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1 Einleitung

Werbung im Internet ist rund 15 Jahre nach ithrem Aufkommen genauso selbstverstandlich
und omniprisent wie in Anzeigen in Tageszeitungen, in TV-Spots im Fernsehen oder auf
Plakaten entlang den Stralen im oOffentlichen Raum. Fast auf jedem Webangebot
prasentiert sich Werbung heute in Form von Bannern, Online-Video-Ads oder PopUps.
Die werbetreibende Wirtschaft entdeckte das Internet als Werbeplattform bereits kurz nach
dem Aufkommen des WWW Mitte der 1990er Jahre, als es mit rund 3 Millionen Nutzern
von Online-Diensten wie T-Online oder AOL im Vergleich zu den Massenmedien wie TV
noch ein Nischenmedium darstellte. Seitdem erlebte die klassische Online-Werbung als
neues Werbemedium verschiedene Entwicklungsphasen.”

Etlichen Prognosen zufolge sollte die Online-Werbung innerhalb weniger Jahre die
klassischen Werbetrdger hinsichtlich des Werbeautkommens {iberholen und zur
Werbeform der Zukunft werden. Das rasche Vordringen von Computer und Internet in alle
Bereiche des tdglichen Lebens seit Mitte der 1990er Jahre bestirkte die Erwartungen der
Werbebranche auf einen raschen Boom der Online-Werbung. Gestiitzt wurden diese
Erwartungen und Einschidtzungen durch die zunehmende Verbreitung des Internets und
erste Erfahrungen aus den USA im Umgang mit den neuen Online-Medien. (Vgl. Stipp
1998: 76f.) So prognostizierte Nicolas Negroponte, Begriinder und Leiter des Media Lab
am MIT, ,,dass die Amerikaner im Jahr 2005 mehr Zeit im Internet [...] verbringen werden
als vor dem Fernseher®. (Negroponte 1995: 76) Die Thesen vom Ende der traditionellen
Massenmedien basierten zudem auf den zu erwartenden Konvergenz-Entwicklungen im
Hinblick auf die technische Verschmelzung von Fernsehen und Computer zu einem
universellen Endgerét sowie die Verschmelzung von traditionellen Medien mit den neuen
Online-Medien zu multimedialen Angeboten. (Vgl. Rossler 1998: 20f.) Dies alles
zusammengenommen fiihrte zur Vermutung, dass die Massenmedien vom Internet abgelost
bzw. in ihm aufgehen wiirden. (Vgl. Rotzer 1996: 119ff.) Angesichts des vorhergesagten
Wandels im Mediensystem schien auch das Ende der klassischen Werbung nur noch eine
Frage der Zeit zu sein. Von der ,,Metamorphose des Fernsehens zum Computer* leitete der
Trendforscher Gerd Gerken fiir den Werbebereich die Prognose ab, dass ,,die Zeit zu Ende

geht, in der Werbung als Trittbrettfahrer {iberall dort erscheinen kann, wo Massenmedien

' Vgl. Zimmer 1996: 488; Zimmer 1998: 498.

? Die vorliegende Arbeit konzentriert sich in erster Linie auf die Betrachtung der klassischen Online-
Werbung, die nur einen Teilbereich der Werbeformen im Internet darstellt. Die klassische Online-Werbung
umfasst primir die Schaltung von Werbemitteln wie Bannern auf den Webseiten fremder Anbieter. Diese
Beschrankung dient dazu, bei der Bearbeitung des vorliegenden Themas eine Vergleichbarkeit der Werbung
im Internet mit der klassischen Werbung zu gewéhrleisten. (Vgl. Kap. 4.1.2)
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kommunizieren®, und stellte im Hinblick auf den zukiinftigen Werbeeinsatz die These auf:
,Die Werbung muss sich andere Werbetriager suchen.* (Gerken 2001: 31)

Die anfingliche Euphorie seitens der werbungtreibenden Unternehmen und Agenturen
spiegelte sich in den ersten Jahren in dreistelligen Zuwachsraten der Werbung in Online-
Medien wider.> Die Online-Werbung stellte aus Sicht der Werbetreibenden nicht nur eine
neue Werbemoglichkeit dar, sondern sollte neue Wege zum Konsumenten erdffnen, die
klassische Medien in dieser Form nicht bieten konnen. Insbesondere mit der
Dialogfahigkeit und der Individualisierung werblicher Kommunikationsangebote im
Internet verband die Werbebranche hohe Erwartungen an eine grundlegende
Neuorientierung der Werbekommunikation. Einige Werbeexperten erwarteten geradezu
einen Paradigmenwechsel, der im ,,Wandel vom produktbezogenen Marketing zum
kunden- und prozeBorientierten Dialog* (Bachem 1997: 21) bestehen sollte. Gleichzeitig
sollte die Einfiihrung der Online-Werbung die seit Jahren wiahrenden Probleme l16sen, mit
denen die Werbung in Form gesittigter Mérkte, fragmentierter Zielgruppen, steigender
Werbebudgets, sinkender Werbeakzeptanz sowie nachlassender Werbeeffizienz und -

effektivitit zu kimpfen hatte.

,In dieser Situation erscheint ein Silberstreif am wolkenverhangenen Horizont der
Marketingstrategen: ein neues Medium. Populédr, vermeintlich bevolkert mit der
Wunschzielgruppe aller Markenartikler (besser gebildet, besser verdienend,
iberwiegend ménnlich, {iberwiegend aus den groBen Stddten) und noch dazu mit
eingebautem Mediennutzungsverhalten, wie es intensiver gar nicht sein konnte. Der
Ausweg aus der Krise heiflt Multimedia, und der beste Weg heifit Internet.”
(Hoffmeister/Roloff 1998: 228)

Mit dem Einbruch der New Economy im Jahr 2001 kehrte im Werbebereich allerdings
,eine realistischere Einschitzung des Potentials interaktiver Werbeformen im Mediamix*“
(Zimmer 2001: 298) ein, die das Wachstum der Online-Werbung in den Folgejahren
erheblich ddmpfen sollte. Der vielfach erwartete Wandel im Werbebereich blieb aus und
die Begeisterung fiir den Einsatz der Werbung im Internet wich der Einstellung, ,,dass
Online-Medien keine vollwertige Alternative zu den traditionellen Werbemedien sein,
geschweige denn, diese ersetzen konnen®. (Gleich 2003a: 510) Dementsprechend lautet
das Fazit einer Analyse der Online-Werbung von Thomas Schierl: ,,so verspricht
Netvertising keine kopernikanische Wende, im Sinne eines Paradigmenwechsels der
Werbung [...], sondern nur Verdnderungen, die additiv neue Moglichkeiten und

Freiheitsgrade werblicher Kommunikation erdffnen. (Schierl 2001: 125) Festzuhalten

* Nach Angaben des ZAW haben sich die Netto-Online-Umsitze allein innerhalb der ersten fiinf Jahre seit
der ersten Erfassung der Spendings im Jahr 1996 von 2,5 auf 153 Millionen Euro im Jahr 2000 erhoht. (Vgl.
ZAW 2001: 317; ZAW 2000: 268)
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bleibt, dass sich die Online-Werbung zwar bereits zu diesem Zeitpunkt fiir viele
Werbungtreibende zu einem integrativen Bestandteil im Mediamix zu etablieren begann,
allerdings auf einem Niveau, das hinsichtlich seines Marktpotentials deutlich hinter den
Erwartungen zuriickblieb. Wie das Fachmagazin w&v im Februar 2004 feststellte,
»diimpelt Web-Werbung mit einem Anteil von 1,7 Prozent am Gesamtwerbevolumen noch
immer abgeschlagen im Fahrwasser von Print, Rundfunk und Plakat* (Terhorst 2004: 52),
wihrend zur gleichen Zeit bereits tiber 50 % der Erwachsenen ab 14 Jahren taglich online
sind. Erst seit 2006 gewinnt die Online-Werbung in der Werbebranche wieder verstéirkte
Aufmerksamkeit zuriick. Die wachsende Attraktivitit des Internets als Werbemedium
ergibt sich vor allem aus der zunehmenden Penetration von breitbandigen
Internetanschliissen, der steigenden Nutzungsintensitit sowie dem Aufkommen von sog.
Web-2.0-Angeboten wie YouTube, Flickr, Xing oder StudiVZ, die neuartige Interaktions-
und Partizipationsmdglichkeiten fiir die User erdffnen. Angesichts der vielversprechenden
Perspektiven erwartet die Werbebranche in den kommenden Jahren einen neuen Boom der
Online-Werbung. (Vgl. Kurp 2007: 3f.) Betrachtet man die Werbeinvestitionen im Jahr
2008, so stieg der Anteil der klassischen Online-Werbung mit 754 Millionen Euro
inzwischen auf rund 4 % der gesamten Netto-Werbe-Umsitze an.* Im Vergleich zu den
klassischen Medien zdhlt die Online-Werbung zu den am stirksten wachsenden
Werbetrdgern. Dennoch herrscht, wie Siegfried J. Schmidt bereits im Jahr 2001 vermutete,
im Werbemarkt weiterhin eine ,,Koexistenz verschiedener Werbeformen* (Schmidt 2001:
270), die auch in ndherer Zukunft weiter bestehen wird. Die Ausgaben fiir die klassische
Online-Werbung steigen zwar stetig an, dennoch dominieren die traditionellen Medien im
Kommunikationsmix, die nach wie vor den Grofiteil der Werbegelder binden. Und
weiterhin existiert ein enormes Ungleichgewicht zwischen den Ausgaben fiir die Online-
Werbung und der tatsichlichen Mediennutzung des Internets.’

Die aufgezeigten Entwicklungen der Werbung im Internet waren fiir die Autorin der
Anlass, sich im Rahmen dieser Dissertation mit dem Stellenwert der klassischen Online-
Werbung in der Werbekommunikation aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht zu
beschiftigen. Es stellt sich die Frage, wie es dazu kommt, dass Werbeverantwortliche in

Unternehmen und Agenturen dem Internet als Werbeinstrument trotz der hohen

* Die Online-Angebote verzeichneten selbst 2008 noch eine Steigerungsrate von 9,4 %, wihrend alle iibrigen
klassischen Werbetrdger (Fernsehen, Printmedien, Horfunk, AuBenwerbung und Kino) Umsatzriickgénge
hinnehmen mussten. (Vgl. ZAW 2009: 17)

* Laut Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 nutzten im Jahr 2008 64,3 % — das entspricht 41,7
Millionen — der Erwachsenen ab 14 Jahren in Deutschland das Internet innerhalb der letzten vier Wochen.
Die durchschnittliche tdgliche Mediennutzungsdauer (Fernsehen, Horfunk, Internet, Tageszeitung und
Zeitschriften) lag bei rund 9 Stunden. Auf das Internet entféllt mit einer durchschnittlichen tiglichen
Nutzungsdauer von tdglich 58 Minuten somit ein Anteil von rund 11 %. (Vgl. Eimeren/Frees 2008: 331, 343)
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gesellschaftlichen Akzeptanz und der zunehmenden Etablierung in den Medienalltag von
iiber 40 Millionen Menschen in Deutschland bis heute eine eher marginale Bedeutung
innerhalb ihrer Werbekampagnen einrdumen. Miisste nicht die Online-Werbung aufgrund
ithrer spezifischen Kommunikationsleistungen im Hinblick auf die Mdglichkeiten zur
Interaktion und den Dialog mit dem Konsumenten das probate Instrument sein, um in
Zeiten von Reiziiberflutung und zunehmender Werberesistenz die Aufmerksamkeit der
immer schwerer erreichbaren Zielgruppen erfolgreicher zu wecken? Oder ist das Internet
gerade wegen seiner medialen Spezifika im Vergleich zum Fernsehen oder den
Printmedien ein weniger gut geeignetes Werbemedium fiir die Realisierung traditioneller
Werbemallnahmen, so dass sich die Aktanten im Werbesystem im Kampf um die
Aufmerksamkeit der potentiellen Konsumenten weiterhin auf die klassischen Werbetriager
verlassen, obwohl deren Effizienz und Werbewirksamkeit bereits seit Jahren infrage
gestellt wird? Welche Zielsetzungen verfolgen Werbetreibende beim Einsatz der
klassischen Online-Werbung im Rahmen ihrer Kommunikationsstrategien? Diese
Fragestellungen bilden den Ausgangspunkt dieser Arbeit, zumal auch innerhalb der
Werbebranche der zuriickhaltende Umgang mit der Online-Werbung sowie die erhebliche
Diskrepanz zwischen der steigenden Mediennutzung des Internets und dem tatséchlichen
eher geringen Anteil an den Werbeausgaben seit Jahren unterschiedlich eingeschétzt und
kontrovers diskutiert werden.’

Die Relevanz des Themas als kommunikationswissenschaftlicher Forschungsgegenstand
ergibt sich nicht zuletzt aufgrund der Tatsache, dass die Werbung neben ihrer wesentlichen
Funktion als Finanzierungsquelle der Medien vor allem durch die Bedeutung, die den
Medien in modernen Gesellschaften zukommt — und das gilt zwischenzeitlich unbestritten
auch fiir das Internet —, zu einer omniprasenten Grofle im Alltag der Menschen geworden
ist. Werbung verkauft nicht nur Produkte und Dienstleistungen, sondern bietet den
potentiellen Konsumenten gleichzeitig Images, Rollen, Lifestyleangebote oder
Gesprichsstoffe fiir alltdgliche Kommunikationen. Mit Zurstiege ldsst sich die Relevanz
der Bearbeitung werblicher Problemstellungen im Rahmen der

kommunikationswissenschaftlichen Forschung wie folgt begriinden:

»Werbung ist kein Rauschen im Programm, keine ,problematische’
Kommunikationsform, sie ist kein Ubel, das man in Kauf nehmen muss, keine
Nebensache, sondern ein elementarer Bestandteil der Medien und eine ubiquére
Alltagserscheinung — fiir die die Kommunikationswissenschaft ohne Einschrankungen
zustandig ist.“ (Zurstiege 2007: 11)

® Koch 2005: 14ff.; Konitzer 2005: 18ff; OVK 2006: 5; PriceWaterhouseCoopers AG 2007: 18; Michael
2008: 68f.
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1.1 Der Forschungsablauf

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher, zu beschreiben, inwiefern und wodurch sich das
Medium Internet aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht von den traditionellen
Massenmedien speziell im Hinblick auf die Werbekommunikation unterscheidet und wie
sich seine spezifischen Kommunikationsbedingungen auf die Handlungsbereiche des
Werbesystems, d.h. auf die Produktion, Distribution, Rezeption und Verarbeitung
werblicher Medienangebote, auswirken. Weiterhin verfolgt diese Arbeit das Ziel, auch die
handelnden Akteure im Werbesystem in die Untersuchung mit einzubeziehen, um
Erkenntnisse dariiber zu gewinnen, wie das Internet als Werbemedium von Seiten der
Werbepraktiker eingeschitzt wird, die tdglich iiber die Auswahl, Gestaltung und den
Einsatz der Werbetrager im Kommunikationsmix entscheiden.

Zur Bearbeitung der aufgestellten Fragen geht die vorliegende Arbeit von der These aus,
dass der Umgang der Werbeverantwortlichen in Unternehmen und Agenturen mit neuen
Medien wie dem Internet durch die Spezifika des Werbesystems bestimmt ist. Die Eignung
eines Mediums fiir Werbezwecke wird von Seiten der Beteiligten am Werbegeschehen in
erster Linie danach bewertet, ob es zur Zielerreichung der Aufgabenstellung des
Werbesystems beitrdgt, namlich folgenreiche Aufmerksamkeit bei den anvisierten
Zielgruppen zu generieren. Die aktuellen Tendenzen im Werbemarkt sprechen dafiir, dass
die Werbebranche auch im Internet-Zeitalter den Kampf um die Aufmerksamkeit der
Zielgruppen neben der Online-Werbung vor allem mit den bewéhrten Werbemitteln und -
strategien fortsetzen wird. Das Internet scheint sich trotz seiner spezifischen
Kommunikationsangebote und -mdglichkeiten aus Sicht der Werbetreibenden offenbar nur
in eingeschranktem Malle als die geeignete Werbeplattform zur Losung der anstehenden
Kommunikationsaufgaben zu qualifizieren. Daher ist davon auszugehen, dass die Online-
Werbung die klassischen Mediengattungen bis auf weiteres nicht verdrangen, sondern eine
komplementire Funktion im Kommunikationsmix einnehmen wird.

Um die Werbung im Internet und die damit verbundenen Kommunikationsmoglichkeiten
und Verdnderungen im Werbebereich beobachten zu konnen, wird im Kapitel 2 unter
Berticksichtigung der Systemtheorie und der Erkenntnisse des Radikalen Konstruktivismus
der theoretische Bezugsrahmen vorgestellt, von dem sich ableitet, welches Verstindnis von
Werbung und Medien der Arbeit zugrunde liegt und in welcher Beziehung Werbung und
Medien zueinander stehen. Dabei werden die systemtheoretischen Grundlagen néher
beschrieben, auf denen die Konzeptionierung der Werbung als eigenstindiges soziales
Teilsystem des Wirtschaftssystems in Anlehnung an Schmidt basiert. (Vgl. Schmidt 1995:
26ff.) Des Weiteren wird der fachinterne Diskurs um die kommunikationstheoretische

Einordnung des Internets kurz erldutert. Als kommunikationswissenschaftliches



Theoriekonzept zur Beobachtung des Internets als Mediensystem wird hier das ,,integrative
Medienkonzept™ von Siegfried J. Schmidt zugrunde gelegt, da es die Voraussetzungen
bietet, das breite Spektrum der online-spezifischen Kommunikationsmdéglichkeiten zu
erfassen. (Vgl. Schmidt 2000: 93f.) In diesem Zusammenhang werden die theoretischen
Grundannahmen, insbesondere die Ansdtze der konstruktivistischen Medienforschung,
skizziert, auf die sich dieses Medienkonzept stiitzt.

Im Anschluss an die theoretische Fundierung erfolgt in Kapitel 3 eine Beschreibung der
medialen Eigenschaften des Internets sowie der sich daraus fiir die Gesellschaft und deren
Teilsysteme, speziell fiir das Werbesystem, ergebenden neuen Handlungs- und
Kommunikationsmdéglichkeiten. Unter Bezugnahme auf das integrative Medienkonzept
von Schmidt, das vier konstitutive Komponenten (Kommunikationsinstrumente,
Medientechnologien, sozialsystemische Komponenten, Medienangebote) umfasst, wird der
Versuch unternommen, die medialen Spezifika des Internets in den jeweiligen
Komponentenebenen zu verorten und die Unterschiede zu traditionellen Medien
herauszuarbeiten. Dabei konnen und sollen nicht alle Aspekte des Internets als
Kommunikationsmedium angesprochen werden. Herausgegriffen werden insbesondere die
Eigenschaften des Internets, die fiir die Wahrnehmungs- und Nutzungsbedingungen
werblicher Kommunikation im WWW von besonderer Relevanz sind.

Im anschlieBenden Kapitel 4 richtet sich der Blick auf die Beobachtung der mdoglichen
Auswirkungen und Verdnderungen im Werbesystem, die aufgrund der spezifischen
Kommunikationsmdéglichkeiten und -bedingungen des Internets zu erwarten sind. Als
Beobachtungsraster der Implikationen im Werbesystem dient der Arbeit ein Konzept von
vier verschiedenen Handlungs- und Akteursbereichen — Produktion, Distribution,
Rezeption und Verarbeitung werblicher Medienangebote —, die in threm Zusammenwirken
die Struktur des Werbesystems ausweisen. Die verdnderten Voraussetzungen, die sich
durch die Ausdifferenzierung des Internets als neuem Werbetrdger fiir die
Werbekommunikation ergeben, werden innerhalb der verschiedenen
Handlungsbereichsebenen dargestellt, wobei ausgewihlte Aspekte beriicksichtigt werden,
von denen zu erwarten ist, dass sie in besonderer Weise auf die Konzeption, Planung und
Realisation von werblichen Online-Mallnahmen einwirken und Unterschiede zu
klassischen Werbekonzepten sichtbar machen.

In Kapitel 5, dem empirischen Teil der Arbeit, sollen die im Rahmen der Literaturanalyse
gewonnenen Erkenntnisse durch Befragungen der handelnden Akteure im
Werbegeschehen aus Agenturen und Unternehmen ergidnzt werden. Bislang liegen nur
wenige empirische Erkenntnisse zum hier behandelten Thema im Bereich der
Kommunikationswissenschaften vor. Im Rahmen einer qualitativen Untersuchung wurden

30 Experteninterviews mit Hilfe eines leitfadengestiitzten Fragebogens durchgefiihrt, die
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darauf abzielen, Einblicke in die Sichtweisen von Werbeverantwortlichen in Agenturen
und werbungtreibenden Unternehmen zum gegenwértigen Stellenwert der Online-
Werbung im Kommunikationsmix, den Unterschieden zur klassischen Werbung und den
zukiinftigen Entwicklungschancen der Werbung im Internet zu gewinnen.

Mit Kapitel 6 schlieft die Arbeit mit einer Zusammenfassung der Ergebnisse und einem
Ausblick auf den zukiinftigen Stellenwert der klassischen Online-Werbung im

Werbesystem ab.

1.2 Der Forschungsstand

Betrachtet man den Forschungsstand zum Thema Stellenwert der klassischen Online-
Werbung in der Werbekommunikation, ist zundchst hervorzuheben, dass die Werbung an
sich  nicht zu den zentralen Untersuchungsgegenstinden innerhalb  der
Kommunikationswissenschaft zdhlt. Wie Guido Zurstiege im Jahr 2007 konstatiert, ,,steht
die kommunikationswissenschaftliche Werbeforschung noch ganz am Anfang®. (Zurstiege
2007: 11) Aus seiner Sicht besteht eine der grofSten Herausforderungen darin, Werbung im
Fach theoriefdhig zu machen. (Vgl. ebd.) Auch Siegert/Brecheis merken zum Stand der
Werbeforschung an: ,,Werbung ist in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
weder ein geschlossenes Forschungsfeld, noch ist sie als Kerngebiet der Disziplin
verankert.“ (Siegert/Brecheis 2005: 19) Der gegenwiértige Stand der Werbeforschung wird
daher quantitativ im Wesentlichen durch Beitrdge aus den Fachbereichen Marketing,
Psychologie und Soziologie bestimmt. Die Griinde fiir die Zuriickhaltung der
Kommunikationswissenschaft im Bereich der Werbeforschung konnen an dieser Stelle
nicht ausfiihrlich erdrtert werden.” Es ist allerdings zu beobachten, dass die
Werbeforschung in der Kommunikationswissenschaft allmédhlich mehr Aufmerksamkeit
genieBt.® Hervorzuheben ist, dass zwischenzeitlich systemtheoretische Ansdtze in der
kommunikationswissenschaftlichen Werbeforschung vorliegen, die dazu beitragen, das
Theoriedefizit in Bezug auf die Werbung zu reduzieren, und als Instrumente fiir eine
Analyse werberelevanter Probleme herangezogen werden konnen. Zu nennen sind hier vier
systemtheoretische Perspektiven, die Werbung innerhalb des Gesellschaftssystems
unterschiedlich verorten: Werbung als Programmbereich der Massenmedien, Werbung als

Subsystem des Wirtschaftssystems, Werbung als autonomes Funktionssystem und

"Vgl. Zurstiege 2005: 139f.; 2007: 11ff.; Siegert/Brecheis: 2005: 19f,

¥ Hierzu sei insbesondere auf das Erscheinen zusammenfassender Hand- und Lehrbiicher hingewiesen, wie
z.B. ,Handbuch Werbung* (Schmidt 2004), ,Werbung in der Medien- und Informationsgesellschaft*
(Siegert/Brecheis 2005) und ,,Werbeforschung™ (Zurstiege 2007) (Vgl. weiterhin Zurstiege 2002, 2005;
Zurstiege/Schmidt 2003; Schmidt/Spiell 1994, 1997; Seufert/Miiller-Lietzkow 2005; Schierl 2001, 2003)
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Werbung als Interpenetrationszone.” Nach Zurstiege bietet jeder der genannten Ansitze
Vor- und Nachteile fiir die Bearbeitung spezifischer Problemstellungen im Werbebereich.
(Vgl. Zurstiege 2007: 36) Daher kann die Auswahl der Ansédtze zur Erforschung der
Werbung nur vor dem Hintergrund des konkreten Forschungsziels erfolgen.

Bei der Sichtung der Literatur zum Thema ist festzustellen, dass bislang keine
Untersuchung vorliegt, die aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht unter
Zugrundelegung systemtheoretisch-konstruktivistischer Ansdtze den Stellenwert der
Online-Werbung in der Werbekommunikation in den Mittelpunkt der Betrachtung stellt
und dabei sowohl die Spezifik des Mediums Internet als auch die Auswirkungen in den
verschiedenen Handlungsbereichen des Werbesystems betrachtet sowie dariiber hinaus die
Einschitzungen und Beurteilungen der handelnden Akteure im Werbegeschehen in
Agenturen und werbungtreibenden Unternehmen berticksichtigt.

Mit dem Stellenwert der klassischen Onlinewerbung in der Werbekommunikation
beschiftigen sich in erster Linie Untersuchungen und Beitrdge aus dem Fachbereich
Betriebswirtschaft (und hier insbesondere aus dem Themenfeld Marketing) sowie die
Werbebranche selbst. Dabei richtet sich der Fokus vor allem auf die praxisgeleitete
Darstellung der Online-Werbeformen und -mdglichkeiten sowie die Einordnung der
Online-Werbung als Instrument im Kommunikationsmix.'® Vielfach handelt es sich dabei
um Handlungsanleitungen fiir den optimalen Einsatz der Online-Werbung im Rahmen von
werblichen KommunikationsmafB3nahmen. Innerhalb der
kommunikationswissenschaftlichen Literatur finden sich kaum Beitridge, die sich mit dem
Stellenwert der Online-Werbung in der Werbekommunikation auseinandersetzen.
Betrachtet man beispielsweise den Bereich der Mediendokonomie als Teildisziplin der
Kommunikationswissenschaft, so steht bei der Beschéftigung mit dem Thema Online-
Werbung in erster Linie die Frage im Vordergrund, wie sich das Hinzukommen des
Internets als Werbetrdger in Konkurrenz zu den traditionellen Massenmedien auf die
Medienwirtschaft auswirken wird.!' Die Entwicklungen, die sich durch die Etablierung des
Internets als neuem Werbemedium innerhalb des Werbesystems ergeben, bleiben in der
Mediendkonomie eher unberiicksichtigt. So konstatiert beispielsweise Wolfgang Seufert
zur Ausrichtung der mediendkonomischen Grundlagenliteratur, dass ,,das Werbeverhalten
und die Entscheidungsgrundlagen der Werbetreibenden in der Regel nur oberfléchlich
behandelt” (Seufert 2005: 10) werden. Mdgliche Ankniipfungspunkte fiir die Bearbeitung

’ Vgl. Zurstiege 2007: 35ff.; Siegert/Brecheis 2005: 108ff.

' Vgl. beispielhaft ~Schwarz  2008; Dannenberg/Wildschiitz ~ 2006; Lammenett  2007;
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003; Biirlimann 2004; Blatter-Constantin 2003; Hass/Walsh/Kilian 2007;
Werner 2003.

'"'Vgl. Zimmer 1999: 9ff ; Fantapié¢ Altobelli 2002: 9ff.; Theis-Berglmair et al. 2002: 49ff.
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des vorliegenden Themas ergeben sich aus Sicht der Autorin insbesondere bei
kommunikationswissenschaftlichen =~ Untersuchungen, die mit  Rekurs auf
systemtheoretische Grundlagen Beobachtungen des Werbesystems unter Beriicksichtigung
ausgewihlter Mediengattungen durchgefiihrt haben. Anzufiihren sind hier z.B. zur TV-
Werbung Schmidt/Spiefl 1994 und 1997, zur Anzeigenwerbung Zurstiege 1998 sowie zur
Plakatwerbung Schulze 1999. Im Hinblick auf die Online-Werbung sind weitere
Ankniipfungspunkte in der Arbeit ,,Werbung im World Wide Web: Perspektiven und
Probleme* von Christoph Steinhard aus dem Jahr 1999 auszumachen. Im Rahmen dieser
Untersuchung erfolgten sowohl eine kommunikationstheoretische Einordnung des WWW
und der Werbung als auch eine Beschreibung und Kategorisierung der verschiedenen
Online-Werbeformen und -moglichkeiten, die als Anschlussstellen fiir die vorliegende
Arbeit genutzt werden konnen. (Vgl. Steinhard 1999)

Zu den Schwierigkeiten und Einschrinkungen dieser Arbeit soll darauf hingewiesen
werden, dass eine Beschiftigung mit dem Thema Online-Werbung generell durch die
permanente technologische Fortentwicklung des Internets erschwert wird. Die
Entwicklung der Online-Werbung ist daher seit ihrem Aufkommen mit einer stindigen
Ausdifferenzierung neuer Online-Medien als Werbetrdger, neuartiger Werbeformate und
Mediaplanungsinstrumente sowie den Verdnderungen der Zielgruppenstrukturen und -
potentiale verbunden. Dies stellt die handelnden Akteure in den werbungtreibenden
Unternehmen und den Agenturen immer wieder vor neue Herausforderungen im Umgang
mit der Mediengattung Internet. Mit derselben Problematik sah sich auch die Autorin bei
der Bearbeitung des vorliegenden Themas konfrontiert, so dass nicht alle
Entwicklungsstrome und -tendenzen detailliert behandelt werden konnten. Um der
Aktualitit der Veranderungen im Online-Werbebereich gerecht zu werden, wurden neben
der wissenschaftlichen Forschungsliteratur verstiarkt Beitrdge aus Werbefachzeitschriften
und Studien zur Online-Werbewirkung von Medienanbietern und Agenturen in die
Analyse mit einbezogen. Die Autorin mdchte mit der vorliegenden Arbeit einen Beitrag
dazu leisten, die kommunikationswissenschaftliche Werbeforschung um neue
Beobachtungen zum Thema Online-Werbung zu erweitern und Impulse fiir
Anschlussarbeiten zu liefern, die aufgrund der Dynamik der Internetentwicklung iiberaus

wichtig wiren, um weitere Erkenntnisse liber diese neue Werbeform zu gewinnen.



2 Zum Zusammenhang zwischen Werbung und
Medien

2.1 Theoretische Ausgangspunkte

Fiir eine addquate Betrachtung und Einschitzung des Zusammenhangs zwischen Werbung
und Medien ist zundchst zu konstatieren, dass beide Bereiche sehr eng miteinander
verbunden sind. So werden in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur — als
besonders wichtiges Beispiel fiir dieses enge Verhiltnis — immer wieder die enorme
Bedeutung der Werbefinanzierung fiir den Bestand und die Entwicklung der Medien sowie
die sich daraus ergebenden gegenseitigen  wirtschaftlichen = Abhidngigkeiten
hervorgehoben.'? Insbesondere im Zusammenhang mit Verinderungen im Mediensystem,
wie der Dualisierung des Rundfunks und der Einfiihrung des Internets, werden die
Abhingigkeit der Medien von den Werbegeldern der Wirtschaft und deren mdgliche
Einflussnahme auf Programme, Formate und Inhalte in besonderem Mafe thematisiert.'
Der Grof3teil der Medien finanziert sich heute ganz oder teilweise durch Werbeeinnahmen
der Unternehmen.'* Neue Medientechnologien miissen sich im Medienmarkt mit ihren
Angeboten durchsetzen und treten zu den existierenden Medien nicht nur in einen
Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Nutzer, sondern verstdrken parallel dazu den
Konkurrenzkampf um die Werbebudgets der Unternehmen, die gleichfalls nicht in
unbegrenzter Hohe zur Verfiigung stehen und seit Jahren nicht signifikant wachsen. In
Untersuchungen iiber den Medienbereich werden in diesem Kontext Entwicklungen
dahingehend beobachtet, dass die einzelnen Medien zunehmend darum bemiiht sind, sich
als attraktive Werbetrdger fiir potentielle Werbekunden zu prisentieren. So lassen sich
beispielsweise im TV-Bereich Tendenzen erkennen, dass nicht nur kommerzielle
Privatsender, sondern verstdrkt auch o6ffentlich-rechtliche Sender ihre Programmangebote
in Richtung ,,Werbefreundlichkeit* ausrichten. (Vgl. Schmidt/Spie3 1997: 17)

> Die Werbeabhingigkeit der Medien wird in einer Vielzahl der Untersuchungen negativ bewertet, was
allerdings kaum verwundern kann, ist die FEinstellung gegeniiber der Werbung innerhalb der
Kommunikationswissenschaft doch generell eher kritisch. Diese Kritik an der Werbung reicht vom Vorwurf
der Okonomisierung des Mediensystems und ihren Folgen fiir die Vielfalt und Qualitit des Medienangebotes
bis hin zum generellen Manipulationsverdacht. (Vgl. hierzu beispielhaft: Zurstiege 2005: 13; und
Siegert/Brecheis 2005: 191.)

1 vgl. Schmidt/SpieB 1997; Schierl 1997; Knoche/Siegert 1999.

'* Die wirtschaftliche Bedeutung der Werbung ist nicht fiir alle Medien gleich groB. So liegt der Anteil der
Werbefinanzierung bei Zeitungen bei 66 %, bei Zeitschriften bei ca. 50 %, beim o6ffentlich-rechtlichen
Fernsehen bei 7 % und beim Privatfernsehen bei fast 100 %. (Vgl. Heinrich 2001: 42)
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Zwei Aspekte beherrschen die Diskussion um die moglichen Folgen der zunehmenden
Okonomisierung' im Medienbereich: zum einen mégliche Verschmelzungstendenzen
zwischen Medien und Wirtschaft durch die zunehmende Einflussnahme 6konomischer
Perspektiven im gesamten Medienbereich von der Institutionalisierung bis hin zur
Produktion der Medienangebote. Zum anderen die unmittelbaren Auswirkungen auf die
Medienangebote selbst, die durch eine wechselseitige Durchdringung redaktioneller
Beitrdge durch Werbung und PR gekennzeichnet sind. (Vgl. Schmidt 2000: 135) In diesem
Zusammenhang ergaben sich aus Sicht von Tropp (Vgl. 1997: 17) insbesondere folgende
Fragestellungen: Sind die Programme der Fernsehsender inhaltlich und/oder formal
Dauerwerbesendungen geworden? Wo liegt die Grenze zwischen werblichen und
nichtwerblichen sowie zwischen 6konomisch und nichtékonomisch orientierten Beitragen
im Fernsehen? Gibt es solche Grenzen liberhaupt, oder ist Weischenberg zuzustimmen, der
konstatiert, dass die ,,Okonomie [...] das zentrale Bezugssystem [ist], wenn man iiber die
Medien in unserer Gesellschaft spricht? (Weischenberg 1990: 35, zit. nach Tropp 1997:
17f.)

Studien zum Thema Fernsehwerbung verdeutlichen, dass die Werbung mafigeblich zur
LKommerzialisierung medienvermittelter Kommunikation beigetragen hat. (Vgl.
Schmidt/SpieB 1997: 32f.) Dies zeigt, dass Formen und Inhalte des medialen Angebots
primér wirtschaftlichen Interessen folgen. Ein deutlicher Beleg fiir diese dkonomische
Ausrichtung der Medien ist nicht zuletzt die Tatsache, dass ,,das Fernsehprogramm zum
Umfeld fiir Werbesendungen geworden ist — zu einem Umfeld, das sich auch in der
Konzentration  der  Programmgestaltung und  Kommunikationsqualititen  den
wirtschaftlichen Interessen der Geldgeber anpasst.* (Schmidt/Zurstiege 2000: 80) Dennoch
kommen Schmidt/Zurstiege im Hinblick auf mogliche Fusionen zwischen Wirtschaft und
Medien zu dem Ergebnis, dass sich keine wirklichen Verschmelzungstendenzen der beiden

Bereiche feststellen lassen.

,»,Wahrscheinlicher ist, dass diese Systeme sich unter dem Druck der neuen
Informations- und Kommunikations-Technologien (IuK-Technologien) intern
umstrukturieren, neue Formen der Verarbeitung von Umweltkomplexitét erarbeiten,
ihre Selbstdarstellung wie ihre Selbstbeobachtung umstellen und damit fiir alle
Beteiligten im eigenen System und in interagierenden Systemen neue Interaktions-
und Kommunikationsmdéglichkeiten erdffnen.” (Schmidt/Zurstiege 2000: 81)

' Unter Okonomisierung wird der allgemeine Trend im Mediensystem in Richtung Primat der Wirtschaft
verstanden. Infolge der zunehmenden Okonomisierung gewinnen wirtschaftliche Interessen wachsenden
Einfluss, so dass die 6konomische Ausrichtung in Programmen und Inhalten gegeniiber anderen Leitwerten
dominiert, die das Mediensystem eigentlich bestimmen. (Vgl. Siegert 2002: 166f.)
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Im Zuge der Etablierung des Internets entstand ein gleichartiger Diskurs {iber die
Moglichkeiten und Folgen wirtschaftlicher Einflussnahme der Werbung auf redaktionelle
Inhalte im Online-Bereich. Nach Einschitzung zahlreicher
Kommunikationswissenschaftler, wie etwa Christoph Neuberger, bietet das Internet
aufgrund seiner medialen Spezifika besondere Voraussetzungen dafiir, dass die Grenzen
zwischen Journalismus, Werbung und E-Commerce stirker verschwimmen und

gleichzeitig der wirtschaftliche Einfluss auf den Journalismus zunimmt.

,Redaktionelle Inhalte drohen zum ,Lockvogel’ fiir Onlinenutzer degradiert zu
werden, die damit zu lukrativen Zusatzangeboten gefiihrt und zum Konsum animiert
werden sollen. Zwar ist dieses Phinomen bereits von den ,alten’ Medien vertraut,
doch ging es dort ,nur’ um Werbeetats, wihrend iiber das Internet der Verkauf selbst
abgewickelt werden kann. Dass aktuelle Informationen im Internet derzeit nicht direkt
vermarktbar sind, konnte die Neigung verstirken, den Journalismus Skonomischen
Zielen unterzuordnen. (Neuberger: 2000: 107)

Aktuelle Entwicklungen im Onlinemarkt bestdtigen zwar, dass die Bedeutung der
Werbefinanzierung fiir Online-Angebote gleichfalls die Kommerzialisierung in
Teilbereichen des Internets vorangetrieben hat.'® Doch lassen sich auch zehn Jahre nach
der Etablierung des Internets keine der angekiindigten Aufldsungstendenzen in den
Bereichen Werbung, Journalismus und Wirtschaft feststellen. Guido Zurstiege zu den

Entwicklungen im Online-Bereich:

,»lm aktuellen Fall sind all diese Entwicklungen ohne Zweifel Besorgnis erregend,
dennoch leiden die meisten pessimistischen Diagnosen an einer logischen Schwiche:
Die Schimére Online-Journalismus lautet ebenso wenig das Ende des klassischen
Journalismus ein wie das Ende der klassischen Werbung. Wahrend die New Economy
entgegen aller Prophezeiungen bereits wenige Jahre nach ihrem furiosen Auftritt
andmische Ziige aufweist, sind die Werbung und der Journalismus nach wie vor
quicklebendig, wenn auch in 6konomischer Hinsicht nicht kerngesund.” (Zurstiege
2005: 153)"

Weiterhin konstatiert Zurstiege, dass sich auch im digitalen Zeitalter ,,eher Prozesse der
voranschreitenden  Ausdifferenzierung als  das  Verschwinden  spezifischer
Kommunikationsformen* (Zurstiege 2005: 154) beobachten lassen. Die stindig steigende

Zahl neuer Werbetrager im klassischen Medien- als auch im Online-Bereich sowie das

'® Breunig betont, dass sich aufgrund der uniiberschaubaren Angebotsvielfalt nicht fiir das gesamte Internet
eine Kommerzialisierung feststellen lassen kann. (Vgl. Breunig 2003: 392)

'7 Zurstiege weist an dieser Stelle auf die wirtschaftlichen Probleme hin, unter denen die Werbung aufgrund
einer Konjunkturschwéche und riicklaufiger Werbeausgaben der Unternehmen leidet. Er konstatiert, dass der
O0konomische Druck auf die Medien und das Einwirken auf journalistische Qualitdt sowie der Einsatz von
Sonderwerbeformen in wirtschaftlich schwierigen Zeiten wahrscheinlicher sind.
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wachsende Werbevolumen, das die Werbebranche jedes Jahr fiir beide Bereiche ausweist,
bestdtigen diese Beobachtungen.

Vor dem Hintergrund der dargestellten Entwicklungen wire es wenig sinnvoll, eine
theoretische Perspektive einzunehmen, die das Beziehungsgefiige von Werbung, Medien
und Wirtschaft nur unter Beriicksichtigung vorwiegend 6konomischer Aspekte und daraus
abgeleiteter Abhédngigkeiten fiir die Medien zu erfassen versucht. Eine solche Sichtweise
wiirde nur in eingeschrinktem Male die Tatsache beriicksichtigen konnen, dass die
Werbung bei der Erfiillung ihrer Aufgabe auf die Medien angewiesen ist. Die Medien
spielen bei der Verbreitung von Werbung die entscheidende Rolle und profitieren von den
umfangreichen Werbeinvestitionen. Nicht zuletzt sind die jdhrlich steigenden
Werbeausgaben der Unternehmen ein Beleg dafiir, welch hohen Stellenwert die Wirtschaft
der Werbung in Print- und elektronischen Medien einrdumt.'®

Die Bedingungen im Wirtschaftssystem, die durch Massenproduktion, Produktparitit,
verschirften Wettbewerb und gesittigte Mairkte gekennzeichnet sind, erfordern, dass
Unternehmen mediale Plattformen nutzen, die ithnen die Moglichkeit bieten, Informationen
fiir den Verbraucher iiber ihr Marktangebot und ihre Dienstleistungen zu kommunizieren.
Angesichts der weitgehenden Gleichartigkeit der Produkte und Dienstleistungen
hinsichtlich Qualitdt und Nutzen wird es fiir Unternehmen allerdings immer schwieriger,
sich spezifische Wettbewerbsvorteile gegeniiber ihren Konkurrenten zu verschaffen. So
wandelt sich der Produktwettbewerb seit Jahrzehnten immer mehr zu einem
Kommunikationswettbewerb, der von den Werbungtreibenden in entscheidendem Malle
mit Hilfe der Medien als wichtigste Triger von Werbung im Kampf um die
Aufmerksamkeit potentieller Zielgruppen ausgetragen wird. (Vgl. Schmidt/SpieB3 1997: 51)
Massenmedien durchdringen heute simtliche gesellschaftlichen Bereiche und sind fester
Bestandteil des privaten und beruflichen Alltags der Menschen. In einer von Medien
bestimmten Welt kann Sozialisation heute als Mediensozialisation verstanden werden.
Aktuelle Ergebnisse der Langzeitstudie ,,Massenkommunikation®, die fiir das Jahr 2005
eine durchschnittliche Mediennutzung von tdglich zehn Stunden (!) ausweisen,

unterstreichen die immer stirkere Integration der Medien in den Alltag der Menschen."

'"® Der Anteil der Werbetriger an dem Gesamtvolumen der Werbeausgaben lag im Jahr 2005 mit 19,8
Milliarden Euro bei ca. 75 %. (Vgl. ZAW 2006: 9)

' Bei der Ermittlung der Mediennutzungszeit werden folgende Medien beriicksichtigt: Horfunk, Fernsehen,
CD/MC/LP/MP3, Internet, Tageszeitung, Biicher, Zeitschriften und Video/DVD. Die meiste Zeit widmen
Personen ab 14 Jahren mit 221 Minuten dem Radiohoren, gefolgt vom Fernsehen mit einer Nutzungsdauer
von 220 Minuten. Die Ergebnisse der neunten Welle der ARD/ZDF-Langzeitstudie ,,Massenkommunikation*
weisen flir den Zeitraum von 2000 bis 2005 eine Steigerung der Mediennutzungszeit um ca. eineinhalb
Stunden (98 Minuten) aus. Die Internetnutzung hat sich seit der Studie im Jahr 2000 mehr als verdreifacht
und liegt bei 44 Minuten pro Durchschnittstag. (Vgl. Ridder/Engel 2005: 424f.)
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Vor diesem Hintergrund werden moderne Gesellschaften vielfach als Medien- und
Kommunikationsgesellschaften bezeichnet. (Vgl. Merten 1999: 21) Den Massenmedien
werden im Hinblick auf ihre Bedeutung fiir die Gesellschaft vielfiltige Funktionen
zugesprochen und nicht zuletzt im Rahmen der gesellschaftlichen Kommunikation ein
besonderer Stellenwert eingerdumt. Sie spielen heute eine zentrale Rolle fiir die

Wirklichkeitskonstruktion eines jeden Individuums.*® In den Worten Siegfried J. Schmidts:

,Es bedarf heute wohl kaum noch einer langen Begriindung, dass Massenmedien,
allen voran das Fernsehen [...], fiir unsere Sozialisation, unsere Gefiihle und
Erfahrungen, unser Wissen, unsere Kommunikation, fiir Politik und Wirtschaft usw.
eine  entscheidende Rolle spielen: Sie sind zu Instrumenten der
Wirklichkeitskonstruktion geworden.* (Schmidt 1994: 14)

Und ganz dhnlich konstatiert auch Niklas Luhmann: ,,Was wir iiber unsere Gesellschaft, ja
iiber die Welt, in der wir leben, wissen, wissen wir durch die Massenmedien.* (Luhmann
1996: 9) Angesichts dieser Bedeutung der Medien ist es offensichtlich, wie entscheidend,
ja unabdingbar die mediale Prdsenz fiir einzelne gesellschaftliche Bereiche wie
beispielsweise Politik oder Wirtschaft ist, um von den einzelnen Individuen iiberhaupt
wahrgenommen zu werden.

So kann die Wirtschaft nicht darauf verzichten, mit ihren Werbeangeboten in dem breit
gefacherten Medienspektrum von Fernsehen iiber Zeitungen bis zum Internet vertreten zu
sein, das tdglich von Millionen Menschen zur Information und Unterhaltung genutzt wird.
Medien haben aufgrund ihrer groflen Verbreitung und ihrer hohen Reichweiten die
Moglichkeit, mit ihren Medienangeboten (TV-Sendungen, Zeitschriftenartikeln etc.)
taglich breite Nutzerschaften zu erreichen und Aufmerksamkeit zu generieren, die sie dem
Werbemarkt in Form von Werberaum und -zeit gegen Entgelt zur Verfiigung stellen. Fiir
die Erbringung dieser Dienstleistung erhalten die Medienorganisationen von ihren
Werbekunden Einnahmen, die die Finanzierung der Produktion und Distribution
entsprechender Medienangebote, deren Kosten allein aus Verkaufserlosen oder
Rundfunkgebiihren nicht abzudecken sind, ganz oder teilweise sicherstellt. Als
Gegenleistung fiir ihre Investitionen erwarten die Agenturen und Unternehmen vom

Medienmarkt die Bereitstellung geeigneter Werbetrdger, die entsprechende

2 Die ,Wirklichkeit’ oder die ,Realitit’ ist — so die Kernpramisse des hier zugrunde liegenden
konstruktivistischen Paradigmas — nicht als objektive, ontologische Tatsache zu betrachten, sondern als
Ergebnis subjektabhéingiger Konstruktionsprozesse. Demnach gibt es keine ,objektive Wirklichkeit’, also
keine allgemeingiiltigen, beobachterunabhidngigen Strukturen der ,Wirklichkeit’ bzw. der ,Welt’. Jeder
Mensch erzeugt sich durch die eigenen kognitiven Leistungen selbst die ,Welt’, in der er lebt. Aus
konstruktivistischer Sicht ist die ,Welt’, wie wir sie wahrnehmen, also immer nur ,Erfahrungswirklichkeit’.
,Der Konstruktivismus’ stellt keine einheitliche Theorie dar. Es handelt sich dabei vielmehr um einen
interdisziplindr gefiihrten Diskurs, der durch Erkenntnisse aus unterschiedlichen (Wissenschafts-)Bereichen
beeinflusst ist. (Vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 2.5)
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Voraussetzungen bieten, potentielle Zielgruppen erfolgreich anzusprechen, um den Absatz
threr Produkte und Dienstleistungen zu fordern. Um diese Anforderungen der
Werbeverantwortlichen zu erfiillen, ist es wiederum erforderlich, dass das Mediensystem
Informations- und Unterhaltungsangebote produziert, die die Aufmerksamkeit der
Rezipienten und Zielgruppen gewinnen und moglichst binden.

Angesichts jiingster Entwicklungen im Mediensystem, wie z.B. der zunehmenden
Ausdifferenzierung neuer Medien, der Etablierung des Internets und der damit
zusammenhdngenden Informationsflut, wurde die Aufmerksamkeit der Nutzer zu einem
immer stirker umkidmpften und knapperen Gut.*' So gilt die Aufmerksamkeit fiir viele
Medienexperten inzwischen gar als ,Leitwdhrung® im Mediensystem moderner
Gesellschaften:

In einer Situation, in der die Medien finanziell fast vollig von der Werbung abhingig
geworden sind und in der die Medienprodukte denselben Aufmerksamkeitspoker
betreiben miissen wie alle anderen Produkte auch, kann man wohl ohne Ubertreibung
behaupten, dass Aufmerksamkeit die Wahrung des Mediensystems geworden ist
beziehungsweise, wie Florian Rotzer formuliert, das ,Meta-Medium, das allen anderen
Medien erst zu ihrer Wirksamkeit verhilft, das den Austausch zwischen Menschen
ermOglicht und in Gang setzt’.* (Schmidt/Zurstiege 2000: 84f.)

Doch Aufmerksamkeit ist in Zeiten eines Uberangebotes nutzbarer Medienangebote immer
schwieriger zu gewinnen, denn ,,einer scheinbar stetig wachsenden Anzahl an Angeboten
steht die organisch begrenzte Kapazitit an potentieller Aufmerksamkeit gegeniiber.
(Schmidt 2004: 106) Auch wenn die Mediennutzungsdauer seit Jahrzehnten steigt, kann
der Einzelne nur noch einen Bruchteil der redaktionellen und werblichen Angebote
wahrnehmen, die die uniiberschaubare Zahl an Fernsehprogrammen, Zeitschriften und
Internetseiten zur Verfiigung stellt.”> Die stark differenzierte Medienlandschaft mit ihrer

wachsenden Informationsvielfalt verlangt von den Nutzern eine sich stindig erh6hende

! Das Thema Aufmerksamkeit geriet Mitte der 90er Jahre in den Blickpunkt medientheoretischer Diskurse.
So setzen sich beispielsweise Michael Goldhaber, Florian Rotzer, Georg Franck und Siegfried J. Schmidt mit
der Rolle der Aufmerksamkeit fiir die Gesellschaft auseinander. Den Ausgangspunkt der Diskurse bildet eine
o6konomisch orientierte Aufmerksamkeitstheorie, deren Ansatz die Aufmerksamkeit als Wéhrung der
Informationsgesellschaft definiert, die das Geld als die Leitwdhrung ablost. Die Grundziige der
Aufmerksamkeitsokonomie sind vor dem Hintergrund steigender Informationsproduktion zu sehen, wodurch
sich der Kampf um die Aufmerksamkeit immer weiter verschérft. Allerdings relativiert Schmidt die
Vorstellung der Aufmerksamkeit als neue Leitwahrung der Mediengesellschaften, indem er zu bedenken gibt,
dass ihre Generierung grundsitzlich Geld koste und die Aufmerksamkeit, bezogen auf das Werbesystem,
auch weiterhin dem in Geld ausdriickbaren Werbeerfolg diene — ,,Aufmerksamkeit ist somit nicht
Selbstzweck®. (Schmidt 2004: 106). (Vgl. ausfithrlich zum Thema Aufmerksamkeit z.B. Beck/Schweiger
2001; Franck 1998; Goldhaber 1997; 1997a; Rotzer 2000; Schmidt 2000: 2611f.)

22 Allein im Fernsehen wurden im Jahr 2005 ca. 3,1 Millionen TV-Spots mit einer durchschnittlichen Linge
von 22 Sekunden ausgestrahlt. Dies entspricht einer Dauer von ca. 1,2 Millionen TV-Werbeminuten. (Vgl.
ZAW 2006: 306)
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Zahl an Selektionsentscheidungen im Hinblick darauf, welchen Angeboten sie sich
iiberhaupt zuwenden und wie sie ihr knappes Aufmerksamkeitspotential auf das Ubermal
an vorhandenen Angeboten verteilen. Die Fiille der Angebote und Informationen hat
demnach zur Folge, dass die Aufmerksamkeit zu einem immer knapperen Gut wird, dessen
nicht unbeschrinkt erweiterbares Potential sich mit zunehmender Steigerung des
Medienangebotes weiter reduziert. Hierin erkennt Schmidt ein Paradox, das das

Mediensystem in entscheidendem MaBe prigt:**

»Je erfolgreicher die Medien im Gesamtmediensystem einer Gesellschaft
Aufmerksamkeit erzeugen, desto unvermeidlicher erzeugen sie
Aufmerksamkeitsverknappung.® (Schmidt 2000: 274)

Vor diesem Hintergrund wird deutlich, welche besondere Rolle dem Rezipienten im
Prozess der Auswahl und Nutzung von Medien und Medieninhalten zukommt. Im Rahmen
der aktuellen Rezipientenforschung werden Mediennutzer nicht mehr nur als passive
Konsumenten angesehen, sondern als aktive Nutzer, die nach eigenen Kriterien
entscheiden, welche Medien, Programme und Inhalte sie rezipieren.24 Die Medienanbieter
miissen sich daher bei der Erstellung redaktioneller Beitrdge, Programminhalte und -
strukturen an den Bediirfnissen und Interessen ihrer Rezipienten orientieren, um hohe
Einschaltquoten und Auflagenzahlen zu erzielen, die in entscheidendem Mafe die
Konditionen und Preise fiir die Schaltung von TV-Spots oder Anzeigenseiten
mitbestimmen. Demzufolge ist davon auszugehen, dass die Medien bei der
Programmgestaltung darauf achten, Einflussnahmen o©konomischer Interessen wie z.B.
threr Werbekunden nur so weit zuzulassen, dass es den Erwartungen ihrer Nutzerschaft

nicht entgegenwirkt und der Aufmerksamkeitsgewinnung nicht im Wege steht.

,.Im Beziehungsfeld Werbung — Medien bildet die Uberparteilichkeit der Medien die
entscheidende Geschiéftsgrundlage: Die Werbung kauft kreativ gerahmten
Werberaum, der sich (an attraktive Zielgruppen) verkaufen ldsst. Damit sich dieses
Tauschgeschift (Geld gegen Zielgruppen) fiir alle Beteiligten auszahlt, ist es
notwendig, dass von aullen betrachtet nicht der Werbe-, sondern der Programmmarkt
im Vordergrund steht.” (Zurstiege 2002: 123)

2 Sjegfried J. Schmidt erkennt bei der Beobachtung des Werbesystems Paradoxien, die sich aus dessen
spezifischen Aufgabe ergeben, professionell fiir seine Auftraggeber folgenreiche Aufmerksamkeit zu
generieren. Diese Paradoxien iibertrdgt Schmidt auch auf das Gesamtmediensystem, in dem die einzelnen
Medien durch ihre Selektionen bestimmen, welchen Inhalten die Rezipienten ihre Aufmerksamkeit iiberhaupt
zuwenden konnen. Durch welche Paradoxien das Werbesystem bestimmt wird, soll im Kap. 2.3 ausfiihrlich
erldutert werden. (Vgl. Schmidt 2000: 2711f.)

* In der Rezipientenforschung hat sich die Blickrichtung bzgl. des Umgangs der Rezipienten mit den Medien
verdndert. Wiahrend der Stimulus-Response-Ansatz von der Frage ,,Was machen die Medien mit den
Menschen? ausgeht, steht im Mittelpunkt des Uses-and-Gratification-Approach die Frage ,,Was machen die
Medien mit den Menschen?. Dabei werden die Erwartungen der Rezipienten an den Nutzen und/oder die
Belohnung der Medienrezeption in den Vordergrund gestellt. (Vgl. Merten 1999: 364)

16



Wihrend also die Medien auf die Werbung als Finanzierungsquelle fiir ithre Angebote
angewiesen sind, brauchen die Werbungtreibenden die Medien als Distributoren, die mit
thren Angeboten ein Aufmerksamkeitspotential zur Verfiigung stellen, das sie selbst nicht
erzeugen konnen. Hierbei kommt auf die Medienverantwortlichen die Aufgabe zu, in ihrer
Programmausrichtung und -gestaltung zwischen den Erfordernissen ihrer 6konomischen
Selbsterhaltung und den Erwartungen ihres Publikums abzuwigen und zu entscheiden.”
Der Zusammenhang zwischen Werbung und Medien ldsst sich demnach — so ein erstes
Zwischenresiimee — keineswegs als einseitiges Abhidngigkeitsverhéltnis beschreiben.

Um den Besonderheiten der oben skizzierten wechselseitigen Beziehung zwischen
Werbung und Medien Rechnung zu tragen, wird fiir die Beobachtung dieser beiden
Bereiche in der vorliegenden Untersuchung eine systemtheoretische Perspektive zugrunde
gelegt. Aufgrund ihres hohen theoretischen Abstraktionsgrades und der daraus
resultierenden Universalitit mit dem Anspruch, sdmtliche sozialen Erscheinungen
beschreiben zu konnen, ermdglicht die Systemtheorie — speziell ihre funktional-strukturelle
Variante Niklas Luhmanns — eine differenzierte Betrachtung und Analyse des
Zusammenhangs und der gegenseitigen Wechselwirkungen unterschiedlicher Teilsysteme
in einem gesamtgesellschaftlichen Kontext.”® Die Arbeit kniipft mit dieser Methoden-
Entscheidung an kommunikationswissenschaftliche Forschungsaktivitdten an, die sich seit
Anfang der 1990er Jahre aus systemtheoretischer Sicht mit Themen wie Medien,

Journalismus, Public Relations und Werbung beschiftigen.”’

» Auch in der medienokonomischen Auseinandersetzung iiber die Folgen der Okonomisierung im
Mediensystem finden sich Ansétze, die die Dominanz wirtschaftlicher Interessen in der Beziehung zwischen
Medien und Wirtschaft infrage stellen. ,,Unterstiitzt wird diese Argumentation durch die Bedeutungszunahme
der Publizitit und damit verbunden der Aufmerksamkeit, die gerade in Publikationen zur Online-Okonomie
[...] diskutiert werden und daher als neue Restriktion in der Okonomie thematisiert werden miissen, weil sie
auch die Handlungspréferenzen 6konomischer Akteure strukturiert®. (Siegert 2002: 169)

*% Die Systemtheorie hat seit den 90er Jahren zunehmend interdisziplinire Bedeutung gewonnen und findet
seither in verschiedenen wissenschaftlichen Fachbereichen von Betriebswirtschaftslehre iiber Padagogik,
Kultur- und Literaturwissenschaft bis in die Kommunikationswissenschaft Anwendung. In der
Kommunikationswissenschaft ist das Systemdenken vor allem durch die funktional-strukturelle
Systemtheorie von Niklas Luhmann geprdgt. Aus Sicht systemtheoretisch ausgerichteter
Kommunikationswissenschaftler bietet dieser Theorieansatz eine heuristisch besonders gewinnbringende
Maoglichkeit, gesellschaftliche Phinomene zu beobachten. Soziale Systeme wie Journalismus kénnen somit
sowohl im Hinblick auf ihre Eigengesetzlichkeiten, also Funktion und Strukturen, als auch im Hinblick auf
ihre Beziehungen zu ihrer Umwelt, wie beispielsweise den Public Relations oder der Werbung, betrachtet
werden. Des Weiteren erdffnet die Systemtheorie den Blick darauf, wie Systeme im historischen
Zusammenhang auf Verdnderungen in ihrer Umwelt reagieren und sich gegebenenfalls durch
Umstrukturierungen einstellen. Systemtheoretisches Denken, ausgehend von der Selbstorganisation und
Selbstregulation gesellschaftlicher Systeme, unterscheidet sich somit deutlich von Theorieansitzen, die
gesellschaftliche Entwicklungen in kausalen Zusammenhéngen oder anhand von Steuerungsmechanismen zu
erkldren versuchen. (Vgl. Weber 2002: 29f.; und Weber 2003a: 202ff.)

*7 Beispielhaft: Journalismus (vgl. Blobaum 1994; Scholl/Weischenberg 1998), System der Massenmedien
(vgl. Luhmann 1996; Schmidt 1994), Werbung (Schmidt 1995 ; Zurstiege 1998), Publizistik (Marcinkowski
1993), Public Relations (Ronneberger/Riihl 1992)
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Um den Rahmen der theoretischen Ausfithrungen nicht zu {iberschreiten, seien im
Folgenden nur die wesentlichen Kernaussagen der Systemtheorie Luhmanns knapp
dargestellt. Grundsétzlich gilt, dass Luhmanns Theorie sozialer Systeme ausschlieBlich die
Gesellschaft und mit ihr gesellschaftliche Zusammenhinge beobachtet.”® Dieser Ansatz
begreift Gesellschaft als Menge eigenstindiger Teilsysteme, die sich anhand von

° In diesem

spezifischen Funktionen fiir die Gesellschaft herausgebildet haben.”
Gesellschaftsmodell stehen die einzelnen Teilsysteme nicht in einem hierarchischen
Verhiltnis zueinander; die Beziehungen bestimmen sich vielmehr ausschlieBlich durch ihre
gesellschaftlichen Funktionen, die von anderen Systemen nicht erfiillt werden kdnnen.
Soziale Systeme innerhalb funktional ausdifferenzierter Gesellschaften sind bei Luhmann
beispielsweise die Wissenschaft, die Politik, die Wirtschaft, das Recht, die Kunst, die
Religion oder die Massenmedien. So sorgt die Wirtschaft fiir die Verteilung knapper Giiter,
das Wissenschaftssystem hat die Aufgabe, Wahres von Unwahrem zu trennen, und das
Rechtssystem formuliert allgemein bindende Rechtsnormen und setzt sie durch. Die im
Zuge einer funktionalen Differenzierung der Gesellschaft herausgebildeten Teilsysteme
sind demnach dazu da, exklusive spezifische Funktionen fiir die Gesellschaft zu erfiillen,
gesellschaftliche Probleme zu 16sen und Leistungen fiir andere soziale Systeme zu
erbringen. Luhmann konzipiert diese Teilsysteme (oder auch: Funktionssysteme) als
selbstreferentiell geschlossene, autopoietische Systeme. Mit anderen Worten: Soziale
Systeme wie Wirtschaft, Politik oder Recht sind als geschlossen operierende Gebilde zu
verstehen, die sich immer und ausschlielich auf sich selbst beziehen und aufgrund des
Autopoiesis-Konzeptes die Eigenschaft haben, sich selbst zu reproduzieren. ,Etwas
einfach ausgedriickt: ein autopoietisches System reproduziert die Elemente, aus denen es
besteht, mit Hilfe der Elemente, aus denen es besteht.” (Willke 1996: 61)

¥ Nach Luhmann bestehen soziale Systeme aus Kommunikationen, an die weitere Kommunikationen
anschlieBen. Der Mensch wird nicht als Teil der Gesellschaft betrachtet, da nicht er, sondern nur die
Kommunikation kommunizieren kann. Luhmann versteht Kommunikation, die als dreistellige Selektion aus
Information, Mitteilung und Verstehen definiert wird, in erster Linie als soziales Sinngeschehen. Systeme
bilden iiber ihre Kommunikationen ihre Sinngrenzen. Kommunikationen sind daher immer einem
bestimmten sozialen System zuzuordnen. (Vgl. zu Luhmanns Kommunikationskonzept grundlegend:
Luhmann 1984: 191-241) Obwohl die Systemtheorie in der Kommunikationswissenschaft zunehmend
angewandt wird, ist Luhmanns Grundentscheidung, die Ausblendung des Aktanten, in der Fachdiskussion
nicht unumstritten. Auf diesen Aspekt wird in Kap. 2.5 weiter eingegangen.

¥ Eine der zentralen Funktionen von Systemen ist nach Luhmann die Erfassung und Reduktion von
Komplexitit. Komplexitdt meint hier die Gesamtheit aller moglichen Ereignisse und Zustinde. Sie gilt als
Hauptmerkmal moderner Gesellschaften, die durch zunehmende Vernetzung, funktionale Differenzierung
und Arbeitsteilung gekennzeichnet ist. Fiir den Menschen ergeben sich daraus eine Uberfiille an Optionen
und eine zunehmende Uniiberschaubarkeit sozialer Vorgidnge — und somit eine fiir den Einzelnen nicht mehr
zu bewiltigende Komplexitit. Soziale Systeme iibernehmen die Aufgabe, gesellschaftliche Komplexitit auf
ein iiberschaubares Maf} zu reduzieren, indem sie aus der Vielzahl moglicher Ereignisse funktionsspezifisch
selektieren. (Vgl. Kneer/Nassehi 1994: 40f.; Willke 1996: 17f.)
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Systeme definieren und konstituieren ihre Strukturen, Regeln und Ziele, mit denen sie
operieren, demzufolge selbst. Die Operationen eines Systems richten sich dabei an dualen
Leitdifferenzen, sog. Codes, aus, die festlegen, welche Kommunikationen in einem System
akzeptiert werden und daher anschlussfihig sind und welche nicht.*® Beispiele fiir Codes
von gesellschaftlichen Teilsystemen sind wahr/unwahr (Wissenschaftssystem),
Zahlen/Nichtzahlen (Wirtschaftssystem) und Recht/Unrecht (Rechtssystem). Der Code gilt
als wesentliche Unterscheidung, an der ein soziales System seine Funktion ausrichtet und
sich gegeniiber anderen Systemen abgrenzt und unterscheidet.’' Die Wirtschaft beschaftigt
sich daher mit allem, was eine gewinnbringende Vermarktung verspricht, und
Wissenschaft interessiert sich fiir Sachverhalte, die im Hinblick auf Wahrheit oder
Unwahrheit wichtig sind.

Obwohl jedes dieser Teilsysteme als selbstorganisierend und selbstreferentiell zu verstehen
ist, operieren soziale Systeme nicht ohne Beziehungen zu ithrer Umwelt und sind somit
permanent deren Einfliissen ausgesetzt.”> Um ihren Bestand und ihre Funktionsfahigkeit zu
sichern, miissen sie in einer Wechselbeziehung mit ihrer Umwelt stehen und mit anderen
Systemen interagieren.” Nach dem Verstindnis von Luhmann folgt diese Wechselwirkung
mit anderen Systemen allerdings stets der eigenen Logik, d.h. den eigenen

systemspezifischen Zielen und Werten:

,Nicht alles, was in der Welt passiert, nicht alle Ereignisse, Informationen und
Zustinde konnen von sozialen Systemen beriicksichtigt und verarbeitet werden.
Gegeniiber einer komplexen Umwelt miissen Sozialsysteme ihre Aufmerksamkeit,
ihre Zeit und Energie auf das systemspezifisch Sinnvolle begrenzen.“ (Willke 1996:
53)

3% Soziale Systeme verfiigen auBerdem iiber sog. symbolisch generalisierte Kommunikationsmedien, die auf
die Verbesserung der Erfolgschancen systemspezifischer Kommunikation spezialisiert sind. Zu nennen sind
hier Geld fiir die Wirtschaft, Macht fiir die Politik oder Wahrheit fiir die Wissenschaft. (Vgl. Willke 1996:
2211f)

' Eine grundlegende Primisse der Luhmann’schen Theorie ist, dass zwischen Systemen keine
Schnittmengen bzw. Uberschneidungen méglich sind. Solche Uberschneidungen systemischer Grenzen
wiirden unmittelbar die Autopoiesis eines Systems beenden und letztlich zur Verschmelzung der Systeme
fiihren.

32 Unter Umwelt eines Systems wird das verstanden, was nicht zu einem System bzw. in ein System gehort,
was somit jenseits der Systemgrenze liegt. Jedes System hat somit eine andere Umwelt.

* Luhmann konzipiert in Anlehnung an das Autopoiesis-Konzept von Maturana und Varela (Vgl.
Maturana/Varela 1987) soziale Systeme als autopoietische Systeme, die damit als operativ geschlossene
Systeme verstanden werden konnen. Gleichzeitig werden autopoietische Systeme allerdings auch als offene
Systeme beschrieben, die in Kontakt zu ihrer Umwelt stehen und sich mit ihr austauschen. Dieser scheinbare
Widerspruch wird damit erklart, dass die geschlossene Organisationsweise erst die Voraussetzung fiir die
Offenheit eines Systems darstellt. Die autopoietische Konzeption von Systemen besagt also, dass soziale
Systeme zwar autonom sind, d.h. ihre Elemente selbst erzeugen, aber damit nicht autark sind und somit,
sofern es fiir die Selbsterhaltung entscheidend ist, auf Interaktionen mit ihrer gesellschaftlichen Umwelt
angewiesen sind. (Vgl. Kneer/Nassehi 1994: 51ff.)
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Das Verhiltnis eines Systems zu seiner gesellschaftlichen Umwelt ist durch die
Konzentration auf seine jeweilige Funktion bestimmt. So braucht die Wissenschaft das
Wirtschaftssystem, nicht um Gewinne zu erwirtschaften, sondern zur Finanzierung teurer
Forschungsprojekte. Demgegeniiber ist die Wirtschaft nicht an der Wahrheit
wissenschaftlicher Projekte interessiert, sondern nur dann zu Investitionen bereit, wenn
entsprechende Gewinne zu erwarten sind. Die Formen des Austauschs zwischen System
und Umwelt werden somit nicht von der Umwelt, sondern von der geschlossenen
Organisationsweise des Systems festgelegt. Das Verhéltnis zwischen sozialen Systemen
und ihrer Umwelt ldsst sich nach Luhmann also dadurch beschreiben, dass Systeme zwar
auf Umwelteinfliisse angewiesen sind, die sie permanent registrieren und verarbeiten, aber
dennoch durch die Umwelt nicht direkt instruierbar und steuerbar sind, da sie sich nach
threr Eigenlogik verhalten. Trotz ihrer operationalen Geschlossenheit konnen soziale
Systeme demzufolge miteinander in Kontakt treten und sich gegenseitig beeinflussen.
Diese Beeinflussung erfolgt aber nicht linear-kausal und zielgerichtet, sondern immer nach
den spezifischen Codes der jeweiligen Systeme. Systeme konnen sich somit gegenseitig
nicht direkt steuern oder gar determinieren, sondern lediglich irritieren. Zur Beschreibung
dieser Beziehung von Systemen bietet die Systemtheorie das Konzept der strukturellen
Kopplung an,** dessen Implikationen Siegfried J. Schmidt folgendermaBen

zusammenfasst:

Htrukturelle Kopplungen zwischen Systemen sorgen also einerseits dafiir, dass die
beteiligten Systeme sich gegenseitig ,irritieren” konnen, iiberlassen aber die
spezifische Verarbeitung solcher Irritationen dem jeweiligen System, das damit auch
in der Kopplung seine Autonomie bewahrt. Wie solche Irritationen aussehen, bleibt
allerdings offen.” (Schmidt 1996: 9)

Mit dem Begriff der strukturellen Kopplung lassen sich Interaktionen von Systemen
begreitbar machen, die sich wechselseitig bedingen, aber nicht zu einem einheitlichen
System verschmelzen. Strukturell gekoppelte Systeme unterhalten enge Beziehungen und
stellen sich gegenseitig Ressourcen zur Verfligung, dennoch operieren sie stets aus ihrer
systemspezifischen Perspektive und behalten auf der operativen Ebene ihre Autonomie.
Strukturelle  Kopplung  beschreibt also  ,ein  bestimmtes  Abhédngigkeits-
/Unabhéngigkeitsverhéltnis zwischen Systemen®. (Kneer/Nassehi 1994: 63) Im Hinblick
auf die Bezichung zwischen Werbung, Wirtschaft und Medien kann von folgender

Annahme ausgegangen werden:

** Allerdings sind nicht alle intersystemischen Interaktionen als strukturelle Kopplungen von Systemen zu
begreifen, sondern nur jene, die wechselseitig den Bestand der Systeme sicherstellen. (Vgl. Tropp 1997: 156)
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»lm Bereich der Werbung ist also die Wirtschaft ebenso auf das System der
Massenmedien angewiesen wie dieses auf sie; und es lisst sich, wie typisch fiir Félle
struktureller Kopplungen, keine sachlogische Asymmetrie, keine Hierarchie
feststellen.” (Luhmann 1996: 122)

Mit der Wahl einer systemtheoretischen Perspektive lassen sich fiir die weitere
Beobachtung Beziehungen zwischen Systemen, wie konkret zwischen Werbung,
Wirtschaft und Medien, dahingehend einordnen, dass sie sich zwar wechselseitig in ihren
Handlungen beeinflussen konnen, aber dennoch ihre Eigenstdndigkeit und somit ihre
exklusive Funktion fiir die Gesellschaft bewahren.

Bevor der Zusammenhang zwischen den drei Bereichen genauer beobachtet werden soll,
wird zundchst die Werbung als System beschrieben, bestimmt diese theoretische
Konzeption doch die Spezifik ihres Umgangs mit threr Umwelt und somit auch mit

Mediensystemen wie dem Internet.

2.2 Werbung als soziales System

Die vorliegende Arbeit legt einen theoretischen Ansatz zugrunde, der Werbung im Rekurs
auf die Systemtheorie als eigenstindiges soziales System modelliert. Wie durch die
nachfolgenden Ausfiihrungen deutlich werden soll, bietet diese systemorientierte
Perspektive einen heuristisch besonders ergiebigen Rahmen fiir die Beobachtung von

Werbung.

,Weil systemorientierte Beobachtungen zumindest potentiell alle Kommunikationen
und Handlungen beachten miissen, die fiir das Werbesystem in welcher Form auch
immer relevant sind, wird das Problemfeld der Beobachtung erweitert und der
Komplexitdt des Beobachteten gerechter als reduktionistische, linear-kausale
Modelle.“ (Gizinski 2004: 19)

In der kommunikationswissenschaftlichen Forschung finden sich seit Ende der 1990er
Jahre Ansitze, die Werbung systemtheoretisch konzeptualisieren: zum einen der Ansatz
von Siegfried J. Schmidt (1995: 26ft.), der Werbung als Subsystem der Wirtschaft
konzipiert; zum anderen der Ansatz von Guido Zurstiege (1998: 95ff.), der Werbung als

eigenstindiges autonomes System begreift.”” Die vorliegende Untersuchung wird sich im

% An dieser Stelle sei noch auf Luhmanns Konzeption von Werbung hingewiesen. Luhmann ordnet die
Werbung — neben den Nachrichten und Berichten — dem System der Massenmedien als eigenen
Programmbereich zu. Nach Luhmann eint die drei Programmbereiche die Verwendung der Leitdifferenz
Information/Nichtinformation, die dem System der Massenmedien als Code zugewiesen ist. Im
Zusammenhang mit der Werbung verweist Luhmann zwar auf eine strukturelle Kopplung mit dem
Wirtschaftssystem, als eigenes Teilsystem der Wirtschaft konzipiert er Werbung im Gegensatz zu Schmidt
jedoch nicht. (Vgl. Luhmann 1996: 117ff.)
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Folgenden auf die Konzeption von Schmidt stiitzen. Diese Entscheidung begriindet sich
vor allem damit, dass sich die Arbeit in erster Linie mit Wirtschaftswerbung beschéftigt
und der Autorin die Modellierung der Werbung als ausdifferenziertes Teilsystem der
Wirtschaft fiir die Bearbeitung des Themas geeigneter erscheint denn als autonomes

System.®

Schmidt stellt seiner Konzeption des Werbesystems einige grundsitzliche Beobachtungen
voran, die die Entscheidung fiir einen systemtheoretischen Ansatz wesentlich
mitbestimmten und daher im Folgenden kurz ausgefiihrt werden. (Vgl. Schmidt/Spief3
1997: 35) Aus Sicht von Schmidt sollte bei der Beobachtung von Werbung berticksichtigt
werden, dass werbliche Medienangebote wie TV-Spots, Banner, Anzeigen etc. nicht von
selbst entstehen, sondern als Ergebnis eines komplizierten Interaktionsprozesses zwischen
Auftraggebern, Agenturen, Konsumenten und Medienpartnern zu verstehen sind, die an
der Herstellung, Distribution, Rezeption und Verarbeitung beteiligt sind. Vor diesem
Hintergrund konnen die einzelnen Werbemedienangebote nur in sozialen Kontexten
gesehen werden, denn sie selbst enthalten keine Sinn- und Deutungsmuster.’’ Sie
verweisen vielmehr auf Zusammenhénge, die in ihren Entstehungsprozess mit einflieen.
Dabei handelt es sich um einen komplizierten Interaktionsprozess, auf den neben
wirtschaftlichen, politischen und kulturellen Faktoren die Erwartungen, Einschéitzungen,
Meinungen und Wertvorstellungen der handelnden Akteure einwirken. Beobachtbar
werden Werbung und die dahinter stehenden Prozesse nach diesem Verstidndnis, indem die
einzelnen Handlungsbereiche wie Produktion, Distribution, Rezeption und Verarbeitung
von werblichen Medienangeboten in ihrer Gesamtheit als eigenstindiges soziales System

aufgefasst werden.

3¢ Zurstiege folgt bei seiner Konzeption der Werbung als eigenstindiges gesellschaftliches Funktionssystem
im Wesentlichen den theoretischen Grundlegungen von Luhmann und Schmidt. Mit Schmidt stimmt er
iiberein, dass Werbung, ob als Produkt- oder Sozialwerbung, nach 6konomischen Gesichtspunkten operiert.
Hingegen teilt Zurstiege nicht Schmidts These, dass die Leitdifferenz des Wairtschaftssystems
Zahlen/Nichtzahlen ausreichend ist, die Ausdifferenzierung des Werbesystems sowie die Abgrenzung zu
anderen Systemen hinreichend zu erfassen. In enger Anlehnung an Schmidt, der auf die Aufmerksamkeit des
Rezipienten als Funktion abstellt, bestimmt Zurstiege die Herstellung von Teilnahmebereitschaft als die
eigentliche Funktion des Werbesystems. Mit der Einfiihrung von Teilnahmebereitschaft/Teilnahmeverzicht
als Leitdifferenz fiir das Werbesystem lésst sich aus seiner Sicht die Leistung, die Werbung fiir andere
Systeme wie Politik, Religion oder Wirtschaft erbringt, genauer beschreiben. (Vgl. Zurstiege 1998: 95ff.)

3T Es soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass Schmidt ein Kommunikationskonzept zugrunde
legt, das davon ausgeht, dass Medienangebote keine festlegbare Bedeutung haben oder eine bestimmte
Botschaft vermitteln. Sie miissen von Aktanten genutzt werden, um iiberhaupt Bedeutung zu erlangen, wobei
es dem jeweiligen Kommunikationsteilnehmer zukommt, welche Bedeutungen er diesen Angeboten
zuschreibt und wie er diese in seine Lebenszusammenhdnge integriert. Dies gilt auch fiir werbliche
Medienangebote, die nicht nur durch ihr Vorhandensein in den Medien die intendierte Wirkung bei den
Nutzern erzielen konnen. Die Grundziige dieses Kommunikationskonzepts werden in Kap. 2.4 ausfiihrlicher
dargestellt. (Vgl. etwa Schmidt 1994a: 615f.; Schmidt 1996: 10f.; und Schmidt/Zurstiege 2000: 144f.)
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Ausgehend von diesen Beobachtungen, konzeptionalisiert Schmidt Werbung als
eigenstindiges Teilsystem der Wirtschaft,® woraus aus systemtheoretischer Perspektive
folgt, dass sich die spezifische Systemlogik sowie die Interaktionen des Werbesystems mit
anderen sozialen Systemen an Okonomischen Leitwerten orientieren. Das heiflt fiir die
weitere Betrachtung des Werbesystems, dass sich seine Interaktionen wie die des
Wirtschaftssystems an der Leitdifferenz Zahlen/Nichtzahlen ausrichten.”” Somit geht es
nach Schmidt ,,auch in der Werbewirtschaft grundsitzlich um Zahlungen fiir Leistungen,
die ihren Grund in Bediirfnissen haben®. (Schmidt 1995: 29) Dennoch unterscheidet sich
Werbung von allen anderen Teilsystemen (auch jenen der Wirtschaft) im Hinblick auf die
Spezifik ihrer Leistungen, die sie fiir die Gesellschaft und andere Systeme erbringt, und
lasst sich als eigenstindiges System beschreiben, das gesellschaftlich relevante Aufgaben

ibernimmt, die kein anderes Teilsystem erbringen kann.

,,Als soziales System in einer funktional ausdifferenzierten Gesellschaft interagiert das
Werbesystem — wenn auch in unterschiedlicher Intensitit — notwendig mit (allen)
anderen Sozialsystemen. Diese Interaktion erfolgt unter den Bedingungen des
Werbesystems und mit dem Ziel, Existenz und Funktionsfahigkeit des Werbesystems
optimal zu erhalten. Als ein sich weitgehend selbst organisierendes Sozialsystem
verfiigt das Werbesystem iiber ein gewisses Mall an Autonomie; d.h. andere
Sozialsysteme konnen das Werbesystem nicht direkt nach ihren Wiinschen und
Absichten steuern — es sei denn, ihre Steuerungsabsichten entsprechen denen des
Werbesystems. (Schmidt/Spiefl 1997: 46)

Entstehungsgeschichtlich ldsst sich die Ausdifferenzierung des Werbesystems als
eigenstdndiges System in engem Zusammenhang mit zwei Entwicklungen sehen (vgl.
Schmidt 1995: 30): zum einen mit der Ende des 18. Jahrhunderts einsetzenden
Entwicklung eines kapitalistischen und industriell gepriagten Wirtschaftssystems und zum
anderen mit dem Aufkommen und der Verbreitung der Massenmedien. Die das
Wirtschaftssystem zunehmend bestimmende Massenproduktion mit einer Vielzahl

konkurrierender Anbieter und einer zunehmend gleichartigen Produktpalette erforderte

¥ Schmidt begriindet die Anwendung des systemtheoretischen Ansatzes Luhmanns damit, dass dieser Ansatz
Wirtschaft als eigenstindiges Funktionssystem der Gesellschaft beschreibt. Nach Luhmann hat sich die
Wirtschaft im Laufe des 18. Jahrhunderts als eigenstindiges System ausdifferenziert. Eine ausfiihrliche
Begriindung fiir die Konzeption der Werbung als Teilsystem der Wirtschaft findet sich bei Schmidt 1995:
26ff.

% Luhmann konzipiert die Wirtschaft als autopoictisches System, das iiber das Kommunikationsmedium
Geld und den Code Zahlen/Nichtzahlen als Systemkomponenten seine Selbstbeziiglichkeit und
Selbststandigkeit erhédlt. Bei Operationen des Wirtschaftssystems handelt es sich um Zahlungen.
Entsprechend diesen Voraussetzungen orientieren sich alle Operationen des Wirtschaftssystems am
Kommunikationsmedium Geld. Zahlungen gelten in diesem Sinne als die Voraussetzung fiir die Existenz des
Wirtschaftssystems. Die Griinde fiir Zahlungen sieht Luhmann in entstehenden Bediirfnissen. In der
Vorsorge fiir die Befriedigung zukiinftiger Bediirfnisse erkennt Luhmann eine der zentralen Funktionen des
Wirtschaftssystems. (Vgl. Schmidt 1995: 27f.)
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neue Strategien ~ und  Techniken  wirkungsvoller =~ Kommunikation, um
gesamtgesellschaftliche Relevanz zu erzielen und zu erhalten.*” Die gleichzeitig
aufkommenden Massenmedien erdffneten der Wirtschaft die entsprechenden
kommunikativen Plattformen, so dass sich parallel mit deren Entwicklung gleichzeitig zu
den Medien die entsprechenden Werbebereiche von Printwerbung iiber Fernsehwerbung
bis hin zur Online-Werbung ausdifferenzierten.

Die Struktur des Werbesystems leitet sich nach Schmidt davon ab, dass sich
Handlungsmoglichkeiten institutionalisieren, denen entsprechende Handlungsbereiche und
Handlungsrollen zugewiesen werden konnen. (Vgl. ebd.: 36f.) So lassen sich im
Werbesystem vier Handlungsbereiche differenzieren — Produktion, Distribution, Rezeption
und Verarbeitung werblicher Medienangebote —, in denen sich spezifische Handlungsrollen
wie Auftraggeber, Kreative, Mediaplaner, Rezipienten oder Medienforscher herausgebildet
haben. Dieser Vorstellung des Werbesystems liegt die Konzeption zugrunde, Zahlungen
als elementare Komponenten des Werbesystems, verstanden als Geldzahlungen fiir
bediirfnisbezogene Leistungen, Personen zuzuordnen: ,,als Handlungen beobachtbar, wird
die abstrakte Werbewirtschaftskommunikation mithin auf Personen zurechenbar.*
(Schmidt 1995: 36)*"' Anhand der Beschreibung des Zusammenwirkens der beteiligten
Handlungstrager ldsst sich die Selbstbeziiglichkeit und Selbstorganisation des

Werbesystems verdeutlichen:

,,Ohne Auftraggeber keine Werbeproduzenten, ohne beide keine Distributoren, ohne
die drei keine Rezipienten und Verarbeiter; oder umgekehrt: ohne Rezipienten keine
Distributoren, Werbeproduzenten und Auftrageber.” (Schmidt 1995: 37)

Als autonomes Teilsystem verstanden, erbringt die Werbung nach Schmidt fiir das

Wirtschaftssystem sowie fiir andere Systeme eine ,.exklusive* Leistung, die andere

0 Entscheidend ist in diesem Zusammenhang, dass sich die Giiterproduktion in Zeiten der Massenproduktion
nicht mehr an der Abdeckung von Grundbediirfnissen ausrichtet. Vielmehr erzeugt die Wirtschaft viele
Bediirfnisse selbst, z.B. durch die Produktion von Luxusgiitern, die die Lebensqualitit steigern, aber nicht fiir
den Lebenserhalt entscheidend sind. Diese von der Wirtschaft selbst geschaffenen Bediirfnisse miissen
effizient kommuniziert werden, wofiir die Massenmedien die entsprechenden Voraussetzungen bieten. (Vgl.
Schmidt 1995: 30)

*! Wihrend Luhmann, wie in Kap. 2.1 ausgefiihrt, in seinem kommunikationstheoretischen Konzept den
Menschen ausblendet resp. in die Systemumwelt verweist, integriert Schmidt den Aktanten in seinem
Konzept von Kommunikation. Im Gegensatz zu Luhmann konzipiert Schmidt Kommunikation nicht als
selbstreferentiell geschlossenes System, sondern als Handlung zwischen Aktanten. Nur Aktanten, betont
Schmidt in Richtung Luhmann, koénnten Kommunikationsofferten annehmen, kognitionsspezifisch
verarbeiten und sie in neue Kommunikationsofferten bzw. sinnvolle Handlungen umsetzen. Schmidt schlagt
vor, Kommunikation als soziales Handeln aufzufassen, und pléadiert dafiir, Handlungen, Medienangebote und
Aktanten bei der theoretischen Konzeptionalisierung dieses Prozesses mit zu beriicksichtigen. Weitere
Ausfithrungen zu Schmidts Verstdndnis des Zusammenwirkens von Kognition, Kommunikation und Medien
finden sich in Kap. 2.5.
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Systeme nicht iibernehmen konnen, wodurch sich seine Existenz als eigenstandiges System

begriindet und eine Fremdsteuerung durch andere Systeme ausgeschlossen wird:

,Das Werbesystem produziert durch die Produktion und Distribution von
Werbemedienangeboten bei intendierten Zielgruppen folgenreiche Aufmerksamkeit
fiir Produkte, Leistungen, Personen und ,Botschaften’. Die Medienangebote werden
danach ausgesucht bzw. daraufthin angefertigt, iiber Aufmerksamkeitsweckung
intendierte Folgen zu bewirken, so zum Beispiel Zahlungsbereitschaft in bezug auf
Produkte und Leistungen; Zustimmungsbereitschaft in bezug auf Personen;

LT3

Unterstlitzungsbereitschaft bzw. Wertpraferenzbildung in bezug auf ,Botschaften’.
(Schmidt/Spiel3 1997: 37f.)

Die zentrale Funktion der Werbung kann somit als die Produktion folgenreicher
Aufmerksamkeit bestimmt werden. Damit kommt auf das Werbesystem nicht nur die
Aufgabe, sondern auch das Problem zu, ein Gut erzeugen zu miissen, das sich in
zweifacher Hinsicht durch ,,Knappheit“ auszeichnet:* Zum einen kimpfen Werbeangebote
mit einer Uberfiille weiterer Medienangebote um die Aufmerksamkeit der Rezipienten,
zum anderen versucht ein UbermaB an Produkten und Leistungen die Aufmerksamkeit und
Zahlungsfahigkeit der Rezipienten auf sich zu lenken. Mit dieser Funktionszuweisung
beschrinkt sich die Aufgabe des Werbesystems nicht nur darauf, durch die Herstellung und
Verteilung von Medienangeboten Aufmerksamkeit fiir Produkte und Dienstleistungen zu
generieren, sondern in ithrer Zielsetzung folgenreich zu sein. Die Spezifik der
Aufmerksamkeitsproduktion des Werbesystems liegt darin, dass sie ,,ein Bediirfnis wecken
bzw. wach halten, also Zahlungen motivieren und damit den fiir das Wirtschaftssystem
entscheidenden Kreislauf von Zahlungsfahigkeit in Gang halten* (Schmidt/Spief3 1994: 17)
soll. Es geht somit in der Werbung in erster Linie um kommerziellen Erfolg, der im Kauf
des beworbenen Produktes miinden sollte, um somit als Zahlung in das Wirtschaftssystem
zuriickgefiihrt zu werden.

Um den Anforderungen der Aufmerksamkeitserzeugung gerecht zu werden, ist davon
auszugehen, dass das Werbesystem versucht, sich bei der Herstellung und Gestaltung der
Werbebotschaften ,mit solchen Ideen, Uberzeugungen, Werten, kulturellen Mustern bzw.
kulturellen und sozialen Entwicklungstendenzen zu verbinden, von denen man annimmt,
dass sie von Auftraggebern wie von Zielpublika akzeptiert und gewiinscht werden®.
(Schmidt/SpieB 1997: 38) Ausgehend von dieser Annahme, erklart Schmidt die

2 Schmidt geht davon aus, dass die Werbung bei der Aufmerksamkeitserzeugung in zweifacher Hinsicht in
eine paradoxe Situation gerit: Indem sie weitere Medienangebote produziert, um Aufmerksamkeit zu
erzeugen, steigert sie das bereits vorhandene Informationsangebot und bewirkt eine weitere Verknappung der
Aufmerksamkeit. Gleichzeitig fordert die Werbung auf Seiten der Wirtschaft eine zunehmende Produktion
von Giitern, wodurch die Anzahl und die Komplexitit des Marktes weiter zunehmen und die
Aufmerksamkeit noch unwahrscheinlicher wird. (Vgl. Schmidt/Spiefl 1994: 16)
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Bedingungen, denen sich das Werbesystem bei der Kreation der Werbebotschaften zu
unterwerfen hat, mit der sog. ,,doppelten Ausblendungsregel®, die als handlungsleitende
Pramisse die Werbeaussagen und -darstellungen steuert. (Vgl. Schmidt 2001: 259) Diese
Regel besagt zum einen, dass ausschlieBlich positive Aspekte eines beworbenen Gutes
kommuniziert werden, d.h. mit anderen Worten: ,was die Uberzeugungskraft einer
Information oder eines Arguments beziehungsweise die (Oberfldchen-)Attraktivitit eines
Produkts oder einer Person beeintriachtigen konnte, wird ausgeblendet.* (Schmidt 2001:
259) Zum anderen werden entsprechend der Okonomischen Ausrichtung der
Werbekommunikation nur Personen angesprochen, die am Werbegeschehen teilnehmen
konnen, denn ,,wer nicht zahlen kann, der zdhlt fiir die Werbung nicht* (ebd.: 259) und
wird gleichfalls ausgeblendet. Werbung richtet sich mit ihren Werbebotschaften demnach
nur an die Personen, denen die finanziellen Mittel zum Erwerb des beworbenen Produktes
zur Verfiigung stehen.

Werbliche Medienangebote lassen sich somit deutlich von medialen Angeboten anderer
Systeme wie Journalismus, PR oder Literatur unterscheiden. Wihrend beispielsweise
journalistische Angebote ,,Objektivitit und Uberparteilichkeit versprechen, setzt die
Werbung Medienangebote ein, die in erster Linie ,,auf einer mehr oder weniger offensiv
zur Schau gestellten Parteilichkeit™ basieren. (Zurstiege 2005: 23) Wie Schmidt hierzu
anfiihrt, kann unterstellt werden, dass es sich bei dieser Parteilichkeit der Werbung um eine
sog. ,,Erwartungserwartung‘ handelt, die allen Beteiligten am Werbegeschehen bekannt ist
und somit zum kollektiven Wissen der Mediennutzer gehort. (Vgl. Schmidt 2000: 136) Es
ist demnach davon auszugehen, dass das Medienpublikum weill, bei welchen
Medienangeboten es sich um Werbung handelt — eine grundsitzliche Voraussetzung dafiir,
»dass Werbung funktioniert und ihr Aufmerksamkeit entgegengebracht wird®“. (Gizinski
2004: 16) Daraus lasst sich mit Schmidt ableiten, dass Werbung ,kein geheimer
Verfiihrer* ist, ,,sondern ein schamlos offener Verfiihrer*. (Schmidt 2000a: 91) Werbliche
Medienangebote haben die Aufgabe, Bediirfnisse zu wecken, und sind in ihrer formalen
und inhaltlichen Prisentation darauf ausgerichtet, mit moglichst positiven Versprechen
»Zustimmungs- und Handlungsbereitschaft* der Konsumenten zu motivieren. Es geht also
bei Werbung nicht darum, dass sie sagt, ,,wie die Dinge sind, sondern wie sie sein sollen —
und eben unverziiglich sein konnen, wenn man das Angepriesene tut, kauft, fiihlt und so
weiter” (ebd.: 92), wenn man beispielsweise das beworbene Produkt gekauft hat.
Entscheidend ist dabei, dass Werbung zur Sicherung ihres Bestandes bemiiht ist, dafiir zu
sorgen, dass Bediirfnisse der Konsumenten nie endgiiltig befriedigt werden, und mit ihren
Kommunikationsangeboten stindig Anreize zu schaffen, die folgenreiche Aufmerksamkeit

generieren und entsprechende Teilnahmebereitschaft auslosen.
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Als weiteren wichtigen Faktor werblicher Kommunikation fiihrt Schmidt den Faktor ,,Zeit*
ein. Dabei geht es nicht nur um den Zeitdruck, dem die Werbung bei der kreativen
Umsetzung ihrer Werbebotschaften unterliegt, sondern auch um den zeitlichen Aspekt in
Bezug auf die Werbethemen: Sie miissen fiir den Rezipienten nicht nur schnell
verstdndlich sein, sondern auch so gewihlt werden, dass schnell etwas zu ihnen
beizutragen ist. Dies erfordert, dass sich die Werbung am Zeitgeist ausrichtet, indem sie
aktuelle Trends erkennt und umgehend in werbespezifische Kommunikationsangebote
transformiert, um folgenreiche Aufmerksamkeit zu produzieren. Um diese zeitlichen
Anforderungen erfiillen zu koénnen, muss sich das Werbesystem mit der Entwicklung
anderer Systeme synchronisieren. Relevante gesellschaftliche Systeme beobachtet das
Werbesystem allerdings nur aus seiner funktionsspezifischen Selektionsperspektive: Das
Ergebnis sind werbliche Medienangebote, die gesellschaftliche Umwelt entsprechend den
Zielsetzungen und Wertvorstellungen der Aktanten im Werbesystem umsetzen und
prasentieren.

Es soll an dieser Stelle nicht ausgefiihrt werden, welche weiteren Handlungskonzepte die
Entscheidungen des Werbesystems bei der Themenwahl, der Darstellung und der
Aussagenproduktion der Werbebotschaften leiten. Zu den einwirkenden Faktoren auf die
inhaltlichen Selektionsstrategien und gestalterischen Maflnahmen des Werbesystems bietet
Zurstiege ausfiihrliche Beschreibungen und Analysen. (Vgl. Zurstiege 1998: 99ff.; und
ders. 2005: 1791f.)

Im Hinblick auf das Thema der Arbeit wird im Folgenden nochmals auf die zweite
Ausblendungsregel eingegangen, die unterstellt, dass Werbung nur Rezipienten ansprechen
will, die sich die beworbenen Produkte aufgrund ihres verfiigbaren Einkommens leisten
kénnen.”> Die Werbung richtet sich somit mit ihren Werbebotschaften immer nur an
spezifische Personengruppen, die zum Erreichen der vorgegebenen Kommunikationsziele
einer WerbemaBBlnahme von Bedeutung sind. Es handelt sich also bei
Werbekommunikation um ,,Zielgruppenkommunikation®, die Zurstiege in diesem Sinne
als ,,exklusiv beschreibt, ,denn ihre Funktion besteht zwar in der Herstellung von
Teilnahmebereitschaft, die Fahigkeit zur Partizipation wird dabei jedoch vorausgesetzt.
(Zurstiege 1998: 111) Bei der Produktion folgenreicher Aufmerksamkeit sind die
Werbeverantwortlichen in entscheidendem Malle auf Kenntnisse dariiber angewiesen, auf
welche Weise sie ihre Zielgruppen am besten erreichen konnen. Mit Hilfe von

Informationen iiber Soziodemografie und Psychografie versucht die Werbung, ,.ein Bild

* Bezogen auf die Leistung, die Werbung fiir andere Systeme erbringt, bedeutet das beispielsweise fiir die
Politik und die Wahlwerbung, dass sich Werbebotschaften nur an die Rezipienten richten, die {iberhaupt
wéhlen diirfen.
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von ihren Zielgruppen® (Zurstiege 1998: 111) zu gewinnen und Zielgruppentypologien zu
konstruieren, um ihre Kommunikationsangebote zielgruppenadidquater und genauer

. 44
adressierbar zu machen:

,»,Werbung modelliert ihre Kommunikationsangebote im Hinblick auf das vermutete
Kaufvolumen, spezifische Besitzmerkmale, die Markentreue oder das Preisverhalten
der Rezipienten. Je nachdem, um welche Altersgruppe oder sozialen Schichten es sich
handelt, welches Geschlecht die anvisierte Zielgruppe besitzt, welche Motive und
Einstellungen, welches Involvement und welche Wertpriaferenzen vermutet werden,
wird eine andere Kommunikationsstrategie gewahlt.” (Zurstiege 1998: 111f.)

Im Werbebereich orientieren sich Entscheidungen iiber die Themenwahl und die kreative
Inszenierung werblicher Medienangebote somit vor allem an den Vorstellungen iiber die
Erwartungen der vorgegebenen Zielgruppen. Dies gilt ebenso fiir die Auswahl der Medien,
die im Rahmen einer Werbekampagne zum Einsatz kommen. Zielgruppen sind demzufolge
nicht nur fiir die inhaltliche Ausgestaltung und Ausrichtung der Werbebotschaften
relevant, sondern spielen fiir die Werbung auch bei der Selektion der Medien eine

entscheidende Rolle.*

,»Die Werbung orientiert sich an spezifischen Zielgruppen, die sich im Zuge der
Kommerzialisierung medienvermittelter Kommunikation [...] in immer stdrkerem
MaBle zu einem entscheidenden Bindeglied zwischen dem Medien- und dem
Werbesystem entwickelt haben.* (Zurstiege/Schmidt 2003: 494)

Es geht also ber Werbung nicht nur darum, ihr Zielpublikum mit ihren Botschaften
moglichst wirksam anzusprechen, sondern fiir ihre Distribution die geeigneten Medien zu
finden, mit denen sie das Publikum am effizientesten erreichen kann, um iiberhaupt
folgenreiche Aufmerksamkeit generieren zu konnen. Hierzu ist das Werbesystem zur
Vermittlung seiner Werbebotschaften auf die Medien angewiesen. Entwicklungen im
Werbesystem verdeutlichen, dass gerade die Frage, welche Medien im Rahmen einer
Werbekampagne eingesetzt werden, um die Konsumenten zu erreichen, seit Jahrzehnten

immer bedeutsamer wird. Im Zuge der Ausdifferenzierung des Mediensystems verbunden

* Zielgruppendefinitionen orientieren sich in der Regel an soziodemografischen Merkmalen wie Geschlecht,
Alter oder Bildung. Zur genaueren Beschreibung werden dariiber hinaus psychografische Merkmale erfasst,
die das Verhalten der Konsumenten mitberiicksichtigen und z.B. deren Motive und Einstellungen
miteinbeziechen. Beispiele fiir Zielgruppentypologien, die als Korrelationen unterschiedlicher
Merkmalsauspriagungen verstanden werden kénnen, sind Yuppies, Dinks oder Silver Surfer. (Vgl. Schmidt
2004: 222f.; Zurstiege 1998: 112)

* Zurstiege versteht Zielgruppentypologien als Interface zwischen dem Medien- und dem Werbesystem.
Dabei geht es nicht nur um den Aspekt, dass die Werbung Zielgruppen definiert, um die
Annahmewahrscheinlichkeit ihrer Kommunikationsangebote zu erhdhen. Auch die Medien sind darum
bemiiht, ihre Medienangebote auf die im Werbesystem konstruierten Zielgruppentypologien abzustimmen,
um damit ihre Chancen zu erhohen, in den Mediastreupldnen der Agenturen beriicksichtigt zu werden. (Vgl.
Zurstiege 1998: 112f.; Zurstiege/Schmidt 2003: 494f.)

28



mit steigenden Werbeinvestitionen in die Werbetrdger wurden Mediaplanung und -einkauf
zu einem immer wichtigeren Bereich im gesamten Werbeprozess, der sich zunehmend
weiter ausdifferenziert. (Vgl. Kramer 2001: 167) Aus Sicht bekannter Werbespezialisten
wie beispielsweise Jacques Séguela, CCO und Vice President Havas, hat sich der
Stellenwert des Mediabereichs deutlich gewandelt: ,,Media wird fiir die Werbung des 21.
Jahrhunderts das sein, was Kreation fiir sie im 20. Jahrhundert war.* (Peymani 2004: 43)
Insbesondere die weitere Ausdifferenzierung neuer Medientechnologien wie Internet oder
digitales Fernsehen sowie die zunehmende Fragmentierung der Publika, die die
Komplexitit im Selektions- und Entscheidungsprozess der Werbeplanung steigern,
veranlassen Werbe- und Medienexperten zu der Prognose, dass sich die Tendenzen in
Richtung Media zukiinftig weiter verstiarken werden.*® Es ist somit festzustellen, dass
innerhalb der Werbebranche neben der kreativen Umsetzung der Werbebotschaften die
Konzeption von Mediastrategien und -plénen fiir die Aufmerksamkeitserzeugung und zur
Losung der Probleme des sich verschirfenden Kampfes um die Aufmerksamkeit der
Rezipienten zunehmend im Fokus der Werbeverantwortlichen stehen wird.

Angesichts des Themas der Arbeit, die sich im Besonderen mit den Auswirkungen der
Kommunikationsmdéglichkeiten des Internets auf die Werbung beschéftigt, wird im
Folgenden die Bedeutung der Medien fiir die Werbung ausfiihrlicher betrachtet.

2.3 Die Rolle der Medien in der Werbung

Wie im vorigen Kapitel gezeigt werden konnte, zeigt sich die enge Verbindung zwischen
Werbung und Medien nicht zuletzt daran, in welch starker Korrelation die
Ausdifferenzierung, der Fortbestand sowie die Expansion des Werbesystems mit der
Entwicklung und Verbreitung der Massenmedien stehen. Aufgrund des wechselseitigen
Zusammenspiels beider Systeme ist die Werbung zum einen durch ihre 6konomische
Bedeutung erheblich an Verdnderungen im Mediensystem beteiligt, zum anderen selbst
durch die Bedingungen und den Wandel im Mediensystem entscheidend gepragt und
betroffen.

* Uber diese Einschitzung herrscht in der Werbebranche keine Einigkeit. Diese Meinung wird insbesondere
von den Vertretern der filhrenden internationalen Werbe- und Mediaholdings, wie beispielsweise WPP oder
Publicis, sowie den Werbemanagern groferer Wirtschaftsunternehmen vertreten. Hingegen gehen die
Verantwortlichen von Kreativagenturen, wie z.B. Jung von Matt, eher davon aus, dass die Kreation — d.h. die
Werbeidee und die kreative Umsetzung — den Ausgangspunkt fiir alle weiteren Schritte im Werbeprozess,
also auch fiir die Mediaplanung, bildet. Angesichts der zunehmenden Medienvielfalt und der wachsenden
Bedeutung integrierter Kommunikationskonzepte beanspruchen die Kreativagenturen weiterhin die
inhaltliche Fithrungsrolle gegeniiber dem Kunden im Werbeprozess. (Vgl. Jung/Matt 2002: 290; Feldmeier
2004: 48f.)
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,Der Aufstieg der Medien und der Medienkultur ist auch der Aufstieg der Werbung
und der Werbekultur, die sich auf der Basis der medialen Infrastruktur entfaltet und
wandelt. (Willems 2002: 64)

Werbung nutzt die Medien zum Transport von Werbebotschaften — ein Aspekt, der im
Zuge der Ausdifferenzierung des Mediabereichs in der Werbung zunehmend an
Aufmerksamkeit gewinnt. Nachdem die ©Okonomischen Zusammenhinge zwischen
Werbung und Medien sowie die sich daraus ergebenden Abhéngigkeiten bereits oben
dargestellt wurden, sollen im Folgenden die wesentlichen Einflussfaktoren beschrieben
werden, denen die Handlungs- und Kommunikationsmoglichkeiten im Werbesystem durch
die Spezifika des Mediensystems unterliegen. Diese Betrachtung ist besonders vor dem
Hintergrund der stdndigen Ausdifferenzierung des Mediensystems, gerade im
Zusammenhang mit dem Aufkommen des Internets und den zu erwartenden Auswirkungen
auf die Werbekommunikation, die im Rahmen dieser Arbeit betrachtet wird, von

besonderer Bedeutung.

,»Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationstechniken stellen
auch die Werbung vor vollig neue Probleme, die von der addquaten Nutzung der
neuen Technologien fiir Werbezwecke bis zum Wandel des Selbstverstdndnisses der
Werbung im modernen Kommunikationswettbewerb reichen.* (Schmidt 1996: 118)

Jorg Tropp unterstreicht den enormen Stellenwert der Massenmedien fiir die Existenz des
Werbesystems  und  konstatiert: ohur  Uber die  Funktionalisierung  des
Massenmediensystems konnen die Komponenten des Werbewirtschaftssystems
interagieren, kann sich die Systemorganisation realisieren.” (Tropp 1997: 144) Nach seiner
Auffassung funktionalisiert das Werbesystem die Massenmedien zum Zweck seiner
Selbstorganisation aufgrund der Tatsache, dass es im Gegensatz zu anderen Systemen iiber
keinen anderen Ort als die Medien verfligt, der zwischen den Komponenten des Systems
direkte Interaktionen ermoglicht. Medien stellen somit den einzigen Ort dar, an dem
werbungtreibende Unternehmen und Agenturen mit ihren potentiellen Zielgruppen in
Kontakt treten konnen.*” Die Frage, wie es der Werbung angesichts der Autonomie und
Selbstreferentialitit sozialer Systeme {liberhaupt mdglich ist, die Medien fiir werbliche
Zwecke zu funktionalisieren, beantwortet sich fiir Tropp mit ,der O6konomischen

Abhingigkeit der Medien von den Werbeaufwendungen des Wirtschaftssystems. (Vgl.

*" Tropp konstatiert, dass andere Systeme die Moglichkeit haben, nicht nur iiber die Massenmedien zu
interagieren, sondern dariiber hinaus direkt mit ihrer Umwelt in Kontakt zu treten. Als Beispiele hierfiir
konnen aufgefiihrt werden: fiir das Wirtschaftssystem der Markt, fiir das Wissenschaftssystem die
Universitdten und fiir das Kunstsystem die Vernissage. Um diesen Mangel der direkten Ansprache zu
kompensieren, setzt das Werbesystem Werbeformen wie Dialog-Marketing oder Online-Marketing ein. (Vgl.
Tropp 1997: 145)
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Tropp 1997: 144) In dem Zusammenwirken von Werbung, Wirtschaft und Medien ist nach
Tropp die Werbung die ,,Schnittstelle®, die fiir das Wirtschaftssystem mit ithren werblichen
Medienangeboten folgenreiche Aufmerksamkeit erzeugt und den Medien fiir die/den zur
Verfligung gestellte/n Werbezeit/-raum den entsprechenden 6konomischen Input liefert.
So erbringt das Werbesystem als Interface von Wirtschaft und Medien die Leistung, ,,die
strukturelle Kopplung zwischen beiden Systemen auf Dauer sicherzustellen und zu
bearbeiten®. (Ebd.: 198)

Die vorangegangenen Ausfiihrungen unterstreichen die existenzielle Bedeutung der
Medien fiir die Werbung. Will das Werbesystem seine Leistung erbringen, ndmlich
folgenreiche Aufmerksamkeit erzeugen, so ist es auf die zur Verfiigung stehenden
Mediensysteme angewiesen und muss iiber sie operieren. Angesichts der iibergeordneten
Rolle, die Medien heute fiir die Kommunikation in modernen Gesellschaften fiir alle
Bereiche von Politik, Wirtschaft und Bildung spielen, diirfte ihr enormer Stellenwert fiir
die Werbung demnach unbestritten sein. Denn nur das Mediensystem, das in modernen
Gesellschaften unterschiedliche Funktionen — etwa die Thematisierungsfunktion, die
Selbstbeobachtungsfunktion und die Synchronisationsfunktion — erfiillt, bietet die
Voraussetzung dafiir, dass die Werbebotschaften der Auftraggeber ihre potentiellen
Adressaten iiberhaupt erreichen und wirken kénnen.*®

Zur Distribution seiner werblichen Kommunikationsangebote bedient sich das
Werbesystem in erster Linie der Massenmedien. Hierzu zdhlen z.B. Zeitungen,

Zeitschriften, Radio, Fernsehen und die Aulenwerbung.

»,Massenmedien wie das Fernsehen, der Horfunk oder die verschiedenen
Presseerzeugnisse machen werbliche Kommunikationsangebote mitteilbar, die sich an
ein Ubersichtliches, durch jede personliche Ansprache nicht mehr erreichbares
Publikum richten. Gewissermallen sorgen erst die Medien fiir die
Gesellschaftsfiahigkeit des Werbesystems. (Zurstiege 1998: 115)

Die Spezifika massenmedialer Kommunikation prégen somit maflgeblich die Bedingungen

der Produktion, Verbreitung, Rezeption und Verarbeitung werblicher Medienangebote.*

*® Die Funktionen und Aufgaben, die dem Mediensystem in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur
zugeschrieben werden, sind vielfdltig und unterscheiden sich nach der jeweiligen medientheoretischen
Perspektive des Ansatzes. So konzipiert beispielsweise Luhmann die Massenmedien als autopoietisches
System, dessen Funktion es ist, die Selbstbeobachtung der Gesellschaft zu dirigieren, indem sie alle
Ereignisse nach ihrem Informationswert klassifizieren und das, was sie fiir informationswiirdig halten, ihrem
Publikum vermitteln. Die Informations-, die Unterhaltungs- und die Kontrollfunktion, die andere Theorien
dem Mediensystem als Funktionen zuschreiben, werden beispielsweise aus der systemtheoretischen Sicht
Luhmanns als Leistung des Mediensystems verstanden, die es fiir andere Systeme erbringt. (Vgl. hierzu
ausfiihrlich Merten 1999: 145ff.)

* Fiir das Verstandnis von Massenkommunikation wird hier die Definition von Gerhard Maletzke zugrunde
gelegt, die die wesentlichen Eigenschaften dieser Kommunikationsform umfasst: ,,Unter
Massenkommunikation verstehen wir jene Form der Kommunikation, bei der Aussagen offentlich, durch
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Durch die Massenmedien erhdlt die Werbung fiir 1ihre Werbeangebote
Kommunikationsmoglichkeiten iiber rdumliche und zeitliche Grenzen hinweg, die die
Wirtschaft braucht, um ihre Produktionsmengen abzusetzen. Massenmedien bieten
aufgrund ihrer technischen Gegebenheiten die Voraussetzung dafiir, Rezipienten, also
Radiohorer, Fernsehzuschauer oder Zeitungsleser, mit ihren verdffentlichten Ereignissen in
hoher Anzahl zu erreichen. Der 6ffentliche Zugang erlaubt es dem Medienpublikum, aus
der Vielzahl differenzierter Kommunikationsangebote auszuwéhlen. Damit erweitert sich
die Reichweite fiir werbliche Kommunikationsangebote, was die Voraussetzungen fiir eine
effektive und effiziente Ansprache groBerer Zielgruppen schafft. Die massenhaften
Verbreitungsmoglichkeiten erfordern aufgrund ihrer einseitigen Kommunikationssituation
keinen direkten Kontakt zwischen dem Sender (z.B. dem Hersteller) und dem Empféanger
(den potentiellen Zielgruppen) von Werbebotschaften. Gleichzeitig bringt diese Form der
Kommunikation, die nur eingeschriankte Riickkopplungsmdglichkeiten erdftnet,
entsprechende Nachteile fiir die Erfolgskontrolle werblicher Kommunikationsmafnahmen

auf Seiten der Werbungtreibenden mit sich:

,,Mit Hilfe moderner Verbreitungsmedien nehmen zwar einerseits Anzahl und Grofie
potenzieller Zielgruppen zu, andererseits erschwert sich dadurch jedoch die
Erreichbarkeit spezifischer Zielgruppen sowie die Kontrolle richtigen, d.h. im Sinn der
Werbungtreibenden intendierten Verstehens. (Zurstiege 2005: 143)

Die Werbung steht angesichts der Bedingungen massenmedial vermittelter
Kommunikation dem Problem gegeniiber, kaum den Nachweis erbringen zu konnen, ob
Werbebotschaften iiberhaupt beim Rezipienten ankommen, welche Inhalte wahrgenommen

werden und iiberhaupt Wirkungen entfalten konnen.® Gerade im Hinblick auf diese

technische Verbreitungsmittel, indirekt und einseitig an ein disperses Publikum vermittelt werden.*
(Maletzke 1978: 32)

% Anstatt hier auf die kaum noch iiberschaubare Vielzahl an Kommunikationstheorien und deren
unterschiedlichen Kommunikationskonzepten einzugehen, sei an dieser Stelle lediglich auf die luhmannsche
These der Unwahrscheinlichkeit von Kommunikation hingewiesen. Jede Kommunikation ist im Sinne
Luhmanns als ein komplexer Selektionsprozess zu begreifen, der drei selektive Komponenten (Information,
Mitteilung und Verstehen) operativ verkniipft. Angesichts des stindigen Risikos von Missverstindnissen
werden Kommunikationen iiberaus unwahrscheinlich. Verbreitungsmedien dienen nach Luhmann dazu, die
Unwahrscheinlichkeit der Kommunikation wahrscheinlicher zu machen. Die Zwischenschaltung von
Verbreitungstechnologien ermdglicht Kommunikation unter Nicht-Anwesenden, erhoht aber gleichzeitig die
Unwahrscheinlichkeit der Kommunikation. Fir den Einzelnen wichst die Unsicherheit, an welcher
Kommunikation er sich zu orientieren hat. Fiir den Absender, in diesem Fall also fiir die Werbung, wéchst
das Problem, dass sie nicht kontrollieren kann, ob ein Medienangebot {iberhaupt wahrgenommen wurde.
Aber selbst wenn die Werbebotschaft den Empfénger erreicht und verstanden wird, ist der Erfolg im Sinne
der gewliinschten Wirkung oder sogar eines Kaufes des Produkts noch in Frage gestellt. Zur
Werbewirkungskontrolle und zur Werbeerfolgskontrolle nutzt die Werbung eine Vielzahl von Modellen und
Hypothesen. Doch keiner der theoretischen Ansétze und keine der darauf basierenden Erkenntnisse liefern
genaue Richtwerte oder sichere Prognosen fiir den Erfolg einer WerbemalBnahme. Zur Werbewirkung finden
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Besonderheiten der Werbekommunikation wird dem Internet bzw. der Online-Werbung
besondere Bedeutsamkeit beigemessen, da ihr interaktives Kommunikationspotential aus
Sicht vieler Werbeexperten die Voraussetzungen dafiir bietet, sowohl die Herstellung eines
direkten Kontakts und Dialogs zwischen Anbieter und Kunden zu erdffnen als auch die
Messbarkeit der Nutzung und des Werbeerfolgs zu optimieren.”’

Zurstiege verweist in diesem Zusammenhang noch auf weitere Besonderheiten der
Massenmedien, ndmlich auf die Komplexitit der Medien, die nicht nur als Vermittler von
Kommunikationsangeboten zu verstehen sind, sondern — in Anlehnung an McLuhans
These ,,the medium is the message* — zudem als ,,Quelle eigener Aussageeffekte*.>* (Vgl.
Zurstiege 1998: 114f.) Das bedeutet, dass die Merkmale eines Mediums die Inhalte,
Présentationsformen und Wirkungen werblicher Kommunikation beeinflussen und damit
,»spezifische Formen der Ansprache* erlauben und fordern. (Vgl. Zurstiege 1998: 115) Die
Werbung muss im Umgang und bei der Nutzung der Medien als Werbetrdger
beriicksichtigen, dass die Kommunikationsbedingungen sowohl durch die jeweiligen
Verbreitungstechnologien als auch durch die dabei anwendbaren spezifischen
Kommunikationsinstrumente eines Mediums (wie Text, Bild oder Sprache) sowie durch
die Rahmenbedingungen der entsprechenden Institutionalisierungsformen der einzelnen
Medien (TV-Sender oder Verlag) und dariiber hinaus durch die jeweiligen verfiigbaren
Medienangebote in Form von Anzeigen, TV-Spots oder Plakaten geschaffen werden. Des
Weiteren muss die Werbung beachten, dass das Zusammenspiel dieser
Medienkomponenten vorgibt, unter welchen Bedingungen und auf welche Weise
werbliche Kommunikationsangebote hergestellt, distribuiert und genutzt werden konnen

und welche Einfliisse sie auf den Mediennutzer ausiiben kénnen.>

sich weitere Ausfiilhrungen in Kap. 4.4.1. (Ausfiihrlich zum Thema Unwahrscheinlichkeit der
Kommunikation vgl. Merten 1999: 54 ff.; Schmidt 1996: 48ff.)

’! Die Besonderheiten des Internets als Werbemedium insbesondere im Vergleich zur klassischen Werbung
sowie die Moglichkeiten der Erfolgsmessung und Werbewirkung von Online-Werbemafinahmen werden
ausfiihrlich in Kap. 4.3.2 beschrieben.

>2 Fiir den Begriff ,,Medium® gibt es in der Kommunikationswissenschaft keine einheitliche Definition. Im
Folgenden wird ein Medienbegriff zugrunde gelegt, der die Vielschichtigkeit und Differenziertheit der
Medien zum Ausdruck bringt. Der Begriff ,Medien“ wird als Kompaktbegriff verstanden, der vier
Komponenten biindelt: semiotische Kommunikationsinstrumente, Medientechniken, sozialsystemische
Institutionalisierung sowie die Medienangebote selbst. Es handelt sich somit bei Medien um sich selbst
organisierende Systeme, in denen die aufgefiihrten Komponenten zusammenwirken. (Vgl. Schmidt/Zurstiege
2000: 170f.; Schmidt 2000: 93ff.)

33 Wer Medien nutzen will, sei es als Werbungschaffender oder als Rezipient, muss bereit sein, sich den
jeweiligen Techniken eines Mediums zu unterwerfen. Die Merkmale eines Mediums beeinflussen die Inhalte,
Prisentationsformen und Wirkungen werblicher Kommunikation. Fiir den Mediennutzer gilt, dass er
beispielsweise bei der Nutzung des Internets iiber entsprechende Kenntnisse im Umgang mit dem Computer
verfiigen muss. (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 170f.)

33



So bedingen die von den jeweiligen Medien bereitgestellten Verbreitungstechnologien,
dass sich die einzelnen Werbemedien von Print iiber TV bis hin zum Internet erheblich in
thren Darstellungsmoglichkeiten, Distributionsbedingungen und Nutzungsmodalititen
unterscheiden, die entsprechend ihren Charakteristika von den Werbeverantwortlichen aus
deren funktionsspezifischer Perspektive hinsichtlich ihrer Eignung fiir spezifische

Werbezwecke bewertet werden konnen.

,Die geografische und soziodemografische Zusammensetzung der angesprochenen
Zielgruppen, Nutzungsweisen und Nutzungsfrequenzen, die
Gestaltungsmoglichkeiten, die ein spezifisches Medium anbietet, die Qualitdt des
redaktionellen und programmlichen Umfelds usw. — an all diesen Indikatoren bemisst
sich der Wert eines Mediums als Werbetrdger.” (Zurstiege 2005: 150)

Willems spricht im Hinblick auf die Unterschiedlichkeit der einzelnen Werbetrdger von
sog. ,,Medium-Rahmen®, ,,weil jede Medientechnik in je eigener Weise Umsetzungen und
Einsetzungen von Wirklichkeit erlaubt* und aufgrund ihrer ,,spezifischen inszenatorischen
Potentiale eigene strategische Optionen fiir den Werber* erdffnet. (Vgl. Willems 2002: 64)
So eignet sich aus Sicht der Werber ein Werbespot im Fernsehen aufgrund seiner
audiovisuellen Darstellungsmoglichkeiten fiir emotionale Werbeauftritte zur Bildung von
Images und Markenwelten, wihrend eine Anzeige in einer Tageszeitung aufgrund ihrer
Text- und Bildkombination nur einen eingeschrinkten Gestaltungsspielraum fiir die
kreative Umsetzung von Werbebotschaften bietet und sich eher fiir lokale Ankiindigungen
eignet.”* Fiir welche Werbezwecke die einzelnen Medien funktionalisiert werden konnen,
hingt somit entscheidend von den medienspezifischen Auspriagungen ab und auch davon,
wie diese von den Aktanten im Werbesystem nach ihrer eigenen Logik eingeschitzt
werden.

Ein weiterer Faktor, der sich entscheidend auf Entwicklungen im Werbesystem auswirkt,
stellt die Ausdifferenzierung des Mediensystems dar, die nicht zuletzt durch die Werbung
selbst unterstiitzt und gefordert wird. Das sich ausweitende Medienspektrum erdffnet der
Werbung ein stetig wachsendes Angebot neuer Werbemedien und -mdéglichkeiten. Mit der
Ausweitung des Programmangebotes seit der Dualisierung des Rundfunks und dem
Auftkommen des Internets haben sich zum einen der verfiighare Werberaum um ein

Vielfaches erweitert und die Wahlmoglichkeiten der am Werbegeschehen Beteiligten

> Auch in mediastrategischer Hinsicht bieten die Medien Fernsehen und Zeitungen unterschiedliche
Einsatzmoglichkeiten: Wihrend sich die Zeitung aufgrund ihrer Erscheinungsweise durch Regionalitidt und
Lokalitéat auszeichnet und zur Unterstiitzung kurzfristiger Verkaufsaktivititen eingesetzt werden kann, erfiillt
das Fernsehen vor allem die Funktion des schnellen Aufbaus von Werbedruck und damit kurzfristiger
Bekanntmachung von Kampagnen und Marken. (Ausfiihrliche Beschreibungen zur Charakteristik der
einzelnen Werbemittel und Werbetrdger finden sich beispielsweise bei Unger et al. 2004: 109ff.; und
Schweiger/Schrattenecker 2005: 237ff. und 2791f.)
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gesteigert, zum anderen erfordert diese Zunahme werblicher Einsatzoptionen stirkere
Selektionsleistungen bei der Bestimmung der geeigneten Medien fiir eine
Werbekampagne. Fiir die Werbe- und Mediaverantwortlichen erhoht sich damit die
,Komplexitit im Entscheidungsfeld“. (Zurstiege 2002: 126) Angesichts der
zunehmenden Fragmentierung des Mediensystems wird es fiir die Werbung immer
schwieriger, die gewiinschten Zielgruppen mit ithren Werbebotschaften zu erreichen, da die
Aufmerksamkeitsverknappung auf Seiten der Rezipienten mit der wachsenden Medien-
und Informationsflut stindig zunimmt. Um im wachsenden Kampf um Aufmerksamkeit zu
bestehen, setzen die Werbeverantwortlichen in Agenturen und Unternehmen auf zwei
Strategien. Zum einen entwickelt das Werbesystem einen ,,Innovationszwang®, der in der
,Kolonisierung und Nutzbarmachung neuer Medientechnologien® sowie durch die
»Nutzung neuer Werbeformen in bestehenden Medien zum Ausdruck kommt. (Vgl.
Zurstiege 1998: 117) Zum anderen wird die Erhéhung des Werbedrucks, d.h. die stindige
Steigerung der Werbeausgaben verbunden mit der Zunahme von Werbespots, Anzeigen
oder Plakaten, als mediastrategisches Instrument eingesetzt, um 1m wachsenden
Kommunikationswettbewerb in den Medien sichtbar zu bleiben und nicht unterzugehen
sowie die sinkende Werbeakzeptanz der Konsumenten zu kompensieren.’® Die Folge des
steigenden Werbevolumens besteht zum einen in einer weiteren Uberlastung des
Rezipienten mit Werbeangeboten und zum anderen in der nachlassenden Chance des
einzelnen Werbeangebotes, die Aufmerksamkeit des Rezipienten auf sich zu ziehen. Dass
die Ausweitung der Kommunikationsmaflnahmen nicht mit einer besseren Wirkung der
Marken einhergeht, belegen Studien des GWA in Zusammenarbeit mit der GfK, die zu
dem Ergebnis kommen, dass eine hundertprozentige Steigerung des Werbedrucks nur eine
Marktanteilsteigerung von 3,5 % erwarten lasst.’’ Weiterhin zeigt die unverminderte
Aufstockung der Werbeinvestitionen in den meisten werbungtreibenden Branchen, dass ein

hoherer Werbedruck nur den Gegendruck der Wettbewerber verstérkt.

%> Monika Kramer spricht im Zusammenhang mit der sich ausdifferenzierenden Medienlandschaft mit ihrer
fast uniiberschaubaren Zahl an verfiigbaren Werbetrdgern im Bereich des Mediasystems von dem Phinomen
ninterner Aufmerksamkeitsverknappung®. Die Ausdifferenzierung des Werbetriger-Angebotes verbunden
mit einer wachsenden Menge an Media-Informationen und Nutzungsdaten erhoht die
Selektionsmoglichkeiten, steigert aber gleichzeitig auch die Komplexitit im Mediaplanungsprozess. Auch in
der tdglichen Mediaarbeit wird Aufmerksamkeit somit zu einem immer knapper werdenden Gut. (Vgl.
Kramer 2001a: 95)

%% Zur Problematik der Erhhung des Werbedrucks und den Folgen z.B. im Fernschbereich vgl. Schierl 1997:
48f. Allein im Fernsehen wurden im Jahr 2005 ca. 20.000 Stunden lang Werbespots ausgestrahlt, obwohl die
Agenturen und Unternehmen davon ausgehen, dass circa 80 % der Werbespots ihre potentiellen Zielgruppen
noch nicht mal erreichen. (Vgl. ZAW 2006: 306)

" In einer ausfiihrlichen Untersuchung des Werbefernsehens verweist Schierl bereits im Jahr 1997 darauf,
dass die ungestiitzte Erinnerung fiir einen durchschnittlichen Spot innerhalb von 12 Jahren (1979-1992) auf
ein Fiinftel des urspriinglichen Wertes im Ausgangsjahr gefallen ist. (Vgl. Schierl 1997: 48; GWA 2000)
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Mit diesen Strategien fordert das Werbesystem selbst die Vermehrung des Werbeangebots
und verschirft den ohnehin schon harten Wettbewerb der Medienangebote um die
Aufmerksamkeit der Rezipienten. Die Folge des steigenden Werbevolumens besteht zum
einen in einer weiteren Uberlastung des Rezipienten mit Werbeangeboten und zum
anderen in der nachlassenden Chance des einzelnen Werbeangebotes, die Aufmerksamkeit
des Rezipienten auf sich zu ziehen. Wie in Kap. 2.1 ausgefiihrt, ist die Aufmerksamkeit der
Rezipienten in modernen Gesellschaften lingst zu einem knappen Gut geworden. Und
indem Werbung versucht, ihre Aufgabe zu erfiillen, und neue Angebote produziert, fiihrt

dies zu weiterer Verknappung der Ressource Aufmerksamkeit:

,»,Quantitativ ausgerichtete Media-Strategien fithren bekanntlich in die Paradoxie, dass
die Erhohung des Werbedrucks, also die Produktion von Aufmerksamkeit durch
zusdtzliche Medienangebote, die Wahrscheinlichkeit reduziert, mit Hilfe weiterer
Medienangebote Aufmerksamkeit zu erlangen.* (Zurstiege 2002: 126)

Aber nicht nur die Werbung forciert den Kampf um die Aufmerksamkeit durch die
Vermehrung werblicher Kommunikationsangebote. Verschédrfend auf diese paradoxale
Situation wirkt sich das zunehmende Engagement der Medien als Werbungtreibende aus,
die angesichts ihrer okonomischen Abhingigkeit von den Werbeaufwendungen der
Wirtschaft selbst um die knappe Ressource Aufmerksamkeit bei den potentiellen Nutzern
buhlen miissen. (Vgl. Schmidt 2002: 113) Als eine der werbestirksten Branchen in
Deutschland stehen die Verlage und Sender mit ihrer Eigenwerbung fiir Printtitel und TV-
Sendungen im direkten Wettbewerb zu den werblichen Medienangeboten der
werbungtreibenden Unternehmen,™ so dass werbliche Angebote nicht nur mit anderen
werblichen Kommunikationsangeboten ihrer Wettbewerber, sondern zusitzlich mit den
Werbeangeboten der Medien um die Aufmerksamkeit des Rezipienten konkurrieren
mussen.

Schmidt beobachtet im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung des Mediensystems
eine weitere Entwicklung, die zu den bereits aufgefiihrten Paradoxien im Werbe- und
Mediensystem noch als ein weiteres Paradoxon verstirkend hinzukommt. Es handelt sich
dabei um die Beobachtung, dass die Herausbildung weiterer Medien ,,die Nutzung von
Medienangeboten individualisiert und die Offentlichkeit fragmentiert. (Schmidt 2001:
265)°° Schmidt leitet davon folgendes Paradoxon ab:

¥ Die Medien investieren seit Jahren kontinuierlich deutlich mehr in Werbung. So lagen die Brutto-
Werbeinvestitionen der Massenmedien (Zeitschriften, Zeitungen, TV) fiir Eigenwerbung im Jahr 2006 bei ca.
2,7 Mrd. gegeniiber 1,8 Mrd. im Jahr 2002. Dies entspricht einer prozentualen Steigerung von ca. 50 % in nur
5 Jahren, wihrend die Ausgaben im Gesamtwerbemarkt in diesem Zeitraum nur um 21 % anstiegen. (Vgl.
Mobus/Heffler 2007: 284; Heffler 2003: 271)

% Schmidt versteht den Begriff ,,Offentlichkeit in diesem Zusammenhang im Sinne der Fiktion des
Anspruchs auf allgemeine Bekanntheit. Medien erzeugen breite Offentlichkeit fiir 6ffentlich relevante
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,Die Profileration der Potentiale zur Erzeugung von Offentlichkeit fragmentiert
notwendigerweise ,die’ Offentlichkeit, hebt durch Nutzungsindividualisierung den
Massencharakter der Massenmedien auf und differenziert neue Modi der
Gemeinschafts- und Gesellschaftsbildung aus. Damit werden auch Massenmedien
,regionalisiert’.” (Schmidt 2001: 265)

Ein entscheidender Einfluss auf diese Entwicklung wird der Einfilhrung des dualen
Rundfunks zugeschrieben, in deren Folge sich nicht nur die Zahl der Werbetrdger und -
moglichkeiten in  sdmtlichen = Medienbereichen  vervielfacht, sondern eine
Ausdifferenzierung der Medien auf spezielle Zielgruppen in Form von Spartenkanélen,
Special-Interest-Zeitschriften oder themenbezogenen Webangeboten stattgefunden hat.

In einem ausdifferenzierten Medienmarkt wird es daher fiir die Werbung immer
schwieriger, mit Massenmedien die ,,Offentlichkeit zu erreichen, d.h., aus Werbesicht
national breite Zielpublika anzusprechen und hohe Reichweiten fiir ihre Werbebotschaften
zu erzielen. Wenn iiberhaupt, konnen Werbeangebote nur noch Teil6ffentlichkeiten
erreichen, und auf diese Entwicklung hat das Werbesystem mit zunehmender
Zielgruppenspezifik seiner Angebote reagiert.”” (Vgl. Schmidt 2001: 266) Der Trend zur
Individualisierung der Nutzung geht durch das Aufkommen digitaler Ubertragungswege
und die Verbreitung der digitalen Online-Medien unvermindert weiter. Die zu erwartenden
Verdanderungen der Mediennutzung der Konsumenten, die sich auf ein immer breiter
werdendes Spektrum an Medien und Medienangeboten verteilen wird, fordern die
Auffacherung der Zielpublika und werden es der Werbung weiter erschweren, dem

Konsumenten auf die Spur zu kommen und folgenreiche Aufmerksamkeit zu erzeugen.

,Fur die Angebotsproliferation wird es wohl nur technische Grenzen geben,
angefangen von jedem konkurrierenden neuen Medienangebot iliber die Konkurrenz
von Freizeitangeboten bis hin zur unintendierten (Interesselosigkeit) oder gezielten
Verweigerung der Nutzung von Werbemedienangeboten (Werbefliichtlinge).*
(Schmidt 2001: 267)

Dieser Veranderungen im Mediensystem sowie der sich daraus ergebenden Konsequenzen

fiir die Werbekommunikation sind sich auch die Werbeverantwortlichen in Agenturen und

Themen. Dabei iibersetzen sie Offentlichkeit in Aufmerksamkeit. Daraus folgt letztlich: Ereignisse, Personen
oder Dinge werden erst dann Wirklichkeit, wenn sich der Blick der Medien auf sie richtet. Die Selektion
dessen, was wirklich werden kann, bestimmen also die Medien. Denn nur, was in den Medien vorhanden ist,
kann die Aufmerksamkeit auf sich lenken. (Vgl. Schmidt 2001: 264f.)

5 Nach Schmidt miissen sich werbliche Medienangebote in ausdifferenzierten Medienmérkten, in denen sie
nur noch spezifische Nutzergruppen erreichen kdnnen, nicht nur durch Zielgruppenspezifik, sondern auch
durch Nutzerspezifik auszeichnen. Die individualisierte Kundenansprache erfordert, dass sich die
Medienangebote nicht nur an der Spezifik der Mediennutzung ausrichten, sondern zudem die Spezifik der
Produktnutzung berticksichtigen. Das bedeutet, dass sich die Anforderungen und Umsetzungsmoglichkeiten
beispielsweise einer Anzeige in einer Autozeitschrift deutlich von denen eines Werbespots in einem
Sportsender wie DSF unterscheiden. (Vgl. Schmidt 2001: 266)
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Unternechmen bewusst, wie die Werbefachzeitschrift wé&v dazu feststellt: ,,Das
Kommunikationsgeschéft wird schwieriger, der Weg zum Konsumenten komplizierter.*
(Feldmeier 2004: 48)

Angesichts der beschriebenen Zusammenhidnge ist davon auszugehen, dass sich
Verdanderungen im Mediensystem wie die Ausdifferenzierung und Etablierung neuer
Medien, mit der sich diese Arbeit im Hinblick auf das Internet beschéftigt, entscheidend
auf die Kommunikations- und Handlungsmdoglichkeiten des Werbesystems auswirken und
die Beteiligten am Werbegeschehen vor neue Herausforderungen stellen. Jedes neue
Medium erdffnet spezifische Kommunikationsmdglichkeiten, die sich von anderen, bereits
bestehenden Medien deutlich differenzieren, und erweitert gleichzeitig das Spektrum der
verfiigbaren Werbetrdger und -formen. Demgegeniiber ist im Hinblick auf die
Entwicklungstendenzen der Kommunikationsbedingungen im Werbesystem von

Entwicklungen auszugehen, die Schmidt wie folgt zusammenfasst:

,»Die Werbung der/in der Zukunft wird auf absehbare Zeit noch auf Paradoxien
reagieren miissen, die ihren gegenwirtigen Zustand bestimmen. [...] Das Werbesystem
insgesamt aber hat bisher jede Verdnderung des Mediensystems iiberlebt und jedes
neu entstandene Medium in kurzer Zeit fir Werbezwecke funktionalisiert — diese
Leistung ist ihm auch in der Zukunft zuzutrauen.” (Schmidt 2001: 260)

Ausschlaggebend fiir diese Zukunftsprognose Schmidts sind vor allem zwei Aspekte: die
zunehmende Aufmerksamkeitsverknappung sowie die sich verstirkende Fragmentierung
der Offentlichkeit, mit denen das Werbesystem in einer sich stindig ausdifferenzierenden
Medienlandschaft weiterhin konfrontiert sein wird. (Vgl. ebd.. 260ff.) Das bereits
bestehende Uberangebot an Werbemdglichkeiten in den klassischen Medien sowie die
Vielzahl an Sonderwerbeformen, die von Event iiber Sponsoring bis zu den Ambient
Medien reicht, werden sich durch die Fiille an Kommunikationsangeboten, die
insbesondere das Internet bietet, weiter steigern und fiir die Werbeverantwortlichen immer
komplexer und zunehmend weniger iiberschaubar sein. Im Zuge der Ausweitung medialer
Angebote im digitalen Zeitalter wird die Aufmerksamkeit der Nutzer zu einem sich weiter
verknappenden Gut, denn ,,Aufmerksamkeit als ,Rohstoff’ jeder Werbekommunikation
wird sicher nicht beliebig vermehrbar sein, und ebenso wichtig wie seine Bindung
(Vermarktung) wird in Zukunft wohl das Problem der Regenerierung®. (Schmidt 2001:
267) Der im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung des Internets entstandene Diskurs
um die ,,Okonomie der Aufmerksamkeit“ verdeutlicht den Stellenwert der heif3
umkidmpften Ressource Aufmerksamkeit, die angesichts des immer grofler werdenden
Uberflusses an Informationen aus Sicht von Florian Rétzer nicht mehr nur als Wihrung

des Mediensystems zu verstehen ist, sondern sich zum ,,Meta-Medium* entwickelt, ,,das
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allen anderen Medien erst zur Wirkung verhilft, das den Austausch zwischen Menschen
ermdglicht und in Gang setzt“. (Rotzer 1998: 63)

Dariiber hinaus wird im Rahmen der Ausbreitung digitaler Ubertragungstechniken im
Fernsehbereich und insbesondere durch das Internet die Angebots- und Nutzungsvielfalt
bestehender Medien durch interaktive Kommunikationsformen erweitert, was den
Rezipienten die Mdglichkeit einrdumt, zeitlich und ortlich uneingeschrénkt individuell
Informationen abzurufen, aktiv in das Geschehen einzugreifen und medienvermittelte

Inhalte und Angebote zu produzieren und mitzugestalten.

,Konnen wir auf der Ebene technologischer und o6konomischer Entwicklungen
Tendenzen einer zunehmenden Konvergenz im Mediensystem beobachten, zeichnen
sich auf der Ebene der Medienangebote und der Mediennutzung Tendenzen einer
zunehmenden Individualisierung ab.” (Schmidt/Zurstiege 2000: 78)

Damit wird die Individualisierung der Mediennutzung vorangetrieben, so dass sich die
Fragmentierung der Publika verstirkt und die Werbung zukiinftig vor noch groferen
Schwierigkeiten und Herausforderungen steht, relevante Zielgruppen mit ihren
Werbebotschaften zu erreichen.

Indem die unterschiedlichen Nutzerpriaferenzen zunehmen, gewinnt das Individuum einen
zentralen Stellenwert im Kommunikationsprozess und damit auch fiir die
Werbekommunikation. Zur Losung dieser neuen Kommunikationssituation werden
zukiinftig Konzepte der One-to-one-Kommunikation, die den direkten Kontakt und Dialog
zwischen Unternehmen und Rezipienten unterstiitzen, im Vordergrund werblicher
MafBnahmen stehen.

Die Werbebranche setzt dabei grofe Hoffnungen auf das Internet bzw. die Online-
Werbung, die neue Kommunikationsmoglichkeiten zur individuellen Ansprache der
Zielgruppen herausbildet, die den Streufaktor klassischer Medien erheblich reduzieren,
denn ,sie verbindet Elemente der klassischen Werbung in Fernsehen, Horfunk und
Printmedien mit Eigenschaften des Direktmarketings®, wie Jochen Zimmer konstatiert.
(Vgl. Zimmer 1998: 498)

Hier stellt sich die Frage, ob diese neuen interaktiv orientierten Werbeformen, die eine
Abkehr von massenmedial ausgerichteter Werbekommunikation bedeuten, geeignet sind,
das Werbesystem in seiner Aufgabe — ndmlich der Erzeugung folgenreicher
Aufmerksamkeit fiir Produkte und Dienstleistungen — effektiv und effizient zu
unterstiitzen. Wie das Werbesystem die Eigenschaften und Moglichkeiten der jeweiligen
Medien einschétzt und nutzt, kann nur vor dem Hintergrund seiner Systemspezifik gesehen
werden, an deren Logik sich die Beobachtung relevanter Umwelten wie die der Medien

orientiert und das Handeln der Aktanten bestimmt.
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Bisherige Versuche des Werbesystems, seine Probleme mit Mitteln wie der Entwicklung
und Ausdifferenzierung neuer Werbeformen, der Funktionalisierung neuer Medien sowie
kontinuierlicher Steigerung des Werbedrucks zu 16sen, fiihrten in der Vergangenheit dazu,
dass sich diese eher vergroferten, wie die seit Jahren sinkende Werbeakzeptanz und
nachlassende Werbewirkung verdeutlicht. Willems stellt hierzu fest: ,,Mit ihrer kolossalen
Expansion wird die Werbung selbst — was ithre Funktion und Wirkung betrifft — zu einer
ithrer problematischsten Umwelten.* (Willems 2002: 65)

Um sich diesen Fragestellungen anzundhern, gilt es im nichsten Schritt, zundchst das
Internet als Medium im kommunikationswissenschaftlichen Kontext einzuordnen und eine
theoretische Perspektive vorzustellen, die es ermoglicht, die Unterschiede zwischen den
Kommunikationsformen des Internets und der traditionellen Massenmedien beobachtbar zu

machen.

2.4 Das Internet — ein (Massen-)Medium?

Will man aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht die Werbung im Internet
beobachten, stellt sich zunédchst die Frage, wie das Internet als Medium
kommunikationstheoretisch einzuordnen ist. Innerhalb der Kommunikationswissenschaft
loste die Ausdifferenzierung des Netzes seit Mitte der 90er Jahre einen langjdhrigen
Fachdiskurs iiber seine theoretische Verortung und die zu erwartenden Auswirkungen auf

das gesamte Mediensystem und die gesellschaftliche Kommunikation aus:*'

»Seit das Internet, sein Navigationshelfer World Wide Web und dessen
Stobermaschine Web-Browser sowie das Schlagwort ,Multimedia’ in aller Munde
sind, scheint geradezu eine thematische Epidemie ausgebrochen zu sein. Diagnosen
und Therapien werden dabei in einer Weise angeboten, als wenn die Symptome eines
elektronischen Netzwerks, das den Gesellschaften und ihren
Kommunikationsstrukturen weltweit eine Menge Adaptionsleistung abverlangt, vor
kurzem erstmals aufgetaucht wiren. (Weischenberg 1998: 37)

Die neuen digitalen Ubertragungstechniken und der damit verbundene Wandel von Medien
und Kommunikation bewirkten nicht nur eine Debatte dariiber, ob das Internet ein
(Massen-)Medium sei, sondern dariiber hinaus auch, ob diese Frage mit den etablierten
Begriffen, Theorien und Methoden der Kommunikationswissenschaft iiberhaupt addquat
geklart werden konne. (Vgl. Loffelholz/Quandt 2003: 13ff.) Stefan Weber beschreibt die

%! Einen Uberblick iiber den jeweiligen kommunikationswissenschaftlichen Forschungsstand im Hinblick auf
die Ausdifferenzierung und Verbreitung des Internets und die moglichen Verdnderungen und Auswirkungen
auf Medien und Gesellschaft bieten beispielsweise folgende Sammelbinde: Loffelholz/Quandt 2003, Neverla
1998, Ludes/Werner 1997, Rossler 1998, Weber 2001, Beck/Vowe 1997.
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fachinternen Differenzen im Hinblick auf die theoretische Verortung der neuen digitalen

Medientechnologien wie folgt:

,Dabei finden sich in der Kommunikationswissenschaft sowohl die »>Alles neu«-
Theoretiker, die den ganzen Ballast der Begrifflichkeiten aus dem Zeitalter der One-
to-Many-Medien abwerfen wollen, als auch jene, die die Bedeutung der Netzmedien
unter (gebetsmiihlartig wiederkehrender) Berufung auf das Rieplsche Gesetz
relativieren, wonach jedes neue Medium die alten nicht ersetze, sondern erginze.
(Weber 2001: 17)

Der fachinterne Diskurs soll im Folgenden aufgrund der kaum {iberschaubaren Vielzahl
und Vielfdltigkeit der theoretischen Erklarungsansidtze und Positionen nicht ausfiihrlich
dargestellt werden. Im Hinblick auf die folgenden Ausfiihrungen erscheint es sinnvoller, an
dieser Stelle nur Aspekte zu beriicksichtigen und kurz zu skizzieren, die im
Zusammenhang mit der Beobachtung der Werbung im Internet relevant sind. Im Vergleich
zur jahrelangen theoretischen Aufarbeitung der zu erwartenden Entwicklungen und Folgen
neuer Kommunikationstechnologien in der Kommunikationswissenschaft hat sich das
Internet im Werbesystem bereits innerhalb weniger Jahre nach seinem Aufkommen im
Jahr 1994 als Werbemedium fest etabliert und als eigenstindiger Werbebereich
ausdifferenziert.’” Schnell erkannte die Werbebranche insbesondere in den
Interaktionsmoglichkeiten und den multimedialen Darstellungsformen, die das Internet
kennzeichnen und es deutlich von klassischen Massenmedien unterscheiden, die
Herausforderungen dieses neuen Mediums an die Werbekommunikation. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 126)

In der Fachliteratur werden die Griinde fiir die lang wihrende und teils heftig gefiihrte
Auseinandersetzung iiber die theoretische Verortung des Internets vor allem folgenden
Aspekten zugeschrieben:® zum einen dem Fehlen eines einheitlichen Medien- und
Kommunikationsbegriffs in der Kommunikationswissenschaft und zum anderen den
unterschiedlichen Versuchen, das Internet vorwiegend aus technischer Perspektive
kommunikationstheoretisch als massenmediales Phdnomen zu erfassen. Dariiber hinaus
wird ein weiterer Grund fiir die Schwierigkeiten einer theoretischen Erfassung darin

gesehen, dass fiir die Konzeption von Medien entscheidende Faktoren wie

52 Bereits im Jahr 1997 galt aus Sicht des ZAW das Internet bzw. die Online-Werbung als ,,fester Bestandteil
der Werbearbeit®. (Vgl. ZAW 1997: 228)

6 Weischenberg beschreibt in einem Beitrag iiber den aktuellen Forschungsstand zum Thema Internet im
Jahr 1998 sehr umfassend die Probleme der Kommunikationswissenschaft bei der theoretischen Einordnung
neuer Medientechnologien, die die Fachdebatte seither bestimmen und in den Folgejahren begleiten. (Vgl.
Weischenberg 1998: 37ff.) Weitere Ausfilhrungen zu dieser Problematik finden sich auch bei Loffelholz
2003: 53ff.; Loffelholz/Schliter 2003: 891f.
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,,Ordnungszusammenhénge*®, , Institutionen®, ,,Aussagen‘ und ,,Akteure* nicht ausreichend
berticksichtigt wurden. (Vgl. Weischenberg 1998: 52)

Technisch gesehen ist das Internet ein weltweites Netz von zusammengeschlossenen
Computern  und Computernetzen, das unterschiedliche Dienste (sog.
Kommunikationsmodi) wie World Wide Web (WWW), FTP, E-Mail, Usenet, Muds und
IRC umfasst.** Besonders hervorzuheben ist hier das WWW als meistgenutzter Dienst im
Internet, das iiber die Browser der Nutzer die weiteren oben genannten Dienste integrieren
kann und daher meist synonym fiir den Begriff ,Internet“ verwendet wird.®> (Daher
werden sich die folgenden Ausfithrungen aut das WWW beziehen, auch wenn der Begriff
LInternet™ verwendet wird, zumal sich die Untersuchung bei der Beobachtung der Online-
Werbung auf Aktivititen der Werbungtreibenden im WWW konzentriert.*®)

,,Mit dem Begriff Internet wird zum einen die technische Infrastruktur aus vernetzten
Computernetzwerken (physikalische Schicht) und den dazu gehorigen Protokollen
(Protokollschicht) bezeichnet. Zum anderen subsumiert der Terminus die
verschiedenen Dienste (Anwendungsschicht), die von der technischen Infrastruktur
ermOglicht werden. Erst mit den einzelnen Anwendungsprogrammen werden die
Bedingungen, Formen und Konsequenzen der Kommunikation genauer festgelegt.*
(Loffelholz/Schliiter 2003: 96)

Die technischen Moglichkeiten der Digitalisierung und die Verbindung von Informations-
und Kommunikationstechnologien bilden die entscheidenden Voraussetzungen fiir die
Entstehung des Internets als ein weltweites Daten- und Kommunikationsnetz.®” Die
Verschmelzung unterschiedlicher Informations- und Kommunikationstechnologien wie der
Computertechnik, der Telekommunikation und der Rundfunk- und
Unterhaltungselektronik ermdglicht die Integration unterschiedlicher Medientechnologien
auf einer digitalen Plattform. Bisher getrennte Medientechnologien wie Fernsehen,
Horfunk oder Printmedien kénnen dadurch ebenso wie netzspezifische Anwendungen iiber
Computernetze verbreitet und in einer gemeinsamen Nutzeroberfliche des PCs integriert
werden. (Vgl. Rdssler 2003: 505) Weiterhin erlauben digitale Technologien die
Ubermittlung und Kombination bisher in verschiedenen Medien genutzter Zeichensysteme

wie Text, Bild, Video, Animationen und Ton sowie deren multimediale Wiedergabe auf

% Diese Aufzihlung der unterschiedlichen Dienste erhebt keinen Anspruch auf Vollstindigkeit.

% Die Geschichte und Entwicklung des WWW wurde bereits in zahlreichen Publikationen ausfiihrlich
beschrieben. Eine weitere Darstellung soll an dieser Stelle nicht erfolgen. Soweit es der thematische
Zusammenhang erfordert, werden allerdings entsprechende Sachverhalte aufgefiihrt.

% Fiir das Internet werden in der relevanten Fachliteratur u.a. auch Begriffe wie ,,Web“, ,Netz*“ oder
,,Online-Medium* synonym verwendet.

%7 Die Digitalisierung ermoglicht durch die Datenkomprimierung eine Steigerung der Ubertragungsmengen
und damit eine Optimierung der Verbreitungskanile, so dass speicherintensive Bild-, Ton- oder Videodaten
durch Computer verarbeitet, gespeichert und tibermittelt werden kdnnen. (Vgl. hierzu Wilke 1999: 751ff.)
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einem Endgerdt wie aktuell dem PC. Im Zusammenhang mit diesen Entwicklungen der
Medienintegration WWW wird von der sog. ,,Medienkonvergenz* gesprochen, die nicht
nur im Hinblick auf die Verschmelzung unterschiedlicher Medientechnologien verstanden
wird, sondern gleichfalls die Akteure, Institutionen, Inhalte, Mérkte und Zielgruppen im
Medienbereich betrifft.®® Durch die zunehmende Verbreitung des Internets wurden massive
Auswirkungen auf die Nutzung der traditionellen Massenmedien erwartet, die im Zuge der
Digitalisierung ,,in einem allumfassenden Kommunikationsraum, der sich bestehende
mediale Angebote einverleibt (Rossler 1998: 20), aufgehen und als Einzelmedien

substituiert werden.®’

,Mit dem FEinzug der Digitalisierung zeichnet sich allerdings ein
computerunterstiitzter Medienverbund ab, der alle technischen Medien integriert, was
auch heiflt, dass nicht nur viele vormals an verschiednen Gerdten durchgefiihrten
Funktionen an ein und derselben mulitmedialen Workstation ausgefiihrt werden
kénnen, sondern dass iiberdies eine wachsende Anzahl sensorischer, motorischer und
vielleicht auch physiologischer Schnittstellen des Menschen integriert werden.*
(Rotzer 1996: 121)

Weiterhin verfiigen Computernetze wie das Internet liber Riickkopplungsoptionen, die
neue, bei klassischen Massenmedien allenfalls begrenzt vorhandene Formen der
Interaktivitit im Kommunikationsprozess erdffnen.”’ Dieses interaktive Potential gilt als
eines der bedeutendsten Merkmale der Kommunikationsformen im Internet im Unterschied
zu traditionellen Massenmedien.

Wie bereits aufgefiihrt, umfasst das WWW eine Reihe verschiedener Dienste, die

wiederum spezifische Mdglichkeiten der Nutzung und Kommunikation bieten. Hierzu

% Beck kritisiert an dem Begriff , Konvergenz“, dass er nur unter Beriicksichtigung technischer,
O0konomischer und politischer Aspekte verwendet wird. Aus seiner Sicht ldsst sich der Medienwandel mit
einem technisch dominierten Verstiandnis von Medienintegration aus einer
kommunikationswissenschaftlichen Perspektive nicht ausreichend beschreiben, seien doch gerade im Internet
gleichzeitig Differenzierungsprozesse bei den Medienangeboten und -anbietern und den Nutzungsweisen zu
beobachten. (Vgl. Beck 2003: 75f.)

% Im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung des Internets wurde vielfach das Ende der Massenmedien
prognostiziert. Aus historischer Sicht stellte sich allerdings bislang immer heraus, dass neue Medien wie TV
oder Horfunk die alten Medien nicht verdriangten, sondern eine Funktionsverschiebung und Spezialisierung
zwischen den Medien stattfand. Die Giiltigkeit des Riepl’schen Gesetzes der Komplementaritit (Vgl. Riepl
1913) wurde angesichts der vielfiltigen Méglichkeiten digitaler Ubertragungswege und Darstellungsformen
in Frage gestellt. (Vgl. Rossler 1998: 20; Rotzer 1996: 119; Stipp 2000: 127)

™ Die Interaktivitit gilt als ein zentrales Kennzeichen der Kommunikationsformen und -anwendungen im
Internet. Dabei ist anzumerken, dass zwar auch klassische Medien wie Presse oder Fernsehen interaktive
Maoglichkeiten (per Leserbrief oder per Telefon) anbieten, die allerdings eher als gering einzustufen sind. Um
das interaktive Potential des WWW beschreiben zu kdnnen, bedarf es zunéchst einer Klarung des Begriffs
LHInteraktivitdt“. An dieser Stelle sei zundchst darauf hingewiesen, dass im Folgenden davon ausgegangen
wird, dass es sich bei Interaktivitdt nicht um eine Eigenschaft, sondern um ein Potential eines Mediums
handelt, dessen Realisation vom jeweiligen Nutzer abhidngt. In diesem Sinne schaffen Medien nur
Voraussetzungen fiir interaktive Prozesse. (Vgl. Rossler 1998: 33. Ausfiihrlich zu den Moglichkeiten der
Interaktivitdt im WWW siehe Kap 3.2.1)
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zdhlen die Informationssuche und der Abruf von Informationen, das Versenden und
Empfangen von E-Mails, der Austausch in Diskussionsforen (Newsgroups, Usenet) und
Mailinglisten sowie die textbasierten Interaktionen mit andern Nutzern (Chat/IRC) auch in
virtuellen Rdumen (MUDs)."’
Als ein besonderes Merkmal dieser neuen Mdoglichkeiten, tiber die klassische Medien nicht
verfiigen, wird die Verschmelzung bisher getrennter interpersonaler und massenmedialer
Kommunikationsformen gesehen, die nach Hoflich zu einer Auflésung der Grenzen
zwischen Individual- und Massenkommunikation fiihrt. (Vgl. Hoflich 1996: 13)"* So kann
der direkte Austausch der Kommunikationspartner beim Chat eher der
Individualkommunikation zugerechnet werden, wéahrend das Surfen im WWW mit dem
Abruf von Informationen und mit den potentiellen Interaktionsmoglichkeiten, wie dem
Dialog mit dem Absender, sowohl Ziige massenmedialer als auch interpersonaler
Kommunikationsformen aufweist. Aufgrund dieser Unterschiedlichkeit der verschiedenen
nutzbaren Kommunikationsformen und -anwendungen wird das Internet auch als
,Hybridmedium* (Hoflich 1997: 86) bezeichnet.
Die besonderen Herausforderungen fiir die kommunikationswissenschaftliche
Auseinandersetzung mit dem Thema Internet werden in der Literatur in der
,Medienkonvergenz* und ,,der Entwicklung von Hybridmedien* gesehen. (Vgl. Rossler
2003: 504) Loffelholz/Quandt erkennen in der durch die Etablierung des Internets
bedingten zunehmenden Konvergenz und Hybridisierung der Medien sogar eine vollig
neue Situation fiir die kommunikationswissenschaftliche Auseinandersetzung mit dem
Wandel im Mediensystem:

,Mit dem Internet und seinen Diensten wandeln sich die gewohnten Strukturen und

Leistungen der Medienkommunikation grundlegend. Keinesfalls geht es nur um
technische Konvergenzprozesse. Ahnlich wie bei hybriden Prozessen in der

! Die einzelnen Nutzungsanwendungen sollen an dieser Stelle nicht dargestellt werden. In der Fachliteratur
finden sich u.a. folgende Kriterien zur Unterscheidung der verschiedenen Formen: die Struktur der
Kommunikationsbeziehungen (one-to-one, one-to-many, many-to-one, many-to-many), die Dynamik der
Riickkopplung (asynchron, synchron), die Aufdringlichkeit (push, pull) oder die Medialitit (textbasiert,
multimedial). (Vgl. Rossler 2003: 506)

™ In der Herausbildung interpersonaler Kommunikationsformen im WWW erkennt Hoflich eine besondere
Herausforderung fiir die Kommunikationswissenschaft, die vor allem auf die Erforschung der Massenmedien
konzentriert ist. Aus seiner Sicht wird interpersonale Kommunikation in der Kommunikationswissenschaft
als ,Restkategorie behandelt, die zur Erkldrung der Wirksamkeit oder Unwirksamkeit von
Massenkommunikation herangezogen wird. Die sich abzeichnenden Tendenzen der Verschmelzung
massenmedialer und interpersonaler Kommunikationsformen im Internet erfordert, dass sich die
kommunikationswissenschaftliche Forschung mit technisch vermittelter interpersonaler Kommunikation
auseinandersetzt. Hoflich definiert diese Form der Kommunikation als ,,Kommunikation zwischen zwei und
mehr Personen unter Verwendung von Kommunikationstechnologien bzw. technischen und im besonderen
elektronischen Medien®. (Hoflich 1996: 17) Hierzu zéhlt Hoflich E-Mail- und Chat-Kommunikation, sofern
sie einen privaten Charakter haben. Offentliche Diskussionsforen werden der Gruppenkommunikation
zugeordnet. (Vgl. Hoflich 1996: 13ff.; ders. 1997: 91f.)
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Naturwissenschaft [...] steht die Hybridisierung der Kommunikation keineswegs fiir
eine simple Addition von Mdglichkeiten, sondern fiir grundsétzlich verdnderte
Entwicklungsperspektiven.* (Loffelholz/Quandt 2003: 26)

Insbesondere die Ausdifferenzierung hybrider Kommunikationsformen, die die
Kombination bisher getrennter verschiedener Arten der Kommunikationsformen auf einer
technischen Basis ermoglicht, und deren Auswirkungen auf die Medienkommunikation
warfen die Frage auf, ob die Kommunikationswissenschaft mit ihren bisherigen
theoretischen Grundlagen den Wandel im Mediensystem hinreichend erfassen kann. Um
sich den neuen medialen Bedingungen anzundhern, finden sich in der Literatur einige
Ansitze, die versuchen, Kommunikationstheorien anzuwenden, die zum groflen Teil fiir
massenmediale Umwelten entwickelt wurden.”> Weischenberg geht wie zahlreiche andere
Autoren davon aus, dass der Versuch, das Internet unter das Dach von ,Massenmedien’ zu
bringen, erhebliche theoretische und empirische Probleme aufwerfe. (Vgl. Weischenberg
1998: 52)"

Die Kommunikationswissenschaft operiert mit einem Begriff von Massenkommunikation,
der in Anlehnung an Maletzke Kommunikationsprozesse vorwiegend unter

Berticksichtigung technischer Aspekte konzipiert:

,Diese ,Massenkommunikation’ schliefit eine bestimmte Art der Herstellung von
Aussagen auf der Grundlage von selbst- und fremdbeschafftem Material (Produktion),
eine bestimmte Art der Vermittlung von Aussagen (Distribution) und eine bestimmte
Art des Empfangs von Aussagen (Konsumtion) ein.” (Weischenberg 1998: 39)

Gemdill der Definition von Maletzke konnen Medien der Massenkommunikation

verstanden werden als ,,die technischen Instrumente und Apparaturen, mit denen Aussagen

" So haben beispielsweise Burkart und Homberg (1997) im Riickgriff auf Maletzkes Modell der
Massenkommunikation ein ,,Modell elektronisch mediatisierter Gemeinschaftskommunikation® entwickelt.
Durch die Erweiterung des Massenkommunikationsfeldes versucht dieser Ansatz die verdnderte Beziehung
zwischen Sender, Empfianger und Botschaft zu erfassen und interaktive Formen der Kommunikation sowie
auch den verdnderten Umgang mit Medienprodukten in die Betrachtung mit einzuschlieBen. (Vgl.
Burkart/Homberg 1997: 71ft.)

™ In der Literatur finden sich Ausfithrungen iiber die Unzulinglichkeit des Massenkommunikationsbegriffs
bei der kommunikationstheoretischen Erfassung neuer Kommunikationsformen u.a. bei Krotz 1997: 107f.;
Dobal/Werner 1997: 106f.; Rossler 1998: 19; Rossler 2003: 505f.; Tasche 1997: 127f.; Weber 2001: 16f.;
Loftelholz 2003: 80. Dennoch wird in einzelnen Abhandlungen der Versuch unternommen, zumindest Teile
des Internets, speziell das WWW, in ihrer Funktion als Abrufmedien mit Hilfe massenmedialer Begriffe zu
beschreiben. Tasche verweist in diesem Zusammenhang auf den Ansatz von Morris/Ogan (1996), die das
Internet als ,,mulitfaceted mass medium® charakterisieren. Rossler fithrt das Konzept von Schmid/Kubicek
an, das zwischen Medien erster und zweiter Ordnung unterscheidet. Unter Medien erster Ordnung werden
dabei technische Vermittlungssysteme (ohne Hintergrund und Organisation) verstanden, wohingegen Medien
zweiter Ordnung ,,als soziokulturelle Institutionen zur Produktion und Verstdndigung und Verbreitung mit
Hilfe von Medien erster Ordnung* (Schmid/Kubicek 1994: 403) konzipiert werden.
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offentlich, indirekt und einseitig einem dispersen Publikum vermittelt werden®. (Maletzke
1978: 76)

Betrachtet man speziell das WWW selbst mit seinen Nutzungsmoglichkeiten als
Informations- und Abrufmedium unter Bezugnahme auf diese Definition von
Massenkommunikation, ldsst sich feststellen, dass es iiber Eigenschaften verfiigt, die
durchaus auch Merkmale herkdmmlicher Massenmedien sind. Weischenberg fiihrt hierzu
beispielhaft an, dass gerade im Hinblick auf massenhafte Verbreitung das WWW im
Vergleich zu klassischen Medien — die sich heute verstdrkt durch Zielgruppenspezifik
auszeichnen, indem sie sich mit spezifischen Aussagen an ein bestimmtes, geographisch
oder demographisch begrenzbares Publikum richten — noch eher als ,,Massenmedium*
bezeichnet werden konne, da es sich ,mit allem an alle richtet und keine Zielgruppen
kennt*. (Weischenberg 1998: 52) So gibt es zahlreiche Webangebote von Printverlagen
und TV-Sendern, wie z.B. bild.de, spiegel-online.de oder rtl.de, die sich mit ihren Inhalten
an breite Nutzerschaften richten und zwischenzeitlich ein Millionenpublikum im Netz
erreichen. Auch im Bereich der Online-Nutzung stellt Rossler fest, dass es Formen gibt,
die ,,immer noch eher durch massenmediale Zuwendungsmuster gepriagt sind*. (Rossler
2003: 509) Und Wirth/Schweiger kommen bei der Kldarung der Frage, ob das WWW als
Massenmedium eingeordnet werden konne, zu dem Ergebnis, dass es aufgrund seiner
Vermittlungsart, d.h. nach der Zahl der Sender und Empfénger von Medieninhalten, ,,mit
seiner one-to-many-Kommunikation das ,Massenmedium’ unter den Internetmodi* sei.
(Wirth/Schweiger 1999: 46f.)

Auch wenn sich manche der im WWW moglichen Kommunikationsvorgidnge und -
prozesse mit der klassischen Definition von Massenkommunikation beschreiben lassen, so
werden die Grenzen der Anwendbarkeit des Massenkommunikationsbegriffs besonders
deutlich, wenn man die Kommunikations- und Nutzungsbedingungen des Internets im
Hinblick auf das Verhiltnis von Kommunikator und Rezipient betrachtet. Diese Beziehung
wird in Modellen massenmedialer Kommunikation im Wesentlichen durch Einseitigkeit
und eine starre Rollenverteilung zwischen den Kommunikationsteilnehmern bestimmt.
Durch die Moglichkeiten interaktiver Beteiligung der Nutzer scheinen die Einseitigkeit im
Netz aufgehoben und die Voraussetzungen fiir einen Rollentausch von Sender und
Empfianger gegeben zu sein. Nutzer koénnen im Internet individuell auf
Kommunikationsangebote zugreifen und potentiell zum Sender werden, d.h. selbst Inhalte
produzieren und verdffentlichen sowie mit anderen Teilnehmern in Kontakt treten und sich
austauschen. (Vgl. Rossler 1998: 30) Im Internet erweitert sich das Spektrum der
Kommunikationsbeziehungen von der ,,One-to-many-Kommunikation® klassischer
Massenmedien hin zur ,,Many-to-many-Kommunikation* virtueller Gemeinschaften.

Weiterhin bieten die einzelnen Nutzungsformen — von der Informationssuche im WWW
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iber einfache Feedback-Mdoglichkeiten via E-Mails und Newsgroups bis hin zu
personlichen Interaktionen mit einem individuellen Austausch von Informationen in
Chatraumen — unterschiedlich starke Interaktionspotentiale. (Vgl. Rossler 2003: 506)

Neben diesem interaktiven Potential lassen sich die Besonderheiten der
Nutzungsmoglichkeiten im WWW noch durch zwei weitere Faktoren beschreiben, die bei
der Ausdifferenzierung digitaler Medientechnologien zu beobachten sind: ndmlich die
Selektivitit und die Hypertextualitit.”” Im Vergleich zu Massenmedien wie Fernsehen oder
Rundfunk ermdglicht — und erfordert — das WWW einen verdnderten Zugang zu
Informationen. Wéhrend klassische Medien durch die sog. ,,Push-Kommunikation* — bei
der Informationen vom Sender zum Empféanger iibertragen werden — gekennzeichnet sind,
erfordert die ,,Pull-Kommunikation“ des WWW die Entscheidung und Aktivitdt des
Nutzers zum Abruf einer etwa auf einer Website stehenden Information. (Vgl. ebd.: 515)
Die Informationen stechen im WWW auf Servern weltweit rund um die Uhr zum Abruf
bereit, der Nutzer muss sie aktiv herunterladen. Angesichts der spezifischen
Zugangsbedingungen und der uniiberschaubaren Fiille an Informationsangeboten im
WWW, die die bereits vorhandene Vielzahl an Angeboten klassischer Medien bei weitem
iibersteigen, lassen sich neue Rezeptionsweisen bei der Internet-Nutzung beobachten. Das
WWW setzt bei den Online-Usern eine aktive Nutzung voraus, die ,,als eine Abfolge
einzelner Selektionsentscheidungen betrachtet werden kann“. (Ebd.: 514) Der Internet-
Nutzer, der ,durch ein  Webangebot navigiert, [...] trifft permanent
Selektionsentscheidungen, denn er muss aus verschiedenen Link-Angeboten auswéhlen®.
(Wirth/Schweiger 1999: 8)’° Eine wichtige Rolle nimmt hierbei die Hypertextualitit des
WWW ein, die die Verkniipfung einzelner Angebotsseiten durch Links ermoglicht, durch
die sich das Spektrum an Selektionsmdoglichkeiten fiir den Nutzer erweitert, aber
gleichzeitig der Selektionszwang und -druck verstérkt, denn ,,beim Surfen im WWW [...]
stehen permanent Entscheidungen an, etwa welchen Hyperlink man weiterverfolgt oder
welchen Suchbegriff man in eine Suchmaschine eingibt®. (Wirth/Schweiger 1999a: 48)
Dieser hypertextuelle Charakter des WWW er6ffnet vollig neue Formen der Nutzung und
Verarbeitung von Kommunikationsangeboten und -inhalten, so dass jeder einzelne User in
der Lage ist, seinen individuellen Weg durch das Informationsangebot zu verfolgen und

dabei seinen personlichen Informations- und Unterhaltungsbediirfnissen nachzugehen.

> Wihrend das WWW durch Hypertextualitit und Nichtlinearitit gekennzeichnet ist, sind die weiteren
Dienste im Internet wie E-Mail, Chat, Mailinglisten, IRC oder MUDs durch lineare Textualitit bestimmt.
Weitere Ausfithrungen zu den Besonderheiten der Hypertextualitit finden sich in Kapitel 3.2.2.

7 Wihrend ,,Selektion® vielfach mit Nutzung oder Rezeption gleichgesetzt wird, verstehen Wirth/Schweiger
darunter einschrinkend ,,die selektive Verteilung von Aufmerksamkeit”. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 45)
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,Der Rezipient ist nicht ldnger angewiesen auf die Wort-fiir-Wort-Lektiire eines
Textes. Er komponiert den Gegenstand seiner Rezeption durch die aktive Auswahl
und Nutzung vorgegebener Verweise und Verkniipfungsmdglichkeiten (Links). Damit
wird — zumindest im Bereich der Hypertexte — Mediennutzung zu einem Prozess
kreativer  Interaktion zwischen Autor, Rezipient und Medienangebot.
(Schmidt/Zurstiege 2000: 202)

Wihrend in den herkdmmlichen Massenmedien eine Vielzahl von Rezipienten die gleichen
Inhalte nutzt, gibt es im WWW so viele individuelle Kommunikationsvorgénge, wie es
Online-User gibt. Hoflich erkennt in der zunehmenden Individualisierung der Nutzung ein
Merkmal neuer Kommunikationstechnologien, das den Unterschied zu traditionellen
Massenmedien verdeutlicht, und weist darauf hin, ,,dass die Individuen nicht mehr Teil
eines groffen Publikums sind, das von vorgegebenen Angeboten der Massenmedien
abhingt, sondern dass sie gegenseitig miteinander in kommunikativen Kontakt treten und
dabei ihre Kommunikationsabsichten realisieren®. (Hoflich 1996: 14) Angesichts der
beschriebenen Verdnderungen der Nutzungs- und Anwendungsformen im WWW lésst sich
feststellen, dass die Einflussnahme durch die Beteilungsmdglichkeiten des Nutzers am
Kommunikationsprozess im WWW weit iiber seine Rolle in klassischen Massenmedien
hinausgeht.”’ Aus den passiven Rezipienten des traditionellen
Massenkommunikationsmodells werden im WWW aktive Nutzer, die individuell mit
interaktiver Beteiligung aus dem breiten Medienangebot auf Webangebote zugreifen und
sich ihr personliches Programmangebot zusammenstellen konnen.”®

Die kurz skizzierten Charakteristika der Online-Kommunikation diirften aufzeigen, dass
sich die Kommunikationsmoglichkeiten im WWW deutlich von Formen massenmedialer

Kommunikation unterscheiden. Es ist zu erwarten, dass sich die Verdnderungen der

" An dieser Stelle soll darauf hingewiesen werden, dass auch in Bezug auf die Nutzung von Massenmedien
davon ausgegangen wird, dass es sich bei den Kommunikationsteilnehmern nicht um passive Empfanger von
Informationen handelt. Vielmehr entscheiden sie selbst nach ihren eigenen Kriterien, welche Medien und
Medienangebote sie nutzen. Medienangebote an sich haben demnach keine Bedeutung; wichtig ist vielmehr,
welche Bedeutung die einzelnen Kommunikationspartner ihnen zuweisen und wie sie in
Lebenszusammenhéngen genutzt werden. So unterliegt die Mediennutzung als bewusste zweckgebundene
Medienzuwendung nicht nur den Bedingungen der einzelnen Medien, sondern vielfachen biografischen,
situativen, emotionalen und normativen Einfliissen. Im Unterschied zum Begriff ,Nutzung® wird die
Rezeption als ein ,kognitiver Prozel der Zuordnung einer Lesart zu einem Medienangebot im Verlauf der
Wahrnehmung® (Schmidt/Zurstiege 2000: 156) verstanden. Bei der Unterscheidung Rezeption/Nutzung ist
zu beachten, dass nach Schmidt Rezeption die Voraussetzung und Grundlage von Nutzung bildet, ,,da ja
zunéchst einmal das Medienangebot in systemspezifische Informationen verwandelt werden muss, ehe es
dann gemilB all den verschiedenen Nutzungsparametern in konkreten Nutzungssituationen verarbeitet werden
kann®. (Schmidt 2000: 134)

™ Das Verstindnis vom aktiven Nutzer wird vor allem dem interaktiven Potential des WWW und den sich
daraus ergebenden Partizipationsmoglichkeiten der Internet-Nutzer im Kommunikationsprozess
zugeschrieben. Demgegeniiber werden dem Rezipienten in der Kommunikationswissenschaft bei der
Nutzung herkdmmlicher Massenmedien nur eingeschrinkte Interaktionsmdglichkeiten mit dem
Kommunikator zugesprochen.
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Nutzungsbedingungen auf Kommunikationsprozesse und -verhédltnisse in allen
gesellschaftlichen Bereichen auswirken, die das WWW fiir Kommunikationszwecke
nutzen, also etwa in der Wirtschaft, in der Wissenschaft, in der Politik und in der Werbung.
Beispielhaft bezogen auf den Werbebereich, ergeben sich durch die spezifischen
Nutzungs- und Anwendungsoptionen im WWW verdnderte Kommunikationsbedingungen
und -formen fiir die Werbekommunikation, die sich deutlich von der werblichen
Ansprache potentieller Zielgruppen in klassischen Medien unterscheiden. Aufgrund der
multimedialen und hypertextuellen Eigenschaften des WWW ergeben sich neue
Moglichkeiten der Darstellung und Gestaltung von Werbebotschaften. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 126f.) Das Spektrum bisheriger Gestaltungsvariablen
klassischer Medien erweitert sich um Elemente wie Video, Audio und Animationen, die
beliebig miteinander verkniipft werden konnen und zur Herausbildung neuer Werbeformen
wie Banner oder PopUps fiihren. All diese Innovationen erfordern neue kreative Konzepte,
die sich von der die Massenmedien dominierenden Imagewerbung unterscheiden werden.
Des Weiteren verdndern sich durch die das WWW bestimmende Pull-Kommunikation, die
eine gezielte und aktive Selektion von Angeboten durch den Nutzer erfordert, die
Bedingungen, wie User im Netz mit Werbeangeboten in Beriihrung kommen. (Vgl. Jiinger
2001: 193) Fiir die Werbung besteht nicht mehr die Moglichkeit, dass sie mit ihren
Angeboten ,ungefragt und in der Regel unerwartet, also nicht oder nur bedingt
vorhersehbar, dem Rezipienten entgegentritt. (Schierl 1997: 101)” Wie andere
Kommunikationsangebote ~werden werbliche Medienangebote im WWW vom
Konsumenten gezielt gesucht und aktiv genutzt, d.h., ihre Konzeption und Gestaltung muss
entsprechend ausgerichtet sein, damit sie dem User ,,Griinde bietet, sich freiwillig und
gezielt mit dem Angebot auseinanderzusetzen®. (Bachem 1997: 26) Des Weiteren ergeben
sich aus den Interaktionsmdglichkeiten im WWW fiir die Werbungtreibenden verdnderte
Anforderungen  fiir die  Ansprache threr  Zielgruppen. Richten sich
Kommunikationsangebote in den Massenmedien einseitig an ein disperses Publikum,
bieten demgegentiber die Riickkopplungsmoglichkeiten im WWW die Voraussetzungen
fiir den direkten Kontakt und den Aufbau eines Dialogs mit einzelnen potentiellen
Konsumenten.  (Vgl.  Schweiger/Schrattenecker ~ 2005:  26)  Diese  neuen
Kommunikationsbedingungen stellen die Werbung im WWW vor die Aufgabe, mit ihren
Angeboten nicht mehr nur Aufmerksamkeit der Nutzer zu erzeugen, sondern dariiber

hinaus Handlungen auszulosen, die im Idealfall iiber das Anklicken eines Werbebanners

" Es soll an dieser Stelle nicht unerwihnt bleiben, dass die Werbung im Netz bei der Entwicklung neuer
Werbeformen wie PopUps oder Interstitials, auf deren Erscheinen am Bildschirm der Nutzer keinen Einfluss
hat, auf Push-Modelle der klassischen Massenmedien, wie z.B. die Unterbrecherwerbung im Fernsehen,
zuriickgreift. (Ausfiihrlicher hierzu Kap. 4.3.1.2)
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zum Kauf eines Produktes fiihren. Denn ,,aufgrund des permanenten Riickkanals konnen
wir uns liber Angebote informieren, sie bestellen, bezahlen und — sofern sie digitalisierbar
sind — auch beziehen®. (Jiinger 2001: 194) Das heift, im Unterschied zu klassischer
Werbung muss Werbung im Internet den Konsumenten dazu bringen, sie nicht nur
wahrzunehmen, sondern auch zu nutzen: Sie ,,muf} folgerichtig als informatives, niitzliches
oder unterhaltendes Dialogangebot um die Beteiligung des Nutzers am
Kommunikationsprozess werben®. (Bachem 1997: 26) Deutlich wird hier, dass sich auch
in der Werbekommunikation im WWW der Stellenwert des Nutzers entscheidend wandelt.
Aus Sicht von Tropp steigt die Bedeutung des Konsumenten im Werbeprozess im Rahmen
von Online-Aktivititen so weit, dass ,das Unternehmen als Sender [...] seine
kommunikative Vorrangstellung zugunsten der Hoheit des Konsumenten [verliert], was
seine Aufmerksamkeit und sein Verstehen von der wie auch immer medial realisierten
Mitteilung angeht“. (Tropp 2001: 104) Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass die
Werbung, um mit ithren Kommunikationen im Netz erfolgreich zu sein, bei der Konzeption
und Planung von Werbekampagnen nicht nur die Medienspezifika des WWW
beriicksichtigen muss, sondern dariiber hinaus nicht umhinkommen wird, die Nutzer und
ithre Interessen in den Vordergrund der Produktion und Distribution von Werbeangeboten
zu stellen. Mdochte sie in der Vielzahl der Kommunikationsangebote nicht untergehen,
muss die Werbung dafiir sorgen, dass die potentiellen Nutzer den Werbebotschaften ihrer
Auftraggeber Aufmerksamkeit zuwenden und dariiber hinaus zur Teilnahme an weiteren
werbebezogenen Interaktionen bereit sind.

Die durch die Nutzung des WWW als Werbemedium beschriebenen Auswirkungen und
Verinderungen fiir die Werbekommunikation zeigen, welche Bedeutung Medien fiir die
Entwicklung von Kommunikations- und Handlungsmdglichkeiten in einzelnen
gesellschaftlichen Bereichen zukommt. Man kann davon ausgehen, dass es sich bei den
durch das Aufkommen und die Etablierung neuer Medien bedingten Veranderungen und
Auswirkungen auf Kommunikationsprozesse und -verhéltnisse um vielschichtige Prozesse
handelt, die nicht nur unter Beriicksichtung technischer Aspekte betrachtet werden konnen.
Der Wandel im Mediensystem wird zwar zundchst durch technologische Entwicklungen
angestoBen, die sich abzeichnenden Auswirkungen auf die gesellschaftliche
Kommunikation koénnen jedoch nur vor dem Hintergrund des Zusammenspiels der
Einfliisse 6konomischer, politischer, sozialer und kultureller Faktoren addquat eingeschétzt
werden, wobei ,,die Etablierung neuer Medien stets in direkter Wechselwirkung mit den
dadurch ausgeldsten kognitiven und kommunikativen Verdnderungsprozessen gesehen
werden [muss]“. (Schmidt 2000: 176) Weitreichende gesellschaftliche Wandlungsprozesse
wie Dbeispielsweise Globalisierung, Kommerzialisierung, Individualisierung oder

Entertainisierung, die mafigeblich durch die zunehmende Bedeutung und Verbreitung
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neuer digitaler Kommunikationstechnologien mit beeinflusst werden, diirfen bei der
Beobachtung von Medien- und Kommunikationsentwicklungen nicht auBler Betracht
bleiben. Neue Technologien entstehen allerdings nicht von selbst und setzen sich nicht von
allein durch. Der entscheidende Faktor dafiir, ob sich eine Innovation letztlich durchsetzen

und ausbreiten kann, hdngt im Wesentlichen von der Akzeptanz der potentiellen Nutzer ab:

,»Meist wird das neue technische Potential verabsolutiert, ohne dass angemessen
beriicksichtigt wird, dass neue Techniken in Gesellschaft und Alltag der Menschen
erst einmal eingebettet sein miissen, damit sie gesellschaftliche Wirkung entfalten. Es
sind die Menschen, die ihre Geschichte und ihre Gesellschaft machen, nicht die
Technik.” (Krotz 1997: 108)

In klassischen Massenkommunikationsmodellen bleiben gesamtgesellschaftlich relevante
Faktoren wie wirtschaftliche, politische, soziale und kulturelle Bedingungen weitgehend
unberiicksichtigt — ,wird technischen Innovationen die entscheidende Rolle zur
Verdnderung der medialen Kommunikation zugewiesen®. (Loffelholz/Schliiter 2003: 107)
Auch wenn es unbestritten sein diirfte, dass es sich beim Internet aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht nicht um ein Massenmedium handelt, beinhaltet
es dennoch Kommunikationsanwendungen, die Merkmale der Massenmedien erfiillen.
Somit besteht fiir Rezipienten durchaus die Moglichkeit, das Internet als Massenmedium
zu nutzen. Fiir den User diirfte es beim Surfen im Netz keine Rolle spielen, ob das Internet
ein Massenmedium ist oder nicht: Er wird sich bei der Nutzung des WWW zwar auf
dessen medienspezifische Bedingungen einlassen miissen, aber nach seinen eigenen
Kriterien entscheiden, welche Inhalte er wie rezipiert und welchen Nutzen er daraus zieht.
Jeder Einzelne entscheidet selbst fiir sich, ob er die tagesaktuellen Nachrichten aus der
Tageszeitung, der Tagesschau oder iiber eine Nachrichten-Webseite bezieht oder sich bei
einem Krimi im Fernsehen, einem Film im Kino oder beim Surfen im Internet entspannt.
AbschlieBend lédsst sich feststellen, dass zur Beobachtung des engen Zusammenhangs
zwischen Medien- und Kommunikationsentwicklungen aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht theoretische Konzepte und Modelle erforderlich
sind, die das Gesamtspektrum der weitreichenden Entwicklungen und Auswirkungen des
medialen Wandels in sdmtlichen gesellschaftlichen Bereichen sowie fiir den Einzelnen
erfassen konnen.

Im Hinblick auf die kommunikationswissenschaftliche Beschreibung und Beobachtung
von Medien wie dem Internet bedarf es eines differenzierten Medienbegriffs, der nicht nur
die Technologien der Medien, sondern dariiber hinaus die verwendbaren
Kommunikationsinstrumente, die Institutionalisierungsformen sowie die Spezifika der
Medienangebote einbezieht, die den Rahmen fiir die Nutzungsmoglichkeiten eines

Mediums vorgeben und den Umgang der Nutzer mit dem jeweiligen Medien entscheidend
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beeinflussen. Hier finden sich in der Fachliteratur beispielhaft die Mediendefinition von
Ulrich Saxer (1999) und das integrative Medienkonzept von Schmidt (2000)
hervorgehoben.*® So beriicksichtigt der Medienkompaktbegriff von Schmidt folgende
Eigenschaften der Medien:

,»Sie verkniipfen den Gebrauch von Kommunikationsinstrumenten (wie natiirlichen
Sprachen) mit technischen und sozialen Voraussetzungen und Einrichtungen, die
erforderlich sind, um bestimmte Medienangebote wie Biicher oder Filme herstellen
und verbreiten zu konnen. In diesem Verkniipfungszusammenhang ist jedes Element
so eng mit den anderen verbunden, dass man Medien genau genommen nur als
systemische Wirkungszusammenhénge oder als soziale Systeme modellieren kann.
(Schmidt/Zurstiege 2000: 11)

Bei der Auswahl geeigneter kommunikationswissenschaftlicher Theoriekonzepte zur
Beschreibung der Evolution und Perspektiven medialer Kommunikation schlagen
beispielsweise Loffelholz/Schliiter vor, ,,sozialtheoretisch fundierte Theorien iiber den
sozialen und kulturellen Wandel*“ in die Betrachtung mit einzubeziehen. Die Autoren
fiihren hierzu folgende aus ihrer Sicht fiir die kommunikationswissenschaftliche
Theoriebildung relevante Ansitze an: die Theorie dynamischer Systeme, die Theorie der
Akteur-Struktur-Dynamik, die Theorie der reflexiven Moderne sowie die Theorie des
soziokulturellen Konstruktivismus. (Vgl. Loffelholz/Schliiter 2003: 98)

Die Vielzahl moglicher kommunikationswissenschaftlicher Beobachterperspektiven sowie
der fachinterne Diskurs sollen an dieser Stelle nicht weiter ausgefiihrt werden. Eine
Erorterung der unterschiedlichen Ansétze soll vor dem Hintergrund des Themas der Arbeit
nicht erfolgen, zumal die Theorienvielfalt und die Begriffsflut in der
Kommunikationswissenschaft ein Problem darstellen, das, wie Weber konstatiert, schon
vor dem Aufkommen des Internets existierte. Die Autorin mochte sich daher folgender
Aussage anschliefen:

»~Man mufl in der Kommunikationswissenschaft mit dieser Vielfalt und letztlich
Kontingenz leben. Ideal wire es, wenn man der Beliebigkeit entflichen konnte [...].
Ideal wire ein theoretischer Zustand, in dem die Entscheidung, ob das Netz ein
Medium ist oder nicht, eindeutig zu féllen wére, so eindeutig wie die Frage in der
Chemie, ob ein neues Element ein Element ist oder nicht (dies ist lediglich eine

8 Nach Ulrich Saxer sind Medien »komplexe institutionalisierte Systeme wum organisierte
Kommunikationskandle von spezifischen Leistungsvermogen®. (Saxer 1999: 6) Diese Definition
beriicksichtigt drei Kriterien fiir die Beschreibung von Medien: 1) die Kommunikationskanile, die
Zeichensysteme transportieren, 2) die Organisationen, die die zu transportierenden Zeichen oder Kanile zur
Verfiigung stellen, sowie 3) die Institutionen, die gesellschaftliche Funktionen wahrnehmen. Saxer weist mit
seinem Medienbegriff auf die gesellschaftliche ,,.Doppelnatur® von Medien hin, indem er zwischen
kommunikationstechnischen (beim Buch z.B. Materialitit, Technik der Produktion, gesellschaftliche Aspekte
der Kulturtechniken Lesen wund Schreiben) und den sozialen (beim Buch z.B. Autoren,
Autorenvereinigungen, Verlag, Lesezirkel) Potentialen unterscheidet. (Vgl. Saxer 1999: 1ff.)
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Analogie und soll nicht heien, dass die Naturwissenschaften nicht vor dem Problem
der Kontingenz stiinden).* (Weber 2001: 19)

Im Folgenden wird der Versuch unternommen, sich dem Thema Internet aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht mit Hilfe des Medienkonzeptes von Schmidt zu
ndhern. Dieses Konzept bietet die Voraussetzungen dafiir, die Spezifika des WWW sowie
dessen Unterschiede zu den klassischen Massenmedien anhand von vier
Komponentenebenen Zu beschreiben und zu beobachten: den
Kommunikationsinstrumenten, den technischen Dispositiven, den sozialsystemischen
Ordnungen sowie den Medienangeboten selbst, verstanden als Ergebnisse des

Zusammenwirkens der vorgenannten Faktoren.

2.5 Die theoretischen Grundziige des integrativen
Medienkonzepts

Wie bereits ausgefiihrt, soll im weiteren Verlauf der Arbeit das Internet anhand des
integrativen Medienmodells von Schmidt beschrieben werden, um die Besonderheiten und
Unterschiede dieses Mediums im Vergleich zu den klassischen Massenmedien noch
genauer herauszuarbeiten. Daher werden in diesem Kapitel zundchst die theoretischen
Grundannahmen kurz skizziert, auf die sich dieses Medienkonzept stiitzt. Als theoretischer
Rahmen dienen dem Modell von Schmidt vor allem der Konstruktivismus®' und die
luhmannsche Systemtheorie. Diese Ansdtze sollen im Folgenden allerdings nicht
ausfiihrlich vorgestellt werden — die Ausfithrungen beschrinken sich angesichts des
Themas der Arbeit vor allem auf Aspekte, die fiir die Beschreibung und Beobachtung von
Medien relevant sind.

Die Frage, wie sich Medien in funktional ausdifferenzierten Gesellschaften theoretisch
beschreiben lassen, stellt fiir die Kommunikationswissenschaft eine grofle Herausforderung
dar. Wie die im vorausgehenden Kapitel beschriebene Diskussion iiber die Einordnung des

Internets als Medium zeigt, liegt ein fachiibergreifendes, einheitliches theoretisches

! Zum Konstruktivismus werden verschiedene philosophische bzw. erkenntnistheoretische Stromungen

gezdhlt, die sich mit dem Beitrag des Individuums im Prozess des Erkennens von Wirklichkeit beschéftigen.
Dem Konstruktivismus als kognitions- und erkenntnistheoretische Denkrichtung liegt kein einheitliches
Theoriekonzept zugrunde; er ist vielmehr als allgemeiner Diskurs aufzufassen, an dem sich verschiedene
Disziplinen beteiligen. Schmidt verweist darauf, dass drei Arten von konstruktivistischen Hypothesen
unterschieden werden konnen: der biologisch-neurowissenschaftliche, der kybernetische und der
philosophisch-soziologische. Folgende Denkansitze, die den konstruktivistischen Diskurs entscheidend
bestimm(t)en, sind u.a.: die empirische Kognitionstheorie (Maturana 1985, Roth 1987), Heinz von Foersters
Theorie der Beobachtung zweiter Ordnung (1987), Ernst von Glasersfeld Radikaler Konstruktivismus (1987),
die Systemtheorie Niklas Luhmanns (1990) und George Spencer-Browns Unterscheidungslogik. (Vgl.
Schmidt 2000: 14f.; ders. 1994: 3f.)
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Medienkonzept in der Kommunikationswissenschaft nicht vor. Aus der Vielzahl der
Beobachtungsmoglichkeiten von Medien gewannen konstruktivistische Theorieansétze
innerhalb der Kommunikationswissenschaft seit Beginn der 90er Jahre, nicht zuletzt
aufgrund des veroffentlichten Funkkollegs ,,Medien und Kommunikation — Konstruktionen
von Wirklichkeit* unter Leitung von Klaus Merten, Siegfried Weischenberg und Siegfried
J. Schmidt, zunehmend an Aufmerksamkeit. (Vgl. GroBmann 1999: 15f.) Seither haben
konstruktivistische Thesen verstirkt Eingang in die unterschiedlichen Bereiche der
Kommunikationswissenschaft, wie z.B. der Kommunikatorforschung, der Theorie und
Empirie neuer Medien oder der Rezeptions- und Medienwirkungsforschung, gefunden.®”
Schmidt hebt insbesondere zwei Griinde fiir die zunehmende Anwendung

konstruktivistischer Thesen im Bereich der Medienforschung hervor:

,»Die Faszination konstruktivistischer Hypothesen fir Kommunikations- und
Publizistikforscher liegt begreiflicherweise im Umstellen von
Wirklichkeitsreprasentation auf Wirklichkeitskonstruktion, (da diese Umstellung die
Tétigkeit des Aktanten in allen Medienberufen kognitiv, kommunikativ und ethisch in
einem neuen und problematischen Licht erscheinen lisst. Die Faszination liegt weiter
darin, dass die von E. Katz 1962 formulierte Umstellung der Frage: Was machen die
Medien mit den Menschen? auf die Frage: Was machen die Menschen mit den
Medien? nun neue Chancen auf Beantwortung erhielt).* (Schmidt 2000: 83)

Im Unterschied zu anderen Ansdtzen der Medienforschung richtet sich das Interesse der
konstruktivistischen Medienforschung unter dem Aspekt der Wirklichkeitskonstruktion
insbesondere auf ,,die Wechselverhéltnisse von Medien und Kognition sowie Medien und
Kommunikation®. (Schmidt 2000: 76) Dahinter steht die Annahme, dass Medien
Instrumente der Wirklichkeitskonstruktion sind, somit kein Abbild der Realitit liefern,
sondern Wirklichkeitsmodelle durch die Konstruktion von Wirklichkeiten entwerfen. (Vgl.
Schmidt 1994: 14f.; ders. 2000: 41ff.)*

%2 Weiterhin ist darauf hinzuweisen, dass konstruktivistische Ansitze auch Anwendung in Arbeiten im
Bereich interpersonaler Kommunikation, der PR und Werbung finden. (Vgl. hierzu den umfassenden
Uberblick von GroBmann 1999: 14ff.; Weber 2002: 31ff.; ders. 2003: 189)

%3 Mit der Annahme, dass Medien keine Abbilder der Wirklichkeit liefern, vertritt der Konstruktivismus eine
radikal andere Sichtweise als traditionelle realistische Modelle von Medien und Journalismus. Diese Ansétze
gehen davon aus, dass Medien als neutrale Mittler fungieren, deren Aufgabe darin besteht, aus der Vielzahl
der Ereignisse, die ,,in der Summe die Wirklichkeit* darstellen, Medienangebote nach bestimmten Regeln
und Prozeduren auszuwihlen. (Weber 2003: 191) Die veroffentlichten Medienangebote spiegeln somit die
Realitdit wider und lassen sich entsprechend an Kriterien wie Wahrheit und Objektivitdt messen.
Demgegeniiber stehen konstruktivistische Ansédtze, die von der Grundannahme ausgehen, dass
Wirklichkeitskonstruktionen im Individuum stattfinden. ,In journalistischen Systemen ist es erneut der
Aktant, der Wirklichkeiten konstruiert und damit Objektivitit erst entstehen ldsst. Wirklichkeiten als
Ereignismengen entstehen somit erst aus den Operationsweisen von Aktanten — auf Seiten der
professionellen Kommunikatoren wie auf Seiten der Rezipienten.” (Weber 2003: 191)
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Konstruktivistische Theoriekonzepte von Medien unterscheiden sich deutlich von den in
der Kommunikationswissenschaft vorherrschenden traditionellen realistischen Modellen,
die Medien als Orte der Wirklichkeitsabbildung begreifen und entsprechend
Medienangebote als Abbilder der Realitit betrachten. Demgegeniiber wird in
konstruktivistischen Ansétzen ein Wirklichkeitsbegriff zugrunde gelegt, der Wirklichkeit
nicht als gegeben annimmt, sondern als das Ergebnis eines subjekt- bzw.
systemabhingigen Konstruktionsprozesses.*® Stefan Weber beschreibt den Unterschied
zwischen diesen beiden Auffassungen der Beziehung von Medien und Wirklichkeit wie
folgt:

,.Die realistische Denkrichtung, wonach zuerst die Wirklichkeit oder Welt schon da ist

und im Prozess der Abbildung diese reflektiert wird, wird im Konstruktivismus

umgedreht: zuerst der Prozess der Konstruktion, dann (als Folge) die Welten und
Wirklichkeiten.” (Weber 2002: 33)

Der Begriff der (Wirklichkeits-)Konstruktion nimmt in konstruktivistischen Theorien den
zentralen Stellenwert ein. Im Gegensatz zum allgemeinen Verstdndnis von Konstruktion
als mehr oder weniger bewusst geplantes, absichtsvolles (intentionales) Handeln werden
aus konstruktivistischer Sicht unter Konstruktion Prozesse verstanden, in deren Verlauf
sich Wirklichkeitsentwiirfe herausbilden, ,,und zwar keineswegs willkiirlich, sondern
gemdl} den biologischen, kognitiven und soziokulturellen Bedingungen, denen sozialisierte
Individuen in ihrer sozialen und natiirlichen Umwelt unterworfen sind®. (Schmidt: 1994:

5)* Hervorzuheben ist dabei, dass wir iiber viele dieser Bedingungen willentlich nicht

% Schmidt legt seinem Konzept der Wirklichkeitskonstruktion einen Wirklichkeitsbegriff zugrunde, der nicht
von einer ontologischen Realitdt, sondern von konstruierten Wirklichkeiten ausgeht. Im Zentrum der
gesamten abendlédndischen philosophischen Tradition steht seit ihren antiken Wurzeln die Frage, ob es eine
AuBenwelt, eine Realitit, unabhingig vom Subjekt, gibt oder ob sie durch Sinneswahrnehmungen im
Individuum erzeugt wird. Grundannahmen des Realismus basieren auf der Annahme, dass es eine solche
objektive Wirklichkeit gibt, die vom Subjekt, das ihr gegeniibersteht, erkannt werden kann. Demgegeniiber
vertreten Konstruktivisten die Ansicht, dass Wirklichkeit von Individuen nicht objektiv abgebildet werden
kann, da die Realitét nicht vorgeben ist, sondern erst von Individuen durch Wahrnehmungen und Sprache
erzeugt bzw. aufgebaut wird. Individuen werden in diesem Zusammenhang als kognitiv autonome und
operational geschlossene Systeme verstanden, die nur unter ihren systemspezifischen Bedingungen
Wirklichkeit ~ wahrnehmen konnen. Entsprechend dieser Konzeption subjektabhéngiger
Wirklichkeitskonstruktion ,,gibt es keine systemunabhéngige objektivierbare ontologische Wirklichkeit,
sondern so viele Wirklichkeiten, wie es Systeme gibt, die zu beobachten in der Lage sind*“. (Schmidt 1994: 8)
Dennoch wird aus konstruktivistischer Sicht die ,,Realitdt einer Auflenwelt” nicht verneint — diese kann
allerdings von Individuen nur konstruiert werden, da sie nicht voraussetzungsfrei erkennbar, d.h. kognitiv
unzuginglich, ist. (Vgl. Schmidt 1994: 6ff.)

% Konstruktivistische Ansitze haben anfinglich in der kommunikationswissenschaftlichen Fachwelt
teilweise heftige Kritik ausgelost. Zunichst fithrte der Begriff ,,Konstruktion®“ zu Missverstindnissen
dahingehend, dass Kritiker dem Konstruktivismus unterstellten, er legitimiere Beliebigkeit und Willkiir
beispielsweise in der medialen Berichterstattung und gebe der Manipulation und Filschung von
Medienereignissen eine theoretische Basis. In der Kritik stand weiterhin die zentrale Rolle des Individuums
bzw. die individuelle Wirklichkeitskonstruktion in konstruktivistischen Denkansdtzen, durch die der
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verfiigen konnen — eher ,,widerfahrt™ uns die Konstruiertheit unserer Wirklichkeit, d.h., wir
bemerken sie erst dann, ,,wenn wir beobachten, wie wir beobachten, handeln und
kommunizieren, weshalb der Konstruktivismus zu Recht als Theorie der Beobachtung
zweiter Ordnung bezeichnet werden kann®. (Schmidt 1994: 5)

Im Konstruktivismus werden die Instanzen, die Wirklichkeit erzeugen, also Aktanten oder

Medien, als Beobachter bezeichnet.®” Beobachter operieren (in der Beziehung zu ihrer

Konstruktivismus nicht in der Lage sei, soziale Aspekte und Erkenntnisse kommunikativer Makrostrukturen
in der Medienanalyse zu beriicksichtigen. Trotz dieser Kritik haben sich konstruktivistische Ansétze in der
Kommunikationsforschung lidngst etabliert und sind, wie Porksen feststellt, aus dem Kanon relevanter
Theorieangebote nicht mehr wegzudenken. ,,Die konstruktivistischen Uberlegungen sensibilisieren fir einen
kritischen Umgang mit trivialen Kommunikations- und Wirkungskonzepten. Sie entziehen einer naiven
Wissenschafts- und Faktengldubigkeit die Grundlage; irritieren ein im Kern realistisches Berufsverstindnis
im Journalismus und betonen die Eigenverantwortung des (journalistischen) Beobachters.” (Pérksen 2005:
180) Hier sei insbesondere auf konstruktivistische Ansdtze in der Journalismusforschung
(Schmidt/Weischenberg 1994) sowie in der Wirkungsforschung (Merten 1995, Schmidt/Zurstiege 2000a)
verwiesen. (Vgl. Porksen 2005: 178f.; GroBmann 1999: 17f.; Weber 2003: 190f1f.)

% Die Beobachtung zweiter Ordnung bezeichnet nach Luhmann das ,,Beobachten des Beobachtens®.
Beobachtung zweiter Ordnung bedeutet, dass der Beobachter mit einer zweiten Operation, die allerdings
zeitlich versetzt ist, die zuriickliegende Beobachteroperation beobachtet. Durch die Beobachtung zweiter
Ordnung konnen die Konstituenten einer Beobachtung erkannt werden. Gleichzeitig orientiert sich die
Beobachtung zweiter Ordnung wiederum an Unterscheidungen des jeweiligen Beobachters. In diesem Sinne
kann sich die Beobachtung zweiter Ordnung nicht selbst beobachten. Im Rahmen der Beobachtungs-
Konzeption von Luhmann werden Unterscheidungen als blinde Flecken verstanden, da sie in der
Beobachteroperation selbst nicht beobachtet werden konnen. Erst im Rahmen einer Beobachtung zweiter
Ordnung, also wenn ein anderer Beobachter beobachtet wird, bietet sich die Moglichkeit, dessen blinden
Fleck zu beobachten. Zu beriicksichtigen ist hier, dass in der Operation der Beobachtung gleichzeitig ein
neuer blinder Fleck entsteht. (Vgl. hierzu Kneer/Nassehi 1994: 100f.) Die Beobachtung zweiter Ordnung
wird aufgrund ihrer eigenen Unterscheidungen daher als eine Beobachtung erster Ordnung verstanden. In
diesem Zusammenhang wird auf den sog. ,blinden Fleck hingewiesen, der bei Experimenten der
Neurophysiologie erkannt wurde. Er wird hervorgerufen dadurch, dass an einer bestimmten Stelle der
Netzhaut des menschlichen Auges keine Lichtsinneszellen vorhanden sind. An dieser Stelle ist die Netzhaut
des Auges sozusagen ,blind“, was der Mensch allerdings nur unter bestimmten (experimentellen)
Bedingungen erkennen kann. (Vgl. beispielhaft hierzu Foerster 1993: 26f.)

%7 Der Konzeption des Beobachters liegt eine systemtheoretische Konzeption von Beobachtung in Anlehnung
an Luhmann zugrunde, die von mehreren Autoren entwickelt wurde. Beobachtung wird nach Luhmann als
Operation verstanden, die sich aus den Komponenten ,,Unterscheidung® und ,,Bezeichnung* zusammensetzt.
Eine Unterscheidung (Mann/Frau, Recht/Unrecht etc.) wird gewéhlt und eine der beiden Seiten (Mann,
Unrecht) wird bezeichnet. Durch die Bezeichnung einer Seite der Differenz wird die Beobachtung erzeugt.
Beobachtungen konnen nicht gleichzeitig beide Seiten einer Unterscheidung bezeichnen. Die
Unterscheidung, mit der begonnen wird, gilt als Grundoperation und bestimmt, was beobachtet und
kommuniziert wird. Beobachtungen kénnen sich im Moment der Beobachtung nicht selbst beobachten. Sie
benutzen die eigene Unterscheidung als ihren blinden Fleck. Fiir die Beobachtung ist es daher unmoglich, die
verwendete Unterscheidung zu beobachten. Beobachtungen werden als systeminterne Operation verstanden.
In diesem Sinne ist die Einheit der Unterscheidung nur im beobachtenden System vorhanden. Wahrnehmen
und Erkennen sind somit immer beobachterabhingig. Das Ergebnis von Beobachtungen sind nicht etwa
Abbilder der Wirklichkeit, sondern Konstrukte, die bei Benutzung anderer Unterscheidungen auch anders
ausfallen konnen. Hierin verdeutlicht sich der konstruktivistische Charakter des Beobachtungsbegriffs.
Schmidt deutet die These von der Konstruktivitit von Wirklichkeit(en) nicht nur als Konsequenz der
Beobachterabhédngigkeit, sondern formuliert sie um in die These, ,dass es keine systemunabhingig
objektivierbare ontologische Realitdt gibt, sondern so viele Wirklichkeiten, wie es Systeme gibt, die zu
beobachten in der Lage sind“. (Schmidt 1994: §; vgl. Schmidt 1994: 6ff.)
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Umwelt) mit Hilfe von Unterscheidungen und Benennungen, entsprechend deren sie
beispielsweise im Alltag aus der Vielzahl der (Wahrnehmungs-)Moglichkeiten selektieren.
Bei Verwendung anderer Unterscheidungen konnen entsprechend andere Konstruktionen
entstehen. Nach diesem Verstindnis ist jede Beobachtung abhingig vom jeweiligen
Beobachter. Konstruktivistische Uberlegungen gehen daher von der Annahme aus, dass
Umwelt und Wirklichkeit immer nur in Relation zum beobachtenden System beobachtet
und beurteilt werden konnen. Trotz dieses Konzepts der beobachterabhdngigen
Wirklichkeit wird die Existenz einer ,,realen“ Aullenwelt aus konstruktivistischer Sicht
nicht verneint. Es wird aber davon ausgegangen, dass diese Umwelt ,,beobachtenden
Systemen kognitiv unzuginglich® ist, da ,kognitive Systeme nur mit ihren eigenen
Zustinden operieren (Schmidt 2000: 19) und entsprechend ihrer eigenen Wirklichkeit
konstruieren.

Aus konstruktivistischer Sicht ist es daher wenig sinnvoll, nach der Wirklichkeit ,,an sich*
zu fragen, vielmehr empfiehlt es sich, ,,in erkenntnistheoretischen Diskussionen von Was-
Fragen auf Wie-Fragen umzustellen; denn wenn wir in einer Wirklichkeit leben, die durch
unsere kognitiven und sozialen Aktivitidten definiert wird, ist es ratsam, von Operationen
und deren Bedingungen auszugehen statt von Objekten oder von ,der Natur’*. (Schmidt
1994: 5) Im Mittelpunkt konstruktivistischer ~Uberlegungen steht daher der
Erkenntnisprozess des Individuums und nicht die zu erkennende Wirklichkeit.

Ubertragen auf die Medien, konzipiert als wirklichkeitserzeugende Instanzen, ist davon
auszugehen, dass Medien bzw. die in den Medien operierenden Aktanten ihre Umwelt
gleichfalls unter ihren systemspezifischen Bedingungen beobachten und dadurch
entsprechend ihrer medialen Eigengesetzlichkeit eigenstdndige Konstruktionen von

Wirklichkeiten liefern:®®

,»Wie jedes andere beobachtende System erzeugen auch die Massenmedien (Print,
Rundfunk wusw.) Wirklichkeit, indem sie Medienangebote erzeugen und als
Rezeptionsanldsse anbieten, die von Mediennutzern zur Wirklichkeitskonstruktion
genutzt werden konnen.” (Schmidt 1996: 63)

¥ Im Gegensatz zur kognitiven Wirklichkeit des Individuums wird die Medienrealitit aus

konstruktivistischer Sicht als planvoll konstruierte Wirklichkeit verstanden. Die Herstellung und Distribution
von Medienangeboten als Kopplungsangebote fiir kognitive und kommunikative Systeme erfolgt durch die
Verantwortlichen (Aktanten) in den Medienorganisationen (Verlagen, Sendern) unter den jeweiligen
soziokulturellen, konomischen, politischen und juristischen Bedingungen der jeweiligen Organisationen. In
diese Prozesse flieBen, so die Annahme Schmidts, in entscheidendem Malle die eigenen
Wirklichkeitskonstruktionen der Aktanten in den Medien als bestimmende GrdéBe mit ein. Professionelle
Beobachter erzeugen somit mit Hilfe eigener Beobachtungen und Beschreibungen Wirklichkeitsanlésse, aus
denen sich jeder einzelne Nutzer seine eigene Wirklichkeit erstellen kann. (Vgl. Schmidt 1994: 15f.)
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Die Funktion der Medien fiir die Gesellschaft besteht darin, Selbstbeschreibungen und
Selbstbeobachtungen anzufertigen und zu verdffentlichen. (Vgl. Schmidt 2000: 43)
Massenmedien erzeugen Wirklichkeit, indem sie publizieren — somit erhdlt nur das
Offentlichkeit, was die verantwortlichen Aktanten in den Medienorganisationen fiir
gesellschaftlich aktuell und relevant halten, und zwar stets gemdl den jeweiligen
mediensystemspezifischen Bedingungen und der Auswahl der Rezipienten: Denn
,Rezipienten  konstruieren sich aktiv aus den Medienwirklichkeiten ihre
Rezipientenwirklichkeiten®. (Weber 2003: 189) Aus den beschriebenen Zusammenhéngen
kann weiterhin abgeleitet werden, dass sich Medienangebote wie Zeitungsartikel oder
Fernsehsendungen ,,nicht als Abbilder der Wirklichkeit* bestimmen lassen, sondern ,,als
Angebote an kognitive und kommunikative Systeme, unter ihren jeweiligen
Systembedingungen Wirklichkeitskonstruktionen in Gang zu setzen®. (Schmidt 1994: 16)
Die besondere Rolle der Medien als Instrumente der Wirklichkeitskonstruktion jedes
Einzelnen ergibt sich aus ihrer Bedeutung fiir Kommunikation, Sozialisation, Wissen,
Gefiihle und Erfahrungen der Menschen in modernen Gesellschaften. Medien haben sich
langst zu Sozialisationsinstanzen flir Individuen entwickelt und sind fiir jeden Einzelnen zu
einem entscheidenden Faktor fiir Beobachtungen von Gesellschaft, Alltag und Welt
geworden, wodurch sie entsprechenden Einfluss auf die individuelle und soziale
Konstruktion von Wirklichkeiten haben, denn ,,den grofiten Teil unseres Wissens ,iiber die
Welt’ konstruieren wir alle heute zweifellos unter Benutzung von Medienangeboten®.
(Schmidt 2000b: 67) Somit kann davon ausgegangen werden, dass Medienwirklichkeiten

zunehmend zur eigentlichen Lebenswirklichkeit jedes Einzelnen werden:

,Damit aber wird der immer noch von vielen beschworene (ontologisch gedeutete)
Dualismus von Lebenswirklichkeit ~ und Medienwirklichkeit ~ obsolet.
Medienwirklichkeiten werden langst nicht mehr als Verdopplungen der aullermedialen
Wirklichkeit oder als reine Fiktionen betrachtet, sondern als Ergebnisse des
Funktionierens von Mediensystemen, die Wirklichkeiten sui generis als Resultate des
Wirklichkeitskompetenz des jeweiligen Mediensystems entstehen lassen. Diese
Medienwirklichkeiten konnen dann in anderen Wirklichkeiten von Aktanten ganz
unterschiedlich rezipiert und genutzt werden, um wiederum andere Wirklichkeiten
entstehen zu lassen.” (Schmidt 2003a : 126)

Schmidt® versteht Wirklichkeitskonstruktion als einen Prozess, in dem vier Komponenten

—namlich Kognition, Kommunikation, Kultur und Medien — systemisch zusammenwirken.

% Siegfried J. Schmidt gilt als Vertreter des sog. ,,soziokulturellen Konstruktivismus®. Dieses Modell der
Wirklichkeitskonstruktion unterscheidet sich deutlich von jenen Modellen des neurologisch orientierten
Konstruktivismus (Humberto Maturana, Gerhard Roth), die das Gehirn als ,Mutter aller
Wirklichkeitskonstruktionen auffassen. (Vgl. Weber 2003: 183) Schmidt integriert demgegeniiber in sein
Wirklichkeitsmodell neben den Komponenten Kognition und Kommunikation (Aspekt der Mensch-
Semantik) mit den Komponenten Medien und Kultur Faktoren, die mit den sozialen Umwelten von Systemen
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(Vgl. grundlegend Schmidt 1996a) Die Entscheidung fiir eine konstruktivistische
Beobachtungsperspektive fiihrt zur Annahme, dass Medien Instrumente sind, die zwischen
den Menschen, die in diesem Zusammenhang als kognitive Systeme verstanden werden,
und der Kommunikation als sozialem System vermitteln. Beide autonome Systeme,
Kognition und Kommunikation, werden dabei miteinander durch Medien bzw.
Medienangebote, die Anldsse fiir systemspezifische Konstruktionsprozesse liefern,

,strukturell gekoppelt®, wobei diese Koppelung in ein Kulturprogramm eingebettet ist:*°

,.Kognition, Kommunikation, Medien und Kultur bilden [...] einen wechselseitigen
konstitutiven Zusammenhang, der in erster Linie prozessual und nicht substantiell
gesehen werden muss. Mit anderen Worten: Im Zusammenhang dieser Dimensionen
entsteht erst das, was wir ,Realitdt’ nennen, als Resultat der sich selbst bestdtigenden
Selbstreferenz und Selbstorganisation der Anwendungen des Programms Kultur in
medienvermittelter Kognition und Kommunikation.* (Schmidt 2000b: 66)

Im Folgenden werden zunéchst die einzelnen Komponenten des Wirklichkeitsmodells von
Schmidt kurz beschrieben, um anschlieBend den Stellenwert der Medien als Instrumente
der Wirklichkeitskonstruktion in diesem systemischen Funktionszusammenhang im
Hinblick auf die Werbung im Internet theoretisch besser einordnen zu kdnnen.

Die Beschreibung der einzelnen Komponenten basiert auf dem von Schmidt modifizierten
Konstruktivismuskonzept, das als Philosophie von Geschichten&Diskursen (2003) auf der
Grundlage von Setzung und Voraussetzung eine Theoriealternative zu seinem bisher

vertretenen ,,soziokulturellen Konstruktivismus® (1994) darstellt.”’

vergleichbar sind. In dieser Konzeption sind somit soziokulturelle Uberlegungen integriert, die ,,an der
Schnittstelle von Gehirn und Gesellschaft* ansetzen und ,,das Individuum sowie das Soziale gleichermaBen*
beriicksichtigen. (Vgl. Porksen 2005: 178) Mit seiner spiter entwickelten Geschichten&Diskurse-Theorie
(2003) bietet Schmidt, wie Mike Sandbothe konstatiert, eine neue Ldsungsstrategie ,,zur Vermittlung
zwischen kognitiver Autonomie und sozialer Orientierung“. (Vgl. Sandbothe 2003: 14) Die Grundziige
dieses neuen Konzeptes werden im Folgenden anhand der Beschreibung der vier Komponenten des Prozesses
der Wirklichkeitskonstruktion kurz nachskizziert.

% Schmidt geht von der These aus, dass Kognition (Denken) und Kommunikation (Sprechen) immer
kategorial getrennt voneinander ablaufen. Aktanten sind darauf angewiesen, dass die beiden getrennten
Bereiche zusammengefiihrt werden. Die Verbindung der Bereiche Kognition und Kommunikation 16st
Schmidt iiber das Konzept der strukturellen Kopplung: Wie bereits in Kap. 2.1 dargestellt, beschreibt sie die
Beziehung autopoietischer Systeme zueinander. (Vgl. Schmidt 1996: 8) Wesentlich ist dabei, dass durch die
strukturelle Kopplung die Autonomie der beteiligten Systeme nicht unterlaufen wird. Nach Annahme
Schmidts laufen Bewusstseins- und Kommunikationsprozesse (in interpersonaler Kommunikation) ,,getrennt
voneinander, aber zeitlich synchron in der jeweiligen Systemgegenwart ab. Ereignisse in den Bereichen
Kognition und Kommunikation werden unterschiedlich prozessiert und unterschiedlich aneinander
angeschlossen. Bewusstsein ist ohne Kommunikation (evolutiv wie aktual) ebenso wenig moglich wie
Kommunikation ohne Bewusstsein. Sie bilden also einen notwendigen Zusammenhang, aber kein
einheitliches System.* (Schmidt 1996: 22)

! Schmidt nimmt mit seinem neuen Theoriekonzept Abstand sowohl vom fritheren neurobiologisch und
psychologisch begriindeten Konstruktivismus als auch vom soziokulturell fundierten Konstruktivismus. Wie
Mike Sandbothe in seinem Vorwort ausfithrt, handelt es sich um ,eine dezidiert philosophisch
argumentierende Form diskursiver Selbstbegriindung®. (Sandbothe 2003: 9) Der Nutzen der neuen
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Betrachtet man zunédchst die Komponente ,Kognition*, so liegt auch dem neuen
Theoriekonzept Schmidts die Annahme der ,kognitiven Autonomie des Aktanten*
zugrunde, die durch operationale Geschlossenheit sowie das Prinzip der Selbstorganisation

und Selbstreferenz bestimmt ist.”?

Kognitive Systeme operieren in diesem Sinne
entsprechend den eigenen Systembedingungen, wobei von der Grundannahme auszugehen
ist, dass direkte Interventionen von aullen in operierende Systeme nicht moglich sind. Wie
im Rahmen des konstruktivistischen Paradigmas {iblich, werden die Systeme hierbei als
Beobachter aufgefasst, die ithre Umwelt unter ihren systemspezifischen Bedingungen
bewerten, beobachten und beschreiben. Aktanten bilden thre Umwelt also nicht nach deren
Bedingungen ab, sondern konstruieren ihre eigenen Wirklichkeiten durch ihre jeweils

eigenen Operationen.

,.Konstruktion hat dabei nicht das Geringste mit willkiirlicher Herstellung zu tun,
sondern bezeichnet allein den Umstand, dass kognitive Systeme ihre
Wirklichkeitserfahrung  notwendigerweise selbst bestimmen miissen. Eine
Einflussnahme auf solche Systeme ist solange unwahrscheinlich, wie es nicht gelingt,
das System zu solchen selbstbestimmten Operationen zu veranlassen, die im
Absichtsbereich des beeinflussenden Systems liegen.” (Schmidt 2004a: 57)

Beobachter wenden demzufolge ihre eigenen Mafstibe im Kontakt mit ihrer Umwelt an
und ,,erarbeiten® sich diese durch sog. ,,Differenzmanagement*,”® wobei Unterscheidungen
die Voraussetzung fiir jede Beobachtung bilden. Wahrnehmen, Denken, Beobachten lassen
sich nach diesem Konzept als Handlungen verstehen: Beobachter sind demnach ,aktiv
Handelnde (Aktanten), an Interaktionen Teilnehmende, in Erfahrungs- und
Erlebnisgeschichten Verwickelte und keine passiven Zuschauer®. (Schmidt 2004a: 59) Bei
thren Handlungen stehen Aktanten einem ,,Pool moglicher Optionen* gegeniiber, d.h., sie

konnen aus einer Vielzahl moglicher Handlungen, Gedanken, Gefiihle, Erinnerungen

Konzeption liegt, so Schmidt selbst, darin, Schwierigkeiten, die sich aus der Individuen- sowie der
Kognitionszentriertheit des Konstruktivismus ergaben, zu reduzieren, wenn nicht zu 16sen. Dabei verzichtet
Schmidt auf jegliche ontologischen Vorannahmen und die Auffassung thematischer Gegenstinde als
Resultate von Denk- und Kommunikationsprozessen. (Vgl. Schmidt 2003: 23f) Die wichtigsten
Grundannahmen und Implikationen der Geschichten&Diskurse-Theorie finden sich zusammengefasst in
Schmidt 2005: 90-93.

2 Schmidt verweist bei der Modellierung des Konzepts ,,Aktant* auf Heinz von Foersters Unterscheidung
zwischen ,.trivialen® und ,,nicht-trivialen Maschinen®. (Vgl. hierzu Schmidt 2004a: 56)

%% Schmidt merkt hierzu an, dass es sich bei der Anwendung von Unterscheidungen durch den Beobachter um
den Sinn der oft missverstandenen Rede von Wirklichkeitskonstruktion handele. Beobachter operieren mit
threr Umwelt mit ihren eigenen Unterscheidungen und nicht mit denen ihrer Umwelt. (Vgl. Schmidt 2004a:
59)
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auswihlen.” Mit jeder Unterscheidung, die Aktanten treffen, machen sie eine Setzung, der
bereits eine andere Setzung vorausging — die , Voraussetzung’. (Vgl. Schmidt 2003: 27)°
Mit der Grundunterscheidung Setzung/Voraussetzung wird somit auch die Startoption der

Geschichten&Diskurse-Theorie festgelegt, die wie folgt lautet:

,»Was immer wir tun, wir tun es in Gestalt einer Setzung: Wir tun dieses und nicht
etwas anderes, obwohl wir auch etwas anderes hitten tun konnen; und diese Setzung
nimmt fiir uns und — falls wir beobachtet werden — auch fiir andere eine ganz
bestimmte Gestalt an: Dies ist die Setzung des Typ A und nicht des Typ B, C, M oder
X.“ (Ebd.)

Mit anderen Worten: Jede Setzung ist selektiv und kontingent, d.h., sie hdtte auch anders
ausfallen konnen. Gleichzeitig transformiert die jeweilige Setzung unspezifische
Kontingenz in spezifische Kontingenz.’® Grundsitzlich gilt aufgrund der kognitiven
Autonomie der Aktanten ,.die strikte Systemspezifik aller Setzungen®. (Ebd.: 69) Nach
Schmidt wird dem Konzept von Geschichten&Diskursen in diesem Zusammenhang die
Funktion zugeschrieben, Aktanten bei der Selektion moglicher Setzungen behilflich zu
sein. Geschichten&Diskurse lassen sich somit als eine Art ,,Selektionsfahrplan fiir

anstehende Selektionen (Ebd.) begreifen, durch den sich die Kontingenz der

% Schmidt stellt seinen Uberlegungen zum Geschichten&Diskurse-Konzept zwei Grundprobleme

menschlichen Handelns voran. Zum einen betrachtet er die Bearbeitung von Kontingenz als Daueraufgabe
des Menschen in der Gesellschaft. Zum anderen fokussiert er das Problem des Menschen, trotz seiner
kognitiven Autonomie sein Handeln und Kommunizieren sozial ausrichten zu miissen; es geht hier also um
die Frage der Vermittlung zwischen kognitiver Autonomie und sozialer Orientierung. Zur Losung dieser
Probleme bietet Schmidt den Mechanismus der Reflexivitdt an. Reflexivitit wird hier als die Féhigkeit von
Aktanten aufgefasst, sich auf ihre Handlungen und Kommunikationen reflexiv zu beziehen, diese durch
Selbstbeobachtung/-reflexivitit zu generalisieren und sich selbst damit sozial zu orientieren. (Vgl. Schmidt
2003: 25)

% Setzung/Voraussetzung dient Schmidt in seiner Geschichten&Diskurse-Theorie als fundamentales
Funktionsprinzip, durch das sowohl Kommunikation und Kognition als auch Geschichten und Diskurse
sowie Wirklichkeitsmodell und Kulturprogramm beschreibbar werden. Schmidt begreift die einzelnen
Konzepte als Teile eines einheitlichen Ganzen, das als ,,Lebenszusammenhang® des Menschen verstanden
werden kann. Das im Folgenden noch nédher zu beschreibende Konzept von Geschichten&Diskursen gewinnt
im Theoriekonzept ebenfalls eine zentrale Bedeutung. Allerdings werden Geschichten und Diskurse von
Schmidt nicht als ,,Anfangsgriinde postuliert, auf denen eine Theorie aufgebaut werden kann“ (Schmidt
2003: 58), denn auch bei ihnen handelt es sich um Setzungen, die Voraussetzungen haben. (Vgl. Schmidt
2003: 27ff. sowie 71f.)

% Kontingenz birgt fiir Aktanten ein Risiko der Unsicherheit und Haltlosigkeit ihrer Handlungen, da ein
objektiver Abgleich mit der Realitit nicht gegeben ist. Denn Wahrgenommenes kann nur mit
Wahrgenommenem verglichen werden. Die reflexive Bezugnahme auf sog. operative Fiktionen in Form von
gegenseitig unterstelltem kollektivem Wissen der Mitglieder einer Gesellschaft bieten Aktanten die
Moglichkeit, Kontingenz in ihrem Denken, Handeln und Kommunizieren zu mindern. Dabei geht es Schmidt
zufolge nicht darum, Kontingenz durch einen mdglichst objektiven Abgleich mit der Realitdt zu bearbeiten,
sondern sie durch den fiir alle Aktanten in einer Gesellschaft fiktiven Bezug auf gegenseitig unterstelltes
kollektives Wissen der Beobachtung zu entziehen, sie zu ,,invisibilisieren®, damit sich der Einzelne auf seine
getroffene Entscheidung konzentrieren kann. (Vgl. Schmidt 2003: 25)
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Mbglichkeiten fiir den Aktanten bearbeiten ldsst.”” Unter ,Geschichten’ versteht Schmidt
hierbei den unter einer Sinnkategorie geordneten Zusammenhang von Handlungen der
Aktanten. (Vgl. ebd.: 49f.) Menschen leben ihre Geschichten und in ihren Geschichten, die
wiederum Hilfestellung bei der Auswahl bestimmter Handlungen im Unterschied zu
anderen Handlungen bieten. ,Diskursen’ wird eine vergleichbare Funktion zugeschrieben:
Sie werden als ,,Selektionsmuster fiir die interne Ordnung unserer Kommunikationen in
jeweiligen Geschichten® (ebd. 52) erfasst, die eine Orientierung fiir die thematische und
formale Ausrichtung von Kommunikationsbeitrigen fiir Aktanten liefern.”® Beide
Konzepte, Geschichten&Diskurse, zusammen bilden fiir Schmidt einen ,,komplementédren
Wirkungszusammenhang* (ebd.: 53), der sowohl den Handlungsaspekt in Form von
Geschichten als auch den Kommunikationsaspekt in Form von Diskursen beobachtbar
macht. Jede Handlung und Kommunikation bezieht sich auf laufende oder vorausgehende
Geschichten&Diskurse, bei denen es sich selbst um Setzungen handelt, die
Voraussetzungen haben. Diese Voraussetzungen wiederum beschreibt Schmidt als den
Geschichten&Diskursen  ,,iibergeordneten”  (ebd.)  Wirkungszusammenhang  von
Wirklichkeitsmodell und Kulturprogramm, an dem sich alle Handlungen und
Kommunikationen der Mitglieder einer Gesellschaft orientieren. In Form von
Wirklichkeitsmodellen und Kulturprogrammen bietet sich fiir das sozial orientierte
Handeln und Kommunizieren jedes Einzelnen eine verbindliche Grundlage, die sich in der
jeweiligen Kultur durch Selektion herausbildet.

JKultur’ als weitere Komponente im Konstruktionsprozess wird von Schmidt als
Programm konzipiert, das die Anwendung des Wirklichkeitsmodells innerhalb einer

Gesellschaft bestimmt,” wobei dieses Wirklichkeitsmodell das gegenseitig unterstellte

7 Schmidt sieht in diesen Orientierungsmoglichkeiten eine Entlastung fiir den Menschen ,,von der
neurotischen Dauerreflexion dariiber, warum er A tut und nicht B bis Z und warum er iiber Alpha redet und
nicht iiber Beta bis Omega“. (Schmidt 2003: 70)

% Die Spezifik der jeweiligen Diskurse, seien es politische, religise, familidre etc., bedingen die Regeln der
Teilnahme (Formen und Themen der Beitrdge) sowie die Auswahl moglicher Kommunikationsteilnehmer.
(Vgl. Schmidt 2003: 52f.)

% Die umfassenden Ausfiihrungen zu Schmidts Kulturbegriff sowie seine dem zugrunde liegende (Medien-
)Kulturtheorie konnen an dieser Stelle nicht ausfiihrlich dargestellt, sondern nur kurz skizziert werden. Aus
Sicht von Schmidt gilt Kultur fiir Gesellschaft und umgekehrt Gesellschaft fiir Kultur als unabdingbar.
Entscheidend ist in diesem Zusammenhang nach Schmidt, dass beide Bereiche durch Aktanten getragen
werden, die als kognitiv und kommunikativ Handelnde interagieren. Unter Kultur versteht Schmidt ein
Programm fiir die soziale Gesamtinterpretation und Bewertung des Wirklichkeitsmodells einer Gesellschaft.
Solche Wirklichkeitsmodelle entstehen durch Interaktionen und Kommunikationen der Beobachter und
umfassen Unterscheidungen in Bezug auf das Verhalten gegeniiber der Umwelt, den Umgang mit anderen
Aktanten, die Geltung von Normen und Regeln sowie die Art und Rolle von Emotionen. Nach Schmidt
lassen sich Wirklichkeitsmodelle bestimmen als ,,systematisiertes kollektives Wissen der Mitglieder einer
Gemeinschaft, das tiber Erwartungserwartungen deren Interaktionen koordiniert und kommunalisiert™.
(Schmidt 1996: 36) Zur Anwendung dieses Wirklichkeitsmodells dienen Kulturprogramme, die die
Verwendung der Unterscheidungen regeln und dafiir sorgen, dass die fiir den Bestand einer Gesellschaft
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,Kkollektive Wissen* der Mitglieder einer Gesellschaft {iber ,,jhre Welt* umfasst. (Ebd.:
34100

Es wird iiber die Sozialisierung jedes einzelnen Gesellschaftsmitglieds etabliert und beruht
auf dem Gebrauch kollektiv etablierter Zeichen. Durch deren fortgesetzte Verwendung
durch die Aktanten ,,im Zuge ihrer Bewusstseinstitigkeit* wird es permanent neu gebildet.
(Ebd.: 35) Wirklichkeitsmodelle als ,,System der Sinnorientierungsoptionen einer
Gesellschaft“ (ebd.: 34) bieten fiir den einzelnen Aktanten eine Vielzahl an
Unterscheidungsmdglichkeiten fiir ihre Operationen im Sinne von Modellen fiir mégliche
Wirklichkeiten. Erst durch die Verfligbarkeit eines Kulturprogramms werden
Sinnorientierungsmdglichkeiten kulturspezifisch und gesellschaftlich verbindlich geregelt,
so dass sie fiir den Einzelnen handlungs- und kommunikationsleitend wirken konnen.
(Schmidt 2004a: 77)'°" Aus Sicht von Schmidt wird das gemeinsame Wissen durch die
»operative Fiktion* — d.h., alle Mitglieder einer Gesellschaft unterstellen sich gegenseitig,
jeder andere verfiige in etwa iiber das gleiche Wissen wie man selbst — kollektiv wirksam.
(Vgl. Schmidt 2003: 34f.) Mit dieser Fiktion l6se sich ,,das Dilemma der Unvereinbarkeit
kognitiver Autonomie unterscheidungssetzender Systeme und sozialer Kontrolle bzw.
Orientierung des Wirkungszusammenhangs von Setzungen und Voraussetzungen in
Interaktionen und Kommunikationen®. (Ebd.: 35) Der Riickgriff menschlicher kognitiver
Systeme auf Wissen, von dem sie unterstellen, dass auch die anderen es teilen, bildet somit
nach Schmidt die Grundlage fiir das Funktionieren von Gesellschaften, sozialen und

kognitiven Systemen.

zentralen Aufgaben — ndmlich Kontrolle und Reproduzierbarkeit — gelost werden konnen. Schmidt
bezeichnet Kultur als ,,das sozial giiltige und sozialisatorisch reproduzierte Programm zum Abgleich
(sozusagen zum Tuning) individuell erzeugter Wirklichkeitskonstrukte, das im Tuning die Kriterien der
Realitatsgeltung entwickelt, erprobt und legitimiert. Insofern verkodrpert Kultur das grundlegende Prinzip der
Selbstorganisation allen Lebens und Denkens sowie aller Gesellschaft. (Ebd.: 36) Aktanten als operativ
geschlossene autonome Systeme werden durch das Vorhandensein von Kulturprogrammen in die Lage
versetzt, im Riickgriff darauf zu operieren und erfolgreich mit anderen zu interagieren und zu
kommunizieren. (Vgl. Schmidt 1996: 35ff.; ders. 2000: 32ff.)

19 Wirklichkeitsmodelle bestehen aus einem Gesamtspektrum von Kategorien und semantischen
Differenzierungen. Zu den Kategorien z&hlt Schmidt gesellschaftlich relevante Sinndimensionen, wie z.B.
Alter, Geschlecht, Macht, Besitz, Verwandtschaft, Nahrung oder Kleidung. Die Kategorien werden
semantisch konkretisiert durch eine unterschiedliche Zahl an Differenzierungen, so z.B. alt/jung;
eiskalt/kalt/lau/warm/heil. Zusammen bilden Kategorien und ihre semantischen Differenzierungen das
Wirklichkeitsmodell einer Gesellschaft, das Schmidt auch als Netzwerk von Kategorien beschreibt. Dieses
Wirklichkeitsmodell, verstanden als semantisches System von Sinnorientierungen, wird von Schmidt als
zeitlibergreifend und aktantenunabhingig konzipiert. (Vgl. Schmidt 2003: 31f.)

197 Wirklichkeitsmodelle systematisieren den Umgang mit allen wesentlichen Bezugsbereichen fiir
gesellschaftliche Interaktionen. Hierzu zdhlt Schmidt folgende als zentral bestimmte Bereiche: Umwelt,
Aktanten, Vergesellschaftungsformen (Institutionen, Organisationen), Gefithle und Werte. (Vgl. Schmidt
2003: 35f.)
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,Fur den Beobachter gibt es nur, was er handelnd, in Interaktion mit anderen in
Geschichten und Diskursen mit seinen ,Bordmitteln’ beobachtet und beschreibt, und
zwar auf der Grundlage von Unterscheidungen und Benennungen, die er als Mitglied
einer bestimmten Gesellschaft und Kultur erworben hat und die er anwenden und
beurteilen kann. Die Grundlage subjektgebundener Wirklichkeitskonstruktion bilden
daher kollektives soziokulturelles Wissen und Handeln — und nicht etwa ,die
Wirklichkeit’.“ (Schmidt 2004a: 60)

Betrachtet man im Folgenden ,Kommunikation’ als weitere Komponente des Modells der
Wirklichkeitskonstruktion von Schmidt, so stellt sich die Frage, wie angesichts der
beschriebenen kognitiven Autonomie der Aktanten Kommunikation zwischen diesen
iberhaupt moglich ist, konnen sich derartige Systeme in ihren Umweltkontakten
gegenseitig doch nicht steuern oder determinieren. Vielmehr ist davon auszugehen, dass
,Aktanten als kognitiv autonome Systeme®“ sowie ,kollektives Wissen und
Sozialisationsbestdnde der einzelnen Aktanten®, so Schmidt, ,,das strukturelle Nadelohr fiir
jede Kommunikation* bilden. (Schmidt 2000c: 136)

Wie im Folgenden ausgefiihrt werden soll, erscheint es aus konstruktivistischer Sicht nicht
sinnvoll, Kommunikation als Austausch oder Ubertragung von Informationen zu
verstehen, ,,da Informationen nur durch systemspezifische Setzungen (im beriihmten Kopf
des Aktanten) entstehen konnen“. (Schmidt 2003: 69) Schmidt fasst Kommunikation
stattdessen  als  ,,symbolisches Handeln von  Aktanten mit Hilfe von
Kommunikationsinstrumenten oder Medien zum Zwecke der Ko-Orientierung der
Sinnproduktion der Aktanten* (Schmidt 2003a: 122) auf. Im Rahmen dieses Konzeptes
von Kommunikation spricht sich Schmidt dafiir aus, Handlungen, Medienangebote und
Aktanten zu beriicksichtigen, und unterscheidet sich somit deutlich von Luhmann, der in

seiner Konzeption von Kommunikation die beteiligten Individuen ausblendet:

,»lm Unterschied zu Luhmann, der Kommunikation zum selbstbeweglichen
Sinngeschehen erklirt, also Kommunikation ohne Beriicksichtigung von Individuen
analysiert, bleibe ich bei der intuitiv einleuchtenden Position, dass Individuen
kommunizieren, indem sie Medienangebote produzieren/prasentieren, also Meinungen
in AuBerungen iibersetzen und zum Verstehen anbieten vom face-to-face zum
Interface des Internet. (Schmidt 2000b: 61)

In seinem Konzept differenziert Schmidt zwei Aspekte von Kommunikation: den
Handlungsaspekt und den Sinnaspekt. (Vgl. Schmidt 2003a: 122) Seinem Verstdndnis von
Kommunikation als einer besonderen Form sozialen Handelns legt er folgenden

Handlungsbegriff zugrunde:

,,Handeln kann man tun oder lassen. Handeln kann gelingen oder misslingen, es kann
Zwecke erreichen oder verfehlen. Zum Handeln kann man auffordern oder dies
unterlassen. Handeln erfolgt im Rahmen von Handlungsschemata, es muss sozial
erlernt werden. Handeln kann unter der Perspektive Sinn (Orientierung) oder Prozess
(Operation) beobachtet werden. (Schmidt 2004a: 55)
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Kommunikationshandlungen werden von Schmidt auf der Grundlage seines vorausgehend
skizzierten Geschichten&Diskurse-Konzeptes dahingehend beschrieben, dass sie sich in
Geschichten&Diskursen ereignen, ,,die ihre Sinnorientierungen wiederum aus dem
Wirkungszusammenhang von Wirklichkeitsmodellen und Kulturprogrammen beziehen®.
(Schmidt 2003a: 122) Wie alle Handlungen vollziehen sich auch kommunikative
Handlungen als Setzung, der Vorausaussetzungen vorausgehen. Jede Kommunikation
bezieht sich immer auf vorausgegangene Kommunikationen und antizipiert nachfolgende
Kommunikationen.  (Vgl.  Schmidt  2004a: 53) Schmidt schreibt dem
Wirkungszusammenhang von Geschichten&Diskursen eine bedeutende Rolle im Rahmen
von Kommunikationen zu, da sie Kommunikationssituationen fiir Aktanten durch ihren
jeweiligen individuellen Erfahrungs- und Erwartungszusammenhang steuerbarer und
berechenbarer machen. (Vgl. Schmidt 2003: 69)

Trotz ihrer Autonomie ermoglicht Kommunikation kognitiven Systemen soziales Handeln,
indem die beiden getrennten Bereiche Kognition und Kommunikation bei der Produktion,
Rezeption und Verarbeitung von Medienangeboten auf kollektives Wissen zuriickgreifen
konnen. Es ist aus Sicht von Schmidt die bereits beschriebene operative Fiktion des
gemeinsam unterstellten kollektiven Wissens, die Gesellschaften als Vorkehrung dafiir
treffen, die ,,Unsicherheit und Unwahrscheinlichkeit (Schmidt 2000c: 132) von
Kommunikation fiir alle Teilnehmer einzuschrianken und damit das Zustandekommen und
den Erfolg von Kommunikation zwischen kognitiven Systemen wahrscheinlicher zu
machen.

Neben der fiir den Handlungsaspekt von Kommunikation relevanten Voraussetzung von
Wirklichkeitsmodell&Kulturprogramm in Geschichten und Diskursen geht Schmidt davon
aus, dass im Hinblick auf die Beschreibung des Sinnaspekts die Materialitit der
Kommunikationsinstrumente die Basis fiir die symbolische Sinnkopplung bildet. (Vgl.
Schmidt 2003: 71) Aus seiner Sicht ist flir das Funktionieren von Kommunikation vor
allem bestimmend, dass ,,gerade nicht beobachtbare Gedanken ausgetauscht werden,
sondern semiotische Materialititen wie Worter oder Bilder, deren Verwendung durch
soziale Konventionen geregelt ist, und die deshalb akzeptierte gesellschaftliche Erfahrung
mit ihrer Verwendung verkorpert.” (Schmidt 2004a: 51) Kommunikation, von Schmidt
verstanden als eine besondere Form sozialen Handelns, erfolgt mittels

102

Kommunikationsinstrumenten oder Medien bzw. Medienangeboten. =~ Dieses soziale

Handeln dient nach Schmidt dazu, Systeme in der Sinndimension mit Hilfe von

102 . . . . . . q: .
92 Unter Kommunikationsinstrumenten werden Zeichensysteme wie natiirliche Sprachen verstanden, die

Aktanten zur Kommunikation verwenden. Sie dienen der Herstellung von Medienangeboten. Hierzu zéhlen
u.a. Texte, Horfunk- oder TV-Sendungen oder Banner im WWW. (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 147)
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Medienangeboten strukturell miteinander zu koppeln. Dies bietet den einzelnen kognitiven
Systemen die Moglichkeit, Medienangebote zu nutzen, Bedeutungen bzw. Sinnstrukturen
aufzubauen und gegebenenfalls Anschlusskommunikationen vorzunehmen. Aufgrund der
kognitiven Autonomie der Aktanten sind das Zustandekommen und der Erfolg von
Kommunikation in dem Sinne, dass vorgegebene systemspezifische Konstruktionen
bewirkt werden konnen, jedoch nicht gesichert. Dies impliziert, dass es sich bei
Medienangeboten nur um Angebote zur kognitiven Informationsproduktion handelt, die
die gewiinschte Informationsproduktion nicht erzwingen konnen. (Vgl. Schmidt 2004a: 51)
Kommunikationsofferten miissen zunéchst iiberhaupt genutzt werden, damit dann von den
jeweiligen Aktanten in ihren jeweiligen Situationen und unter den fiir sie wirksamen
biografischen Bedingungen Sinn zugewiesen wird. Weder die Intention des Autors noch
der Inhalt eines Medienangebotes konnen die Bedeutungszuweisung in kognitiven
Systemen kausal steuern oder determinieren. Sinn und Bedeutung werden von kognitiven
Systemen im Umgang mit den Medien anhand eigener Ressourcen konstruiert, ,,wobei
damit zu rechnen ist, dass ganz unterschiedliche Bedeutungszuschreibungen erfolgen und
ganz verschiedene Nutzungen eintreten”. (Schmidt/Zurstiege 2000: 149) Aus
konstruktivistischer Sicht kommt es daher immer auf die einzelnen Aktanten an, die nur
systemspezifisch ~ operieren  koénnen.  ,Kommunikation ist daher  hdchst
voraussetzungsreich, ihre Durchfiihrung riskant, ihr Erfolg entsprechend unsicher.*
(Schmidt 2004a: 51) Gleichzeitig weist Schmidt darauf hin, dass Aktanten, obwohl sie
systemspezifisch operieren, bei der Bedeutungskonstruktion weder subjektiv noch

willkiirlich handeln,

,»denn Kommunikation operiert gestiitzt auf zwei méchtige Instrumentarien, die
Haltlosigkeit funktionalisieren, eben auf die beiden Wirkungszusammenhénge
Wirklichkeitsmodell&Kulturprogramm sowie Geschichten&Diskurse. Und das gilt
sowohl fiir den (sinnbezogenen) Inhaltsaspekt als auch fiir den (handlungsbezogenen)
Beziehungsaspekt von Kommunikation.* (Schmidt 2003: 76)

AbschlieBend wird ausgefiihrt, welche Rolle Schmidt dem Medienbereich im Prozess der
Wirklichkeitskonstruktion von Aktanten zuschreibt. Medien stellen das zentrale Element
der strukturellen Sinnkopplung der selbststindigen Bereiche Kognition und

Kommunikation dar.'” Wie dargestellt, wird die strukturelle Kopplung von Kognition und

19 Wie bereits betont, betrachtet Schmidt Kognition (Bewusstsein) und Kommunikation als voneinander
unabhéngige Systeme, die iiber den Bereich der Medien miteinander strukturell gekoppelt werden. Diese
Konzeption befiirwortet Schmidt aus dem Grund, dass eine Verbindung der beiden Bereiche dazu fiihren
konne, dass kognitive Prozesse aus Anlass der Wahrnehmung von Medienangeboten gezielt erzwingbar und
damit umgekehrt kommunikative Prozesse kognitiv determinierbar wiren. Die Autonomie der Systeme
erhohe zwar die Risiken, bewahre aber demgegeniiber die Freiheit und die Kreativitit von Bewusstsein und
Kommunikation. (Vgl. Schmidt 2004a: 55f.)
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Kommunikation iiber den Medienbereich moglich, weil Aktanten gemeinsam auf
Wirklichkeitsmodelle und Kulturprogramme zuriickgreifen konnen und dies gleichzeitig
von den anderen Kommunikationsteilnehmern erwarten konnen. Entsprechend miissen bei
der Herstellung und Rezeption von Medienangeboten Kommunikationsmittel in einer
Form verwendet werden, die von jedem Einzelnen ,,im Verlauf der Mediensozialisation als
gesellschaftlich anschlusstahig erlernt und erprobt werden konnten®. (Schmidt 2004a: 55)

Medien bzw. Medienangebote bieten in diesem Zusammenhang die Voraussetzung dafiir,
dass einerseits kognitive Operationen wie Denken, Fiihlen und Erinnern transformierbar
werden und in kognitiven wie sozialen Systemen Kommunikationsprozesse auslosen und
dass andererseits Medienangebote in kognitive Operationen tberfiihrt werden, um neue
Kommunikationen zu ermdglichen. (Vgl. Schmidt 1996a: 84; ders. 2004a: 55)
Hervorzuheben bleibt dabei, dass im Rahmen kommunikativen Handelns mit Hilfe von
Medienangeboten keine Bedeutungen, Gedanken oder Informationen transportiert werden,
denn diese werden erst von kognitiv autonomen Aktanten konstruiert. Vielmehr handelt es
sich, wie Schmidt/Zurstiege betonen, bei dem, ,,was unseren Korper beobachtbar verldsst*
(2000: 153), um Medienangebote unterschiedlicher Art (z.B. sprachliche AuBerungen oder
korpersprachliche Signale) (vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 153). Medienangebote
transportieren also lediglich mustergepragte Zeichenketten, d.h. Worter, Bilder oder Texte
— womit der klassische Aspekt der Informationsiibermittlung durch Medien mehr als

relativiert wird.

,»Kopplungsprozesse  laufen  ausschlieSlich  tiber die  Materialitit  der
Kommunikationsmittel, da Sinn nur innerhalb von Systemen (ndmlich als
Prozessresultat) entstehen kann. Materialitdten aber kann man nur koppeln und nicht
hermeneutisch ineinander {ibersetzen. Folglich miissen die Materialitdten all das
enthalten, was eine systemspezifisch bewertbare Anschlussfahigkeit von
Medienangeboten erdffnet; denn wir gehen kognitiv wie kommunikativ mit der
Materialitdt von Medienangeboten um, nicht mit Sinn oder Bedeutungen.” (Schmidt
2000: 28)

Zur Beschreibung von Medien bietet Schmidt ein ,,integratives Medienkonzept® (vgl.
Schmidt 2000: 94f.) an, in dem der Begrift ,,Medium* als Kompaktbegriff verstanden
wird, der vier unterschiedliche Komponenten integriert: 1) ,semiotische
Kommunikationsinstrumente® (etwa Sprache oder Bilder), 2) ,technisch-mediale
Dispositive* (Druck-, Fernseh- oder Internettechnologie), 3) ,sozialsystemische
Institutionalisierung® (Verlage oder TV-Sender) und 4) Medienangebote, die durch das

Zusammenwirken der Komponenten entstehen.
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Schmidt konzipiert Medien beginnend mit der Schrift, wobei Sprache oder Bilder nicht als
Medien, sondern als Kommunikationsinstrumente verstanden werden.'®* Dennoch handelt
es sich bei Kommunikationsinstrumenten um unverzichtbare Bestandteile von Medien,
,welil sie die Sinnressourcen zur Verfiigung stellen, die in Medien gespeichert, verarbeitet
und distribuiert werden®. (Sandbothe 2003: 11)'%

Bei Medien handelt es sich nach Schmidt um ,sich selbst organisierende Systeme*
(Schmidt 2000: 43),'% in denen die genannten vier Faktoren zusammenwirken. Das
einzelne Medienangebot ist dabei als das Endprodukt eines komplexen und rekursiven
Zusammenwirkens der Komponentendimensionen zu sehen, das in allen Bereichen — der
Produktion, Distribution, Rezeption und Verarbeitung — von diesen Faktoren gepragt wird.
(Vgl. ebd.: 95) Das Gesamtmediensystem einer Gesellschaft ergibt sich, so Schmidt, aus
dem Zusammenspiel unterschiedlicher Medienteilsysteme wie dem Fernsehsystem, dem
Printsystem oder dem Internetsystem, indem sie sich ,,durch differenzsetzenden Bezug
aufeinander gegenseitig ihre Funktions- und Leistungsmoglichkeiten bestimmen und
indem sich strukturbildende Organisationssysteme herausbilden”. (Ebd.: 207) Die
Beziehung der verschiedenen Mediensysteme untereinander ist im Gesamtmediensystem
vorrangig durch Komplementaritét geprégt, d.h., es herrscht kein Verdrangungswettbewerb
zwischen den Medien.'”” Das Aufkommen eines neuen Mediums wie beispielsweise des
Internets fiihrt daher zur Steigerung der Komplexitdt des Gesamtmediensystems und nicht
zum Verschwinden bereits existierender Medien. Dies bedeutet, dass sich die bereits

vorhandenen Medien durch die Ausdifferenzierung neuer Medien einer ,,Respezifikation

194 Sandbothe weist darauf hin, dass Schmidt den Unterschied zwischen Kommunikationsinstrumenten und

Medien daran festmacht, dass Kommunikationsinstrumente unabhéngig von den drei iibrigen konstitutiven
Komponenten  (technisch-mediale  Dispositive,  sozialsystemische  Institutionalisierung  sowie
Medienangebote) auskommen kdnnen. (Vgl. Sandbothe 2003: 10)

195 Sandbothe sieht in dieser Annahme Schmidts Perspektivwechsel im Geschichten&Diskurse-Konzept von
der Medien- und Kommunikationswissenschaft hin zur Kultur- und Sprachphilosophie. Es sei vor allem die
Frage nach den Bedingungen der Modglichkeit von Sinn, die Schmidt veranlasse, sich mit den
Kommunikationsinstrumenten zu beschéftigen, die in der medien- und kommunikationswissenschaftlichen
Forschung eher vernachlissigt worden seien. (Vgl. Sandbothe 2003: 11)

1% Schmidt modelliert Medien nicht als Sozialsystem vergleichbar der luhmannschen Konzeptualisierung
von sozialen Systemen wie Politik, Wirtschaft oder Wissenschaft — seine Konzeption von Mediensystemen
wie beispielsweise dem Fernsehsystem beruht, so Schmidt selbst, auf ,.systemtheoretischen Minimal-
Annahmen®. Unter Riickgriff auf Luhmann geht Schmidt von folgender Annahme aus: ,,Ein soziales System
ist ein Zusammenhang sinnhaft aufeinander bezogener Handlungen, der gegeniiber einer Umwelt abgegrenzt
werden kann. Die Grenzziehung ist nicht nur eine Leistung der Theorie, sondern eine Leistung der
Teilnehmer selbst. (Luhmann 1972: 11, zit. nach Schmidt 2000: 207) Bezogen auf die Modellierung der
Mediensysteme konstatiert Schmidt: ,,Um jedes sozial durchgesetzte neue Medium haben sich im Laufe der
Geschichte solche (Teil-)Systeme gebildet, und zwar durch den zunehmend selbstorganisierten Bezug
sinnhaft aufeinander bezogener Handlung in den Dimensionen Produktion, Distribution, Rezeption/Nutzung
und Verarbeitung der jeweils systemspezifischen Medienangebote. (Schmidt 2000: 207)

197 Diese Beobachtung wird auf historische Entwicklungen im Mediensystem zuriickgefiihrt und mit dem
sog. Riepl’schen Gesetz der Komplementaritdt der Medien erklért.
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ihrer Funktionsméglichkeiten (Schmidt 2000b: 58) unterziehen miissen, um ihr Uberleben
im Medienspektrum sichern zu kdnnen.

Innerhalb des Gesamtmediensystems bietet jedes einzelne Mediensystem vom Fernsehen
iber die Printmedien bis zum Internet durch das Zusammenwirken seiner
charakteristischen Medienkomponenten ,,seine spezifische Wirklichkeit*,
(Schmidt/Zurstiege 2000: 171) Es 1ist davon auszugehen, dass die jeweiligen
Medienbedingungen sowohl die Themenauswahl als auch die Inszenierung und
Prasentation von Medienangeboten bestimmen und dariiber hinaus im entscheidenden
MalBle die Nutzungsmodalititen vorgeben. Aufgrund dessen lassen sich Medien- bzw.
Medienangebote nicht als neutrale Transportmittel verstehen, wie dies am Beispiel der

Nachrichten im Fernsehen verdeutlicht werden soll:

,»30 wird man etwa eine Nachrichtensendung nicht nur nach ihrem offensichtlichen
Inhalt beurteilen konnen, sondern sich dariiber klar werden, dass unter
Fernsehbedingungen das Weltgeschehen auf zehn oder 15 Minuten komprimiert
werden muss und die Auswahl der berichtenswerten Ereignisse stark davon beeinflusst
wird, ,wovon man Bilder hat’.* (Schmidt/Zurstiege 2000: 171)

Unter anderen Medienbedingungen, wie z.B. im Falle von Online-Angeboten von
Printmedien im Internet, werden die Selektion der berichtenswerten Nachrichten sowie
deren  Prédsentation somit entsprechend unterschiedlich ausfallen. Fir die
Werbekommunikation gilt gleichfalls, dass sich der Inhalt und die Kreation einer
Werbebotschaft in den verschiedenen Medien in Form von TV-Spots, Anzeigen oder
Bannern im Internet deutlich voneinander unterscheiden.

Im gleichen Mal3e, wie die Besonderheiten und Eigenqualititen eines Mediums Inhalt und
Form der Medienangebote beeinflussen, werden auch die Nutzungsoptionen, die sich fiir
Aktanten und soziale Systeme mit jedem einzelnen Medium erdffnen, durch dessen

Spezifika bestimmt.

,»Menschen konnen mit den Medien nur genau das machen, was die Medien ihnen im
Rahmen des Zusammenwirkens ihrer vier [...] Komponentendimensionen zu machen
erlauben. Insofern sind Medien Bedingungen von Modglichkeiten in diesem Sinne
Aprioris, die jeder Nutzung vorausliegen und sie bestimmen.* (Schmidt 2000: 96)

Die Nutzer eines Mediums kommen aufgrund der medialen Gegebenheiten nicht umhin,
sich auf die jeweiligen medialen Bedingungen einzulassen, die beispielsweise beim
Gebrauch des Internets durch die neuen Informations- und Kommunikationstechnologien
und die sich daraus ergebenden interaktiven Anwendungen vorgegeben werden. Medien,
insbesondere neue Medien, bieten Individuen neue Kommunikationsmoglichkeiten, die
andere Medien in dieser Form nicht er6ffnen, wobei aber gleichzeitig, so betont Schmidt,

zu  beriicksichtigen ist, dass jedes Medium die  Wahrnehmungs- und
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Nutzungsmoglichkeiten der Individuen ,,diszipliniert™ und alle Aktivititen, die fiir seinen
Gebrauch erforderlich sind. (Vgl. Schmidt 2000: 185ff.)'%

,Diese ndmlich bestimmen, lange vor jeder individuellen Nutzung von
Medienangeboten, welche Art von Medienangeboten iiberhaupt nutzbar sind und
welchen Disziplinierungen der Wahrnehmungs- und Nutzungsmoglichkeiten sich
Nutzer (meist unbewusst) unterworfen haben bzw. unterwerfen miissen, wenn sie
Akteur in einem bestimmten Dispositiv im Rahmen eines bestimmten Sozialsystems
werden wollen.” (Schmidt/Zurstiege 2000: 313)

Auf der Grundlage dieser Zusammenhinge unterscheidet Schmidt im Hinblick auf den
Einfluss von Medien auf die Wahrnehmungs- und Kommunikationsmoglichkeiten der
Nutzer zwischen strukturellen und semantischen Moglichkeiten und Wirkungen eines
Mediensystems und seiner Medienangebote. (Vgl. Schmidt 2000a: 96f)'” Die
Medienwirkung wird nicht nur auf die Wirkung der Inhalte von Medienangeboten auf die
kognitive und kommunikative Verarbeitung beschrinkt, sondern um die Beobachtung der
Wirkungen erweitert, die aus den technisch-medialen Dispositiven, den
Medientechnologien sowie den sozial-systemischen Institutionalisierungen resultieren.' "

Schmidt bezieht sich bei seiner Betrachtung der Medienwirkungen auf Erkenntnisse
insbesondere der ,,Cultivation Analysis® um George Gerbner sowie der Medientheorie der

1

Toronto School of Communication.''' Zusammenfassend werden (bezugnehmend auf

1% Die Kommunikationsmoglichkeiten der Menschen werden durch neue Medientechniken, wie Druck-,
Fernseh- oder Digitaltechnik, enorm erweitert, d.h., mit jedem neuen Medium haben sich aus Nutzersicht
beispielsweise die Unabhéngigkeit von Raum und Zeit bei Kommunikationen erhdht, die Kommunikation
beschleunigt, die Mediennutzung weiter individualisiert und die Anzahl der zur Verfiigung stehenden
Medienangebote gesteigert. Demgegeniiber setzt jedes neue Medium aufgrund seiner technologischen
Bedingungen sowie durch die Art seiner Institutionalisierung Disziplinierungsprozesse in Gang. Die Nutzung
eines Mediums erfordert den Erwerb spezifischer Medienkompetenzen wie Lesen, Schreiben oder Surfen im
Internet sowie die Anpassung an Zeitschemata im Fernsehen oder Radio. Jedes neue Medium fiihrt, so die
Annahme von Schmidt, zur Disziplinierung der Wahrnehmung. Diese Disziplinierung hat in zweifacher
Hinsicht Auswirkungen auf die Wahrnehmung: Zum einen kommt es zu Einschrinkungen der
Wahrnehmungsmoglichkeiten, z.B. beim Lesen auf den Gesichtssinn, zum anderen erdffnen sich neue
Wahrnehmungsmdoglichkeiten, z.B. durch Wissensaneignung oder weltweite Kommunikationsmoglichkeiten.
(Vgl. Schmidt 2000: 185f.; Schmidt/Zurstiege 2000: 207)

199" Strukturelle Wirkungen entfaltet ein Medium, indem es durch seine Nutzungsmdglichkeiten ganz
unabhingig von den einzelnen Aktanten Optionen erdffnet, die genutzt oder verweigert werden konnen, was
voraussetzt, dass sich die Nutzer den Nutzungsbedingungen anpassen (wie besonders beim Internet evident).
"% Schmidt/Zurstiege bieten eine ausfiihrliche Darstellung und Ubersicht der Unterschiede der durch
konstruktivistisches Denken beeinflussten Medien- und Werbewirkungsforschung im Vergleich zu den durch
die klassische Stimulus-Response-Vorstellung geprigten Modellen der Wirkungsforschung. (Vgl. hierzu
Schmidt/Zurstiege 2000a: 297ff.) Gleichfalls sei hier verwiesen auf das konstruktivistische Modell von Klaus
Merten, das neben der Reflexivitit von Wirkungen auch die Abhédngigkeit von internen und externen
Kontexten (wie Erfahrung, Vorwissen, Einstellungen, Interessen, situative Rahmenbedingungen) auf den
Wirkungsprozess beriicksichtigt. (Vgl. hierzu Merten 1995: 17ff.; ders. 1999: 354ft.)

'"""Als bekanntester Vertreter der Toronto School of Communication gilt Marshall McLuhan, der mit seiner
These ,,the medium is the message* nicht den in den Medien transportierten und bereitgestellten Inhalten,
sondern den Medien bzw. den zugrunde liegenden Medientechnologien die Effekte fiir gesellschaftliche
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Berghaus 1999) vor allem folgende Hypothesen zur Beschreibung der Medienwirkungen
angefiihrt (Vgl. Schmidt 2000: 99; Schmidt/Zurstiege 2000: 173): Zum einen werden die
Charakteristika eines Mediums als ausschlaggebend dafiir betrachtet, dass Medien eine
eigene Attraktivitit und eigene Wirkungen entfalten konnen. Zum anderen gelten die
spezifischen Merkmale eines Mediums als bestimmend dafiir, welche Inhalte tiberhaupt
selektiert und in welcher Form sie préisentiert werden konnen. Dariiber hinaus werden
bereits dem ,,bloen* Vorhandensein und der Verfiigbarkeit eines Mediums soziokulturelle
Auswirkungen zugeschrieben, die unabhingig von individuellen Rezeptionen Einfluss auf
die Mitglieder einer Kultur haben. Zudem wird abschlieBend festgestellt, dass die
Selektion des Mediums der Auswahl der einzelnen Medienangebote und -inhalte
vorausgehe, woraus sich eine Uberordnung der Medien- gegeniiber den Inhaltswirkungen
ableiten lasse.

,O]b wir es [ein Medium; Anm. d. Verf.] nutzen oder nicht, es bestimmt unsere
Umwelt und die Moglichkeiten, die wir in dieser Umwelt im Kontakt mit anderen
haben. Wenn wir es nutzen, miissen wir uns laufend seinen Nutzungsbedingungen, -
versprechen und -gefahren anpassen und sie eigenstindig beurteilen und bewerten,
obgleich jeder einzelne von uns keine Moglichkeit hat, die technische Entwicklung
dieses Mediums zu beeinflussen.* (Schmidt 2004a: 163)

Bei der Beobachtung von Medien kénnen Medienwirkungen aufgrund der Bedeutung von
Materialititen und den technischen Dispositiven fiir die Produktion und Rezeption von
Medienangeboten  hinsichtlich  ihrer Auswirkungen auf Wahrnehmungs- und
Kommunikationsprozesse nicht unberiicksichtigt bleiben. Wie die vorausgehenden
Ausfiihrungen verdeutlichten, darf in diesem Zusammenhang allerdings nicht aufler Acht
bleiben, dass Medien die Auswahl und Verarbeitung ihrer Angebote nicht vorgeben und
erzwingen konnen. Es sind immer noch die Nutzer, die entscheiden, aus welchen
spezifischen Medienwirklichkeiten, sei es Fernsehen oder Internet, sie ihre eigenen
Wirklichkeiten erzeugen:

,»Allen Behauptungen vom Tod des Menschen zum Trotz diirfte wohl auBBer Frage
stehen, dass sich zumindest bis heute Medien noch nicht selbst erfinden, durchsetzen
und nutzen, sondern dass Menschen Medien geschaffen haben, und zwar zum
Gebrauch durch/fiir Menschen. Medien wirken (individuell und gesellschaftlich durch
Nutzer. Wenn es keine Nutzer (mehr) gibt, wird ein Medium funktionslos [...]).*
(Schmidt 2000: 95)

Medienwirkungen zuschreibt, die sich bereits vor der Rezeption entfalten. Ankniipfungen an diese
Untersuchungen finden sich bei Medientheoretikern wie Friedrich Kittler, Norbert Bolz oder Peter
Spangenberg. (Vgl. Schmidt 2000: 84ff.; Kloock/Spahr 1997: 7ft.)
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So ist davon auszugehen, dass die einzelnen Individuen sowie die verantwortlichen
Aktanten in den sozialen Systemen wie der Politik, der Wirtschaft oder der Werbung
Entscheidungen dariiber, welche Medien sie im Rahmen ihrer Kommunikationen nutzen,
unter Berticksichtigung ihrer systemspezifischen Bedingungen treffen. Bezogen auf das
Werbesystem ldsst sich daraus folgern, dass sich die Auswahl der Medien fiir
Werbezwecke gleichfalls an der Logik des Werbesystems orientiert. Die Selektion im
Werbeprozess richtet sich somit zum einen nach der Verfligbarkeit und den Charakteristika
eines Werbemediums, zum anderen in bedeutsamem Malle nach den Einschdtzungen und
Beurteilungen der moglichen Werbewirkungen eines Mediums durch die verantwortlichen
Aktanten in Agenturen und Unternehmen. Nur wenn aus Sicht der Werbeverantwortlichen
ein Medium geeignet erscheint, folgenreiche Aufmerksamkeit bei anvisierten Zielgruppen
zu erzeugen, wird es im Rahmen einer Werbekampagne zum Einsatz kommen. Fiir den
Kontext dieser Arbeit, die sich mit der Beobachtung der Werbung im Internet beschiftigt,
bedeuten diese Uberlegungen im Weiteren, dass sowohl die Komponenten eines Mediums
(nach dem Medienkonzept von Schmidt) und deren Auswirkungen auf die Produktion,
Distribution, Rezeption und Verarbeitung von Werbemedienangeboten als auch die
medienbeziiglichen FEinschdtzungen und Beurteilungen der Werbetreibenden zu
beschreiben und zu beobachten sind, um die Bedeutung eines Mediums im Werbesystem

analysieren zu konnen.
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3 Zur Anwendung des integrativen
Medienkonzepts

3.1 Die vier Komponenten des Medienbegriffs

In diesem Kapitel soll vor dem Hintergrund des oben vorgestellten integrativen
Medienkonzeptes von Schmidt beschrieben werden, welche besonderen Eigenschaften das
Internet aufweist und welche neuen Handlungs- und Kommunikationsmoglichkeiten sich
daraus fiir die Gesellschaft und deren Teilsysteme, speziell fiir das Werbesystem, ergeben.
In Anlehnung an Schmidts Medienkonzept lassen sich Medien im Hinblick auf
semiotische, technische und institutionelle Aspekte betrachten, die in der Produktion,
Distribution und Rezeption von Medienangeboten deutlich werden und als selbst
organisierende Systeme und komplexe Einheiten verstanden werden konnen. (Vgl.
Schmidt 2000: 93f.) Die Differenzierung in vier Komponenten, die nach Schmidt ein
Medium konstituieren, ermoglicht es, die Besonderheiten eines Mediums in den jeweiligen
Teilbereichen zu beschreiben und die Unterschiede zu traditionellen Medien
herauszuarbeiten. Dabei gilt es, zu beriicksichtigen, dass es sich bei dem Zusammenspiel
der Komponenten eines Mediums um ein komplexes Beziehungsgeflecht handelt, das sich
in seinem systemischen Zusammenwirken ausdriickt, wobei die jeweiligen Beitrdge der
einzelnen vier Komponenten nicht eindeutig voneinander abgrenzbar sind. (Vgl.
Schmidt/Zurstiege 2000: 170)

Angesichts des groflen und weitreichenden Verdnderungspotentials, das dem Internet bzgl.
der Kommunikations- und Wahrnehmungsméglichkeiten fiir sémtliche gesellschaftlichen
Teilsysteme sowie flir den Einzelnen zugeschrieben wurde und wird, kann das Medium

nicht in seiner Gesamtheit erfasst werden:

,Kein Medium hat jemals zuvor so schnell so viele grundlegende gesellschaftliche
Anderungen und technische Innovationen mit sich gebracht wie das Internet; und
dessen Erfolgsgeschichte ist noch nicht am Ende. [...] Neue Kulturtechniken —
Stichwort: Email, Chat — sind entstanden und wirken auf alte zuriick. Wir
kommunizieren und arbeiten anders, informieren uns schneller, agieren globaler und
bewegen uns immer wieder neu durch eine tatsdchlich irgendwie kleiner gewordene
und jeden Fall medial verdnderte Welt. Heute ist das INTERnational NETwork fiir
viele Teil des tdglichen Lebens. Es ist Motor O0konomischen Wachstums und
wissenschaftlichen Fortschritts, Instrument sozialen und politischen Handelns,
Medium kiinstlerischen und literarischen Schaffens, es ist Marktplatz, Darkroom,
Labor, Archiv und Suchmaschine. Und es ist vor allem eines — nicht mehr
wegzudenken.* (Miinker/Roesler 2002: 11)

Im Folgenden werden vor allem die online-spezifischen Merkmale des Internets

herausgegriffen, die aufgrund ihres Einflusspotentials auf die Wahrnehmungs- und
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Kommunikationsmoglichkeiten fiir die Werbekommunikation von besonderer Relevanz
sind. Im Wesentlichen wird sich die Analyse auf das WWW beziehen, also auf den Bereich
des Internets, der im Hinblick auf die Nutzung mit den traditionellen Massenmedien (TV,
Print, Horfunk, Kino oder Plakat) vergleichbar ist und den das Werbesystem vorrangig fiir
seine Zwecke, nidmlich zur Distribution seiner Werbebotschaften, einsetzt.''? Dabei
konzentriert sich die Betrachtung auf das WWW in seiner Funktion als Abruf- und
Informationsmedium von Milliarden von Webseiten, die in der Regel jedem Internet-User
zum Abruf zur Verfligung stehen und sich damit aufgrund der weltweiten Verbreitung an
groBe Bevolkerungsgruppen richten, also massenmedialen Charakter haben.'”
Anwendungen wie E-Mail, Chat oder Diskussionsforen, die im Sinne Hoflichs (Vgl. 1996:
13ff.)  Formen  computervermittelter  interpersonaler =~ Kommunikation  oder
Gruppenkommunikation darstellen, werden nur am Rande beriicksichtigt.

In der werberelevanten Literatur werden die Unterschiede zwischen der Werbung im
WWW und der Werbung in klassischen Medien wie TV oder Print vor allem an zwei
Charakteristika festgemacht: der Multimedialitdt und der Interaktivitit des Internets. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 126) Das interaktive Potential des WWW eroffnet aus
Sicht der Werbungtreibenden durch die Moglichkeiten des Riickkanals die direkte
Kontaktaufnahme mit dem Konsumenten sowie den Aufbau eines Dialogs zwischen
Werbungtreibenden und ihren Zielgruppen. Daraus ergeben sich Werbeformen im WWW,
die Elemente der klassischen Werbung in Fernsehen, Horfunk und Printmedien mit
Eigenschaften des Direktmarketing verbinden. (Vgl. Zimmer 1998: 498) Der multimediale
Charakter erméglicht die Integration unterschiedlicher Informationen wie Bild, Text, Ton
und Bewegtbild, die das Gestaltungsspektrum von Werbebotschaften erweitern und die
Auswahl der Inhalte sowie die Ansprachemoglichkeiten der Zielgruppen entsprechend
beeinflussen. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 126) Auch wenn die Werbebranche

das Hauptaugenmerk bei der Einordnung des WWW als Werbemedium vorrangig auf

"2 Im Jahr 2006 lagen nach Angaben des ZAW die Netto-Werbeeinnahmen der klassischen Online-Werbung

bei 495 Millionen Euro. Daneben beliefen sich die Einnahmen im Bereich Suchwort-Vermarktung auf 850
Millionen Euro und im Bereich Affiliate-Marketing auf 155 Millionen Euro. Der Anteil der klassischen
Online-Werbung liegt damit bei 2 % an den gesamten Netto-Werbeinnahmen. (Vgl. ZAW 2007: 328f.) Die
Beschreibung der einzelnen Segmente im Online-Werbebereich findet sich in Kap 4.1.1.

'3 Das Internet wird an dieser Stelle, wie bereits in Kap. 2.4 ausgefiihrt, nicht als Massenmedium verstanden.
Es geht um den Funktionsbereich des WWW, der nach dem Verstindnis von Schmidt als Massenmedium
bezeichnet werden kann, d.h., es geht um Organisationen, die mit technischen Mitteln Medienangebote
erzeugen und distribuieren, und deren Produkte, die Medienangebote, die im Prinzip 6ffentlich zugénglich
und damit allgemein nutzbar sind. (Vgl. Schmidt 2000: 101) Diese Einschriankung dient vor allem dazu, eine
Vergleichbarkeit mit den Werbebedingungen traditioneller Medien zu gewéhrleisten, die die
Werbungtreibenden in erster Linie fiir ihre Zwecke nutzen. Nicht beachtet werden hier Online-Angebote fiir
geschlossene Nutzerkreise (mit Passwortern etc.). Weiterhin wird mit Blick auf das Thema der Arbeit, also
der Werbung im WWW, der Bereich des E-Commerce im WWW ausgegrenzt, also der gesamte Bereich des
Einkaufs und Verkaufs von Produkten und Dienstleistungen.
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diese beiden Eigenschaften richtet, lassen sich doch noch weitere Merkmale feststellen, die
entscheidenden Einfluss auf die Produktion, Distribution und Rezeption von werblichen
Medienangeboten haben. Hierzu zédhlen insbesondere die Hypertextualitit des WWW,
seine Navigation, seine Aufldsung zeitlicher und rdumlicher Nutzungsbegrenzungen, seine
dezentrale und globale Netzinfrastruktur sowie seine unbegrenzte Informationsmenge und
deren Vernetzung, ,,wobei sich der Focus auf Seiten des Nutzers vom passiven Konsum
zur aktiven Teilnahme bzw. Nachfrage verschoben hat“. (Hoffmeister/Roloff 1998: 229)''*
Vor dem Hintergrund des Medienkonzepts Schmidts lassen sich diese Besonderheiten
medialer Kommunikation im WWW anhand der vier konstitutiven Komponenten eines
Mediums detailliert beobachten und beschreiben. Im Folgenden werden im ersten Schritt
die aufgefiihrten spezifischen Merkmale des Internets den einzelnen Komponenten des
Medienkonzeptes zugeordnet, um im zweiten Schritt die Ausprdgungen der einzelnen
Charakteristika auf der Komponentenebene unter besonderer Beriicksichtigung ihrer
Bedeutung fiir die Werbekommunikation ausfiihrlich darstellen zu kénnen.

Im Hinblick auf die semiotischen Aspekte, die das Medium Internet bestimmen, wird in
der kommunikationswissenschaftlichen Literatur nicht nur die Multimedialitit als ein
typisches Merkmal des WWW hervorgehoben, sondern insbesondere die
Hypertextualitit''® gilt als die entscheidende Innovation dieses neuen Mediums. (Vgl.
Beck 2003: 78) So verstehen beispielsweise Wirth/Schweiger die Hypertextualitét als das
priagende Merkmal, das das WWW zu ,,einem weltumspannenden Netz* (1999a: 47) macht
und nach Sandbothe (1997: 72) tiefgreifende Auswirkungen auf Schreiben und Lesen von
Texten haben wird. Die Hypertextstruktur ermdglicht es, einzelne Informationseinheiten
wie z.B. Texte, Bilder und Sound- oder Filmsequenzen innerhalb einzelner Angebote oder
mit anderen Angeboten iiber sog. (Hyper-)Links miteinander zu verkniipfen und somit zu
einem ,.komplexen Netzwerk® (Sandbothe 1997: 72) zu verbinden. Medienangebote im
WWW unterscheiden sich von Angeboten traditioneller Medien dadurch, dass zum einen
durch die vorgegebenen Links die aufgenommene Informationsbreite und -tiefe vom
Nutzer selbst bestimmbar ist und zum anderen dass iiber weiterfilhrende Links und ohne

Medienbruch eine wesentlich hohere Zahl an Informationen zur Verfiigung steht. (Vgl.

" Die aufgefiihrten Merkmale des WWW beanspruchen keine Vollstindigkeit. Es handelt sich hier um eine

Auswahl, die aus Sicht der Autorin fiir die Beobachtung der Spezifika der Werbung im WWW relevant ist.
(Vgl. hierzu Hoffmeister/Roloff 1998: 229; Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 140ff.; Unger et al. 2004:
328ff.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 250ft.; Steinhard 1999: 26ff.) Die aufgefiihrten Spezifika werden auf
der jeweiligen Komponentenebene ausfiihrlich beschrieben.

"> Der Begriff ,,Hypertext wurde von Ted Nelson vom Palo Alto Research Centre geprigt. Beim Genfer
Kernforschungszentrum CERN entwickelte man den fiir die neunziger Jahre wichtigsten Standard fiir die
Hypertextgestaltung HTML (Hypertext Markup Language). Er bildet die Grundlage fiir die bisher
umfangreichste Realisierung eines Hypertextes, das WWW im Internet. (Vgl. beispielsweise Moller 2005:
24f.; Sandbothe 1997: 68ff.) Ausfiihrlich hierzu Kap. 3.2.2.
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Wirth/Schweiger 1999a: 47f.) Aufgrund der Hypertextualitit bilden sich im WWW neue
Werbemittel heraus, wie z.B. die Werbebanner, die angeklickt werden koénnen und auf
Produkte oder Dienstleistungsangebote auf der Webseite des jeweiligen
Werbungtreibenden verweisen.''® Dies hat zur Folge, dass sich das Spektrum mdglicher
Werbeziele (Vgl. Werner 1998: 59f.; ders. 2003: 47f.) erweitert und damit die Produktion
von Werbebotschaften neuen Anforderungen gegeniibersteht. Der Zweck von Werbung im
Internet mit Hilfe von Bannern besteht nicht mehr nur wie in herkémmlichen Medien in
der Prasentation der Werbebotschaften, sondern zunehmend auch darin, das Anklicken
bzw. die aktive Abrufung durch den Nutzer zu intendieren, um diesen zu ergénzenden und
vertiefenden Informationen des Werbenden hinzufiihren. (Vgl. Schweiger/Reisbeck 1999:
222f.) Die nichtlineare Struktur hypertextueller Medienangebote eroffnet gleichzeitig auch
fiir den Nutzer neue Formen des Zugangs und der Selektion von Informationen. Die
»Navigation® im Netz ermdoglicht die individuelle Auswahl und Zusammenstellung der
Texte nach den spezifischen Bediirfnissen und Interessen jedes einzelnen Users, die weit
iiber das Selektionsangebot klassischer Medien hinausgeht.''” Die Wahlfreiheit bei der
Selektion der Informationen fordert zudem die Individualisierung des Nutzerverhaltens.
Das WWW funktioniert in diesem Sinne als Pull-Medium, da es durch die nichtlineare —
oder besser: multilineare — Struktur der Hypertexte vom Nutzer eine aktive Navigation
verlangt, um Zugang und Zugriff auf die gewiinschten Informationen zu erhalten. (Vgl.
Wirth/Schweiger 1999a: 47) Das bedeutet fiir die Werbung im WWW, dass sie
verdnderten Rezeptionsformen von Werbeangeboten gegeniibersteht, die neue
Gestaltungskonzepte erfordern, die im Unterschied zu klassischen Image-Kampagnen
»speziell auf die direkte Reaktion* (Unger et al 2004.: 315) des potentiellen Konsumenten
abstellen und den Aktivierungsaspekt stirker in den Vordergrund stellen miissen, um die
vorhandenen online-spezifischen Kommunikationspotentiale ausschopfen zu konnen.

Das technisch-mediale Dispositiv bzw. die Medientechnologie des Internets, auf deren
Basis Medienangebote hergestellt, distribuiert und rezipiert werden konnen, ist durch die

Mbglichkeiten der Digitalisierung geprigt, die in entscheidendem MaBe die Ubertragung,

'"® Das WWW bietet zahlreiche andere Formen von Werbemitteln wie PopUps, Interstitials, Streaming
Videos, Layer Ads etc. Das Werbebanner gilt dennoch als das klassische und meistgenutzte Werbemittel der
Online-Werbung. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 83ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 23ff.)

"7 Unter ,,Navigation® wird im Allgemeinen die Nutzungsweise des WWW verstanden. Der Begriff
wSelektion® wird vielfach als Synonym fiir Navigation verwendet, da die Nutzung im WWW durch stindige
Selektionsentscheidungen gekennzeichnet ist. Als Beschreibung fiir das Navigieren im Netz hat sich der
Begriff ,,Surfen” etabliert. Wirth/Brecht haben zwei Formen fiir das Navigationsverhalten im WWW
herausgefiltert: zum einen das ,,freie Surfen®, eine explorative, spielerische Nutzung, die kein bestimmtes
bzw. vorgefasstes Ziel verfolgt; zum anderen die ,,zielorientierte Nutzung®, die in der Suche nach konkreten
Informationen zum Ausdruck kommt. Beide Formen der Nutzung werden je nach Situation und Motivation
des Users wechselweise eingesetzt, diese Bedingungen bestimmen in entscheidendem Mafle die
Selektionsentscheidungen. (Vgl. Wirth/Brecht 1999: 151f.; Wirth/Schweiger 1999a: 48)

76



Verarbeitung und Speicherung von Daten im Netz beeinflusst — alles Faktoren, die
wiederum die Produktion und Rezeption von Medienangeboten im WWW bestimmen. Mit
der Digitalisierung stehen die technischen Voraussetzungen bereit, die neben den viel
zitierten neuen Moglichkeiten der Interaktivitdit durch den Riickkanal zu einer
Kapazititserweiterung des Informationsangebotes fiihrt, die gleichzeitig mit einer hohen
Archivierungs- und Speicherfdhigkeit der Daten verbunden ist. (Vgl. Beck 2003: 77) Diese
enorme Speicherfdhigkeit ermoglicht eine stindige Erweiterung und Aktualisierung des
Angebotes, das jedem Nutzer unabhédngig von Raum und Zeit zum individuellen Abruf zur
Verfiigung steht.''®

Die medientechnologischen Gegebenheiten schaffen durch das interaktive Potential fiir die
Werbungtreibenden nicht nur Dialogmdglichkeiten mit dem Kunden mit der gleichzeitigen
Option einer wechselseitigen Kommunikation, sondern auch eine zielgenauere Ansprache
potentieller Konsumenten, die bis zur Personalisierung werblicher
Kommunikationsangebote flihrt. (Vgl. Gleich 2005: 37) Dartiiber hinaus bietet die digitale
Medientechnik die  Voraussetzungen dafiir, dass jeder Nutzer auch zum
Informationsanbieter im Web werden kann.''’ Die Werbung steht damit einer neuen
Anbieterstruktur gegentiber, die sich von der klassischen Medienlandschaft deutlich darin
unterscheidet, dass sich neben den traditionellen Medienanbietern eine Vielzahl neuer
Akteure aus unterschiedlichen Branchen etabliert. Neben der Ausdifferenzierung der
Medienanbieter ldsst die Ausdifferenzierung des Online-Medienangebotes zudem eine
Zielgruppen-orientiertere Ansprache zu, die allerdings damit verbunden ist, dass sich die
Nutzerschaft im WWW auf eine uniiberschaubare Zahl an Webseiten verteilt. Die zu
erwartende Zielgruppensegmentierung stellt erhohte Anforderungen an die Ansprache
werberelevanter Zielgruppen sowohl in gestalterischer Hinsicht als auch im Mediabereich,
d.h. bei der Selektion geeigneter Online-Medienangebote, und erschwert es somit fiir
einzelne Werbebotschaften, hohe Reichweiten aufzubauen. (Vgl. Schierl 2001: 118)
Angesichts der starken Fragmentierung des Angebotes und der Nutzerschaften muss die

Werbung im WWW, wie in den anderen Medien, um die immer schwieriger zu

"8 Durch das Aufkommen jedes neuen Mediums hat das Informationsangebot weiter zugenommen. Mit der
Verbreitung des WWW ist die zur Verfiigung stehende Informationsmenge allerdings fiir alle
Kommunikationsteilnehmer in einem uniiberschaubaren MaBle angewachsen. Laut Netcraft Web Server
Survey existierten im April 2008 iiber 166 Millionen Websites (angemeldete Domains mit Inhalt). Diese
Angaben geben keine Auskunft iiber die tatsdchliche Anzahl der Webseiten, die nach Schétzungen bei
mehreren Milliarden liegt. (Vgl. Netcraft 2008)

"% Grundsitzlich kann jeder, der iiber die finanziellen Mittel (die im Vergleich zu den klassischen Medien
allerdings erheblich geringer sind) und die technologischen Voraussetzungen verfiigt, zum Inhalteanbieter
werden. Der Zugang zum Internet stellt sich als sehr unkompliziert dar. Die Voraussetzung sind lediglich ein
PC, ein Modem, die entsprechende Protokollsoftware und ein Provider, der den Internet-Zugang
durchschaltet. Allerdings erfordert der Umgang mit diesen Technologien die entsprechenden Kulturtechniken
sowie das notwendige Wissen.
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generierende Aufmerksamkeit der Konsumenten kimpfen. Des Weiteren verdndert sich der
Zeitfaktor der Werbung im Internet, da sich im Unterschied zur klassischen Werbung die
Zeitspanne zwischen Rezeption einer Werbebotschaft und der mdglichen Reaktion des
Rezipienten erheblich verringert. Teilnehmer und Angebote sind im WWW gleich weit
voneinander entfernt — ndmlich nur einen Mausklick. Werbung im WWW erfordert daher
stindige Modifizierung und Aktualisierung der werblichen Angebote sowie die globale
Ausrichtung der Kommunikationsangebote, wodurch sich das Aufgabenspektrum in allen
Handlungsbereichen des Werbesystems erweitert und sich der Werbeprozess an sich
insgesamt weiter beschleunigt. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 140£t.)

Die sozialsystemische Komponente, d.h. die organisatorische Verfasstheit der jeweiligen
Medientechnologien, die den sozialen Handlungsrahmen der Akteure im Mediensystem fiir
die Produktion, Distribution und Rezeption von Medienangeboten vorgibt, ist im WWW in
entscheidendem Mafe durch die dezentrale Netzstruktur sowie die globale Ausrichtung des
Netzes geprigt.'* Die spezifische Organisationsstruktur des Internets zeichnet sich in den
Grundziigen durch das Prinzip der Selbstverwaltung und Selbstorganisation aus. Im
Unterschied zu klassischen Medien mit hierarchischen Strukturen finden sich im Internet
kaum Formen zentraler Steuerung und Kontrolle. Medienpolitische und medienrechtliche
Bestimmungen (sowie FEingriffsmoglichkeiten) beschrinken sich auf wenige
grundsétzliche  Regelungsbereiche wie z.B. Jugendschutz, Datenschutz und
Verbraucherschutz.'?' Es handelt sich beim WWW um einen Kommunikationsraum, der

hinsichtlich der Regelung inhaltlicher, technischer und rechtlicher Fragen in hohem Maf3e

120 Dje dezentrale Grundstruktur des Internets bedingt, dass es sich aus einer Vielzahl offener Rechnernetze
zusammensetzt, die nur Ttber eine -einheitliche Adressierungssystematik sowie ein gemeinsames
Datenprotokoll verbunden sind. Aufgrund dieser Konzeption braucht das Netz weder eine zentrale
Organisation noch einen zentralen Steuerrechner. Die Globalitdt der technischen Infrastruktur bedeutet, dass
technische Standards weltweit vereinheitlicht sind, somit weltweite Konnektivitit und Interaktion
ermoOglichen sowie geographisch nicht eingrenzbar sind. Diese Art der Organisation fiir elektronische
Netzwerke gilt im Vergleich zu bestehenden Netzwerken, wie z.B. dem Telefon, die zentral gesteuert werden
und national organisiert sind, als ungewohnlich. Die Wahl dieser besonderen Netzwerkstruktur und
Organisationsform ergibt sich vor allem aus der wurspriinglichen Funktion des Internets als
Kommunikationsnetz fiir militdrische Zwecke, das vor allem Ausfallsicherheit in Krisenzeiten gewéhrleisten
sollte. (Vgl. hierzu Werner/Becker 1997: 97f.; Ahlert 2001: 138ff.; Coy 2000: 133ff.; Hofmann/Holitscher
2004: 422f.)

121 Online-Medien, d.h. an die Allgemeinheit gerichtete Abrufdienste, werden von den Lindern im
Mediendienste-Staatsvertrag geregelt. Nach diesem Vertrag bediirfen Mediendienste keiner Zulassung oder
Anmeldung, fiir sie gilt das Prinzip der Gewerbefreiheit. Wie die Presse orientiert sich die Regulierung der
Online-Medien am Markt- und Konkurrenzmodell, d.h., freie 6ffentliche und individuelle Meinungsbildung
wird 6konomischen Marktprozessen anvertraut. Die Mediendienste unterliegen lediglich den allgemeinen
Gesetzen. Die Uberpriifung der gesetzlichen Regelungen findet vielfach im Rahmen der Selbstregulierung
statt, wie z.B. im Jugendschutz. Die Durchsetzung der gesetzlichen Regelungen wird vielfach durch die
Spezifik des Mediums, wie z.B. die Fliichtigkeit der Angebote und die Schnelligkeit des Mediums,
erschwert. (Vgl. Heinrich 2002: 105; Beck 2003a: 346f.; Vowe 2003: 222f.; Schulz/Jiirgens 2003: 404)
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die Selbstverantwortung der Kommunikationsteilnehmer erfordert.'*> Die Offenheit und
einfache Zuginglichkeit sowie die geringen Herstellungs- und Vertriebskosten
ermdglichen es im Unterschied zu klassischen Medien jedem Internetnutzer, sein eigenes
Webangebot zu erstellen und sich als Anbieter im Netz zu prédsentieren, wobei die formale
und inhaltliche Ausgestaltung der Webangebote (soweit sie den {iiblichen Gesetzen
entspricht) keinen genauen Vorgaben unterliegt. Die Zulassung von Werbung zur
Finanzierung der Web-Angebote sowie der mogliche Umfang der Werbung am
Gesamtangebot obliegen dem Entscheidungsbereich des jeweiligen Anbieters.'” Die
Werbung sieht sich somit im WWW einer Anbieterstruktur gegeniiber, die nicht mehr nur
von professionellen, presse- oder rundfunkrechtlichen Rahmenbedingungen unterliegenden
Medienanbietern wie Verlagen oder Sendern dominiert wird, sondern sich aus zahlreichen
neuen Akteuren aus Wirtschaftsunternehmen, Providern, Portalbetreibern sowie
professionellen Amateuren, die beispielsweise Blogs betreiben, zusammensetzt, die ihre
inhaltlichen Richtlinien freiziigiger auslegen konnen. Angesichts der ungenauen
rechtlichen Grundlagen ergibt sich fiir Werbungtreibende und Anbieter im Netz vor allem
im Hinblick auf zwei Themenbereiche'** — nimlich die Trennlinie zwischen Werbung und
Redaktion sowie das Thema Datenschutz (z.B. beim Einsatz von Cookies'** zur Erstellung
von Nutzerprofilen) — erheblicher Regelungsbedarf, da diese Bereiche im Wesentlichen der
freiwilligen  Selbstkontrolle = der = Kommunikationspartner  unterliegen.  (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 142) Angesichts der moglichen Instrumente zur
Verhinderung von Werbung im WWW, wie Ad-Blocking-Software, Deaktivierung von
Cookies etc., die den Usern zur Verfiigung stehen, ist die Werbung auf die Sensibilitét
angewiesen, die spezifischen Interessen ihrer Nutzer bei der Konzeption ihrer

Werbemallnahmen entsprechend zu beriicksichtigen, damit sich die Vermeidungs- und

122 7ur Regelung des Jugendschutzes im Internet haben die Anbieter im Jahr 1997 den Verein ,,Freiwillige

Selbstkontrolle Multimedia-Dienstanbieter e.V.“ (www.fsm.de) gegriindet, der im Auftrag der Lander die
Aufgabe hat, die Verbreitung von rechtswidrigen (z.B. pornografischen oder volksverhetzenden) und
jugendgefédhrdenden Inhalten zu verhindern. Die Einschitzung, wie erfolgreich diese Selbstregulierung im
Internet funktioniert, bleibt jedem Leser selbst {iberlassen. (Vgl. Beck 2003a: 347 und www.fsm.de)

' Eine Ausnahme bildet hier der 6ffentlich-rechtliche Rundfunk. Laut Medien-Staatsvertrag sind in Online-
Angeboten (Mediendiensten) der oOffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten keine Werbeschaltungen und
Sponsoring-MaBnahmen zugelassen. Weiterhin ist die Bewerbung von Tabakerzeugnissen im Internet seit
Dezember 2006 verboten. (Vgl. ZAW 2007: 102)

124 Uber die genannten Bereiche hinaus gilt aus Sicht der Werbebranche insbesondere das Urheberrecht als
besonders regelungsbediirftiges Thema. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 142)

123 Bei Cookies handelt es sich um kleine Textdateien, die mit Zustimmung des Nutzers von einem Online-
Angebot in eine Datei des jeweiligen Browsers ablegt werden. Mittels dieser Cookies konnen Nutzerprofile
erstellt werden. Personliche Daten des Nutzers werden jedoch nicht erfasst, und bei Nutzung eines Rechners
durch mehrere Personen sind die Profile nicht eindeutig zuzuordnen. Zwischenzeitlich gibt es Browser, die
die Annahme von Cookies grundsétzlich verbieten. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 251f,;
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 107; Mayer 2007)
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Abwehrstrategien der Online-User nicht verstirken und die Werbereaktanz nicht weiter
zunimmt. (Vgl. ebd.: 144) Wie verschiedene Studien belegen, stehen Online-Nutzer der
Werbung im WWW eher kritisch gegentiber; so sanken beispielsweise die anfinglich
hohen Klickraten der Werbebanner innerhalb weniger Jahre von 8 % (1996) auf 0,25 %
(2000), obwohl die Werbebranche mit der Entwicklung neuer Online-Werbeformen
versuchte, die Aufmerksamkeit der Nutzer zu binden.'?¢

Betrachtet man abschlieBend die Medienangebote im WWW, so ergibt sich dessen
Spezifik aus dem Zusammenwirken der drei vorausgehend beschriebenen Komponenten
des Mediums, die sowohl auf die Produktion, die Distribution als auch die Rezeption von
Webseiten einwirken. Angesichts der Mdglichkeiten, die sich aus den zur Verfiigung
stehenden Kommunikationsinstrumenten, der zugrunde liegenden Medientechnologie und
der besonderen sozialsystemischen Ordnung des WWW ergeben, unterscheidet sich das
Medienangebot im Netz in vielerlei Hinsicht von jenem klassischer Medien. Hier lassen
sich vor dem Hintergrund der vorangegangenen Ausfiihrungen beispielsweise folgende
Kriterien nennen: multimediale Hypertextualitét, interaktive Nutzungsmoglichkeiten, die
Authebung von =zeitlichen und rdumlichen Nutzungsbegrenzungen, ein hoher
Aktualisierungsgrad, offene Zugangsmoglichkeiten sowie eine stindige Erweiterung des
Angebots. Im WWW findet sich eine uniiberschaubare und permanent zunehmende
Vielfalt an Webseiten, die von privaten Homepages iiber Seiten von Bildungs- und
Forschungsinstituten bis hin zu kommerziellen Angeboten von Unternehmen reicht. Das
Spektrum umfasst Informations- und Unterhaltungsangebote, die unterschiedliche Formen
der Nutzerbeteiligung (Chat, Community-Building, Riickmeldung per E-Mail etc.)
ermOglichen. Um die Uniiberschaubarkeit des Web-Angebotes zu verarbeiten, haben sich
seit langem online-spezifische Medienangebote wie Suchmaschinen und Webkataloge
herausgebildet. Diese sog. Metamedien reduzieren die Komplexitidt des Angebotes, indem
sie die Informationsfiille fiir den User iiberschaubarer zu machen versuchen.'”” Will die
Werbung Aufmerksamkeit generieren, ist es entscheidend, neben der kreativen Umsetzung
die geeigneten Online-Medien zur Platzierung und Distribution ihrer Werbebotschaften zu
finden und gleichzeitig die richtige Positionierung des Werbemittels im medialen Umfeld

der einzelnen Webangebote sicherzustellen, damit die anvisierten Zielgruppen erreicht

126 Nach Angaben von Dannenberg/Wildschiitz lagen die durchschnittlichen Klickraten im Jahr 2006 bei 0,5
%. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 119; Schierl 2001: 118; Zimmer 1998: 499)

127 Wie Merten feststellt, bieten moderne Mediengesellschaften mit der Herausbildung von Metamedien eine
spezifische Losung fiir die stindig steigende Informationsiiberlastung. Die wachsende Uniibersichtlichkeit
des Medienangebots ldsst sich nach Merten nicht durch Medienabstinenz oder Medienverzicht bewéltigen,
sondern paradoxerweise ganz im Gegenteil durch die intensive Nutzung zusétzlicher Metamedien. Als
Beispiele aus dem klassischen Medienbereich sind hier Programmzeitschriften oder Kataloge anzufiihren.
(Vgl. Merten 1999: 143)
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werden konnen.'*® Fiir die Werbeverantwortlichen ist es daher wichtig, die Online-Nutzer
und ihr Rezeptionsverhalten zu kennen, d.h. mit anderen Worten, die Aufgabe der
Mediaplanung besteht vor allem darin, herauszufinden, wo die Zielpersonen im Internet
verkehren, welche Dienste sie in Anspruch nehmen und welche Interessen sie verfolgen.
(Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 251) Der Mediaplanung und -forschung eroffnen
sich durch die technisch bedingte Transparenz der Nutzung einerseits zwar neue
Moglichkeiten der Zielgruppenansteuerung der Werbemittel auf bestimmte Nutzerkreise
und der Messbarkeit des Werbeerfolgs, andererseits aber finden diese Moglichkeiten auch
im WWW ihre Grenzen, und zwar in Form der Bereitschaft des Nutzers, werblichen
Medienangeboten angesichts der Vielzahl an Angeboten und Nutzungsoptionen iiberhaupt
seine Aufmerksamkeit zuzuwenden. Es geniigt nicht, Angebote nur ins Web zu stellen —
der User muss sie auch finden bzw. wahrnehmen wollen. Die Besonderheit der Werbung
im WWW wird aus Sicht von Dannenberg/Wildschiitz dementsprechend gerade vom Pull-
Charakter des WWW bestimmt, aufgrund dessen es bei der Werbung im Netz im
Unterschied zur klassischen Werbung nicht mehr um die Frage ,,,wie erreiche ich den
Kunden’, sondern ,wie erreicht der Kunde mich?’* geht. (Dannenberg/Wildschiitz 2006:
119)

Die dargestellten Zusammenhinge zeigen, welch bedeutende Rolle der Nutzer in der
Online-Kommunikation spielt. Das WWW bietet fiir den Nutzer in seiner Funktion als
Abruf- und Informationsmedium den Zugriff auf Milliarden von Webseiten. Dabei
er6ffnen sich durch die Hypertextstruktur besondere Freiheiten bei der Selektion von
Informationen. Zudem erlaubt das interaktive Potential die aktive Teilnahme und
Mitwirkung der Nutzer an der Kommunikation im WWW per Riickkanal. Weiterhin erhoht
sich durch die unbegrenzte Angebotstiille und Uniiberschaubarkeit der Angebote einerseits
auf Nutzerseite die Auswahlpalette moglicher Informationsangebote, anderseits aber
miissen sich die Anbieter im Netz mit ihren Medienangeboten verstiarkt im Kampf um das
Aufmerksamkeitspotential ihrer potentiellen Konsumenten behaupten, das im Gegensatz
zu den Informationen nicht in unbegrenztem Malle wachsen und nur in begrenztem Maf3e
verteilt werden kann. Insgesamt wird dem Nutzer im Internet von Seiten der
Medienanbieter sowie der Werbungtreibenden eine bedeutendere Stellung im

Kommunikationsprozess zugeschrieben als dem Nutzer klassischer Medien. Tropp

128 Auch im Hinblick auf die Verfiigbarkeit von Werbemitteln zeichnet sich das WWW durch eine fast
uniiberschaubare Vielzahl an Werbeformen mit unterschiedlichen Formaten aus. Es gibt keine
Standardwerbemittel oder einheitliche Bezeichnungen und die sténdige technologische Weiterentwicklung
des WWW fiihrt zur Ausdifferenzierung neuer Werbemittel. Das Internet Advertising Bureau (IAB) versucht
hier Standards zu entwickeln und Transparenz herzustellen, allerdings sind diese Vorgaben fiir die Anbieter
nicht bindend. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 83f.; TAB 2009)
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behauptet in diesem Zusammenhang zu Recht, dass insbesondere das zentrale Kriterium
der Interaktivitit des WWW das Verstindnis von Kommunikation und damit die

Aufmerksamkeit fiir ihre potentiellen Zielgruppen in der Werbebranche veréndert:

,,Durch die Moglichkeit der Konsumenten, auf den Kommunikationsprozess mit dem
Produzenten einzuwirken, ja zu bestimmen, was iiberhaupt per Mouse-Click auf dem
Screen erscheinen soll und was nicht, hat die Metapher des Transportes von
intendierten Bedeutungen von einem Sender zu einem Empfinger endgiiltig ihre
Erklarungskraft verloren. Die Konstruktion von Bedeutungen in autonomen
kognitiven Systemen (Schmidt 1994) ist das Modell, das sich heute zur Erklarung von
Kommunikation im allgemeinen und von Kommunikationswirkungen im besonderen
auch in der Werbebranche durchsetzt.* (Tropp 2001: 104)

Unbestritten gilt auch fiir das WWW, dass es sich bei Werbebotschaften nur um
Kommunikationsofferten handelt, die erst Bedeutung erhalten und ihre Wirkung entfalten
konnen, wenn sie ihre Zielgruppen tiberhaupt erreichen, wahrgenommen und genutzt
werden.

Rossler weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass aufgrund der spezifischen
Nutzungsweise des WWW, ndmlich der individuellen Navigation, und der damit
verbundenen Wahlfreiheit der Medien-Nutzung jedes Einzelnen konstruktivistische
Uberlegungen von besonderer Bedeutung sind, ,.denn die Vorstellung einer subjektiv
konstruierten Realitdt findet — angesichts der unabléssig ablaufenden Selektionsprozesse in
Angeboten wie etwa dem WWW — ihr Pendant in einer medialen Umwelt, die sich jeder
Nutzer stirker als bei den klassischen Medien selbst schafft”. (Rdssler 1998: 35) Die
Bedingungen im Netz, insbesondere die Uniiberschaubarkeit der Medien- und
Werbeangebote, sowie die zunehmende Individualisierung der Nutzung diirften somit die
Voraussetzungen fiir erfolgreiche Werbekommunikation nicht gerade verbessern, so dass
das Werbesystem nicht umhinkommen wird, onlinespezifische medienaddquate
Werbestrategien und Techniken zu entwickeln, die den einzelnen Nutzer und seine
Interessen stirker in den Mittelpunkt des Werbeprozesses stellen.

Zusammenfassend ldsst sich konstatieren, dass die Betrachtung der beiden Merkmale
Interaktivitdt und Multimedialitét sicherlich nicht ausreicht, die medialen Bedingungen der
Produktion, Distribution und Rezeption von werblichen Kommunikationsangeboten im
WWW und somit die spezifische Wirklichkeit des Mediums und seiner

Kommunikationsangebote angemessen zu erfassen.

3.2 Spezifika der semiotischen Kommunikationsinstrumente
des WWW

Schmidt zufolge handelt es sich bei Kommunikationsinstrumenten um eine der vier
Komponenten des Medienbegriffs, auf deren materieller Basis die symbolische
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Sinnkopplung im Rahmen von Kommunikationen erfolgt. Da in
Kommunikationshandlungen weder Gedanken noch Intentionen oder Vorstellungen
ausgetauscht werden konnen, braucht Kommunikation semiotische Materialititen bzw.
,,wahrnehmbare und semantisch funktionierende semiotische
Kommunikationsinstrumente® (Schmidt 2003: 71), die eine Ko-Orientierung der
Kommunikationspartner ~ eingebettet in  Geschichten&Diskurse  sowie  dem
Wirkungszusammenhang von Wirklichkeitsmodell&Kulturprogramm  gewihrleisten.
Kommunikationsinstrumente beruhen auf sozialer Konvention und ermdglichen durch die
jeweilige Interpretation ihrer Materialititen eine wechselseitige systemspezifische
Konstruktion von Information und Sinnbildung der Kommunikationspartner.

Insbesondere die natiirliche Sprache, Bilder und Tone zdhlen nach Schmidt zu den
Kommunikationsinstrumenten von Medien. In der Entwicklung der Schrift sieht Schmidt
den entscheidenden Faktor fiir die enger werdende Verbindung zwischen
Kommunikationsinstrumenten und Medientechnologie, die die Produktion und Rezeption
von Medienangeboten nachhaltig bestimmt. Im Zuge der zunehmenden Technologisierung
des Medienbereichs entwickelte sich ,,aus dem semiotischen Apriori der gesprochenen
Sprache®, so konstatiert Schmidt, ,.ein technisch-mediales Apriori, das jede Nutzung
determiniert. (Schmidt 2000: 96) Doch trotz ihrer hervorgehobenen Bedeutung stellen
technische Dispositive nur eine der vier Komponenten des Medienbegriffs dar.

Jedes Medium von Print iiber Radio bis hin zu Fernsehen gibt aufgrund seiner jeweiligen
Technik sein eigenes Spektrum an spezifisch zu nutzenden Kommunikationsinstrumenten
vor. Medientechnologien wie Druck, Rundfunktechnik oder die Digitaltechnik genauso
wie ihre soziale Institutionalisierung verdndern den Umgang von Text, Bild, Sprache und

Ton entsprechend dem systemspezifischen Zusammenspiel ihrer medialen Bedingungen:

,.Bilder, Laute und Buchstaben sind immer auch relativ auf und in Abhéngigkeit von
den Medien in engstem Sinne, die den Rahmen ihres Gebrauchs abstecken,
voneinander abgegrenzt bzw. miteinander verflochten.“ (Sandbothe 1997: 70)'*’

Die Spezifik im Hinblick auf die semiotische Komponente des WWW wird im Folgenden
anhand der Aspekte Multimedialitidt, Hypertextualitit sowie der sich daraus ergebenden
spezifischen Nutzungsweise des WWW, also der Navigation, beschrieben. Das der Arbeit

zugrunde liegende systemisch konzipierte Verstindnis von Medien ldsst eine exakte

129 Sandbothe differenziert Medien in zwei Bereiche: ,,Medien im engen Sinn“ und ,,Medien im weiten Sinn“.
Dabei versteht er unter Medien im engen Sinn Bild, Sprache und Schrift, unter Medien im weiten Sinn
hingegen technische Verbreitungsmedien, die durch Entwicklungen im institutionellen und technologischen
Bereich Verdanderungen unterliegen. (Vgl. Sandbothe 1997a: 145f))
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Abgrenzung der Einfliisse der weiteren (d.h. technologischen und institutionellen)

Komponenten auf die Besonderheiten des WWW nicht eindeutig zu.

3.2.1 Multimedialitat

Der Begriff ,Multimedialitit® steht in engem Zusammenhang mit dem Begriff
,2Multimedia“, der zu Beginn der 90er Jahre in der Kommunikationswissenschaft zur
Beschreibung und theoretischen Einordnung der ,,neuen Medien* wie z.B. des Internets
aufkam und sich bald etablierte."** Im Folgenden wird unter ,,Multimedialitdt™ im Hinblick
auf ihre Bedeutung auf die semiotische Komponente des WWW ,.die Integration mehrerer
Text-, Bild- und/oder Tonmedien mit Hilfe digitaler Technik* verstanden. (Werner/Becker
1997: 88) Digitale Technologien erlauben damit, wie Ludes/Schiitte konstatieren, ,,die
Kombination bisher in verschiedenen Medien genutzter Zeichensysteme — von Printmedien
iber Radio zu Fernsehen, PC und neuen Multimedia-Kombinationen®. (Ludes/Schiitte
1997: 38) Die Digitalisierung von Informationen gilt als die wichtigste Voraussetzung fiir
Multimedialitdt, denn nur sie erlaubt eine gleichformige Behandlung aller Daten in einem
Netz und ermdglicht die Verkniipfung unterschiedlichster Kommunikationsinstrumente
von Text iiber Bild bis zum Bewegtbild, Videosequenzen, Grafiken, Ton auf Basis eines
Computersystems. Das technische Potential des PC als Speicher- und Prasentationsmedium
ermOglicht die Transformation digitaler Daten in analoge Schriften, Bilder etc. und bietet
damit die Grundlage fiir die Nutzung dieser Informationen."*'

Die Erweiterung des Spektrums an Zeichen bzw. deren Kombinationsmoglichkeiten durch

medientechnologische Neuerungen stellen per se allerdings noch kein Novum in der

B30 Der Begriff ,,Multimedia“ soll an dieser Stelle nicht ausfiihrlich erortert werden. Loffelholz bietet einen
Uberblick  iiber die Entwicklung und spezielle Verwendung des Begriffs in  der
Kommunikationswissenschaft. In der Literatur werden vor allem folgende Merkmale zur Beschreibung neuer
Medien unter dem Begriff ,,Multimedia® subsumiert: Nutzung digitaler Technik, integrative Verwendung
verschiedener Daten- und Medientypen, Interaktivitat hoheren Grades, Prinzip der Hypermedialitdt sowie die
Individualisierung der Nutzung. Mit dem Begriff ,Multimedia® werden, so konstatiert Loffelholz,
Entwicklungen im Medienbereich und ihre Auswirkungen auf Kommunikationsmoglichkeiten der
Gesellschaft weitgehend technizistisch verortet und betrachtet, d.h., es stehen vor allem Aspekte wie
technische Konvergenz der Medien, Standards, Kompatibilitdt, Vernetzung von Geréten etc. im Mittelpunkt
der Betrachtung. Es dominiert eine Einschéitzung des Medienwandels, die konvergente Entwicklungen
unterstellt, die zur Herausbildung eines Multimediums fiihren, in dem traditionelle und neue Medien auf
einer technischen Plattform miteinander verschmelzen. Im Gegensatz hierzu ist nach Loffelholz eine weitere
Ausdifferenzierung des Mediensystems festzustellen. Aus seiner Sicht stellt ,,Multimedia“ keinen Begriff
dar, mit dem aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht die Komplexitit neuer Kommunikations- und
Medientechnologien hinreichend analysierbar wére. (Vgl. Loffelholz 2003: 60ff.; Werner/Becker 1997: 88ff.)
131 Entscheidend fiir die Empfangbarkeit von Angeboten mit multimedialen Eigenschaften sind hierbei vor
allem die technologischen Voraussetzungen. Die Bandbreite der Ubertragungsnetze bedingt, in welcher
Geschwindigkeit, Form etc. die Daten iiberhaupt darstellbar sind. Die Anwendung multimedialer Angebote
erfordert einen deutlich hoheren Speicher- und Bandbreitenbedarf. Der Einsatz von Sound-Dateien und
Videosequenzen verlangt wesentlich héhere Ubertragungskapazititen. Diese Angebote konnen nur genutzt
werden, wenn entsprechende Technologien auf Nutzerseite verbreitet sind. (Vgl. Werner/Becker 1997: 91)
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Medienentwicklung dar. Eine Art multimediale Verkniipfung findet sich auch im Bereich
der klassischen Medien, die gleichfalls Kombinationen unterschiedlicher Zeichensysteme,
z.B. optischer und akustischer Signale, bieten, so etwa das Fernsehen mit seiner Bild/Ton-
Kombination. Das eigentlich Neue, das sich aus der Multimedialitit auf der semiotischen
Komponentenebene des WWW ergibt und dessen Unterschied zu herkdmmlichen Medien
ausmacht, erkennt Sandbothe darin, dass Zeichen, die bisher in unterschiedlichen Medien

verfiigbar waren, nun in einem einzigen Medium verbunden werden kénnen:

,Das bisherige Mediensystem, in dem audiovisuelle Medien und Printmedien deutlich
voneinander geschieden waren, legte strikte Grenzzichungen zwischen den
Zeichensorten nahe. Das multimediale Zeichengeflecht des World Wide Web hebt
diese Trennungen auf und definiert die Relationen neu.” (Sandbothe 1997: 70)

Ludes/Schiitte erkennen in der Kombination bisher in verschiedenen Medien genutzter
Zeichensysteme unter anderem Auswirkungen auf den situativen Aspekt von

Kommunikation:

,Damit werden Inhalte kombiniert, die bisher eher auf unterschiedlichen
Kommunikationssituationen — persénliche Kommunikation, Telefonkommunikation,
Printmedien-, Rundfunkkommunikation-, PC-Netzkommunikation - und in
Berufsarbeit und Freizeit verteilt waren.* (Ludes/Schiitte 1997: 38)

Insgesamt ist davon auszugehen, dass sich aufgrund multimedialer Aspekte des WWW
neue Formen der Produktion, Prisentation und Nutzung schrifttextlicher, auditiver und
audiovisueller Kommunikationsangebote herausbilden werden.

Aus Werbesicht erhilt der multimediale Charakter des WWW insbesondere durch die sich
daraus ergebenden Erweiterungen der Gestaltungselemente fiir die Produktion von
Werbebotschaften besondere Relevanz. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 126) Aus
Sicht von Schierl ergeben sich fiir die Online-Werbung aufgrund multimedialer
Voraussetzungen des WWW verinderte Mischungen der Darstellungsmoglichkeiten von

Fernsehen und Print:

,»,Wihrend Fernsehen aufgrund seiner technischen Gegebenheiten nur sehr bedingt zur
Ubermittlung komplexerer Informationen geeignet ist, aber sehr gut Emotionen
kommunizieren kann und Print umgekehrt durchaus in der Lage ist, Informationen
sehr komplexer Art zu vermitteln, aber nicht so gut Emotionen, verbindet Multimedia
auch in dieser Beziehung die Darstellungsmoglichkeiten beider klassischer Medien in
sich.“ (Schierl 1997: 109)

Angesichts der Vielfalt der kreativen Umsetzungsmoglichkeiten bieten sich hier
Gestaltungsvorteile gegeniiber Werbeformen klassischer Medien, da sie mit Texten und
Grafiken sowie mit Animationen, Ton und Video ,,sowohl ein statuarisches (statisches) wie

auch ein transitorisches (fliichtiges) Moment* (Schierl 1997: 108) integrieren konnen. Die
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Multimedialitét ist aber gleichzeitig fiir den Werbebereich mit erheblichen Folgen in der
Kreation und im Mediabereich verbunden, da sie ,,damit auch unterschiedliche Techniken,
immer aufwendigere Abstimmungen und Synchronisationen bei der Produktion und
gleichzeitig ein Ansteigen der Handlungs- bzw. Produktionsoptionen nach sich ziehen®.
(Schierl 1997: 76) Bei der Konzeption von Online-Kampagnen reicht es nicht aus, nur die
traditionellen und vertrauten Gestaltungselemente der Werbung wie Sprache, Musik, Bild
oder Video einzusetzen. Die Kreativen sind gefordert, entsprechend auf die
technologischen Weiterentwicklungen zu reagieren und multimediale Anwendungen wie
Animationen, Online-Spiele, Feedback-Funktionen etc. in die Gestaltung von
Werbebotschaften mit einzubeziehen. Der Einsatz der Online-Werbung erfordert neben
klassischem Werbe-Know-how, wie z.B. Markenbildung, auch spezifische Kenntnisse der
digitalen Technologien sowie deren Umsetzung im Produktionsbereich. Wie Schierl
anmerkt, ,,unterscheidet sich schon klassisches Fernsehen durch seine hohe Anzahl an
Gestaltungsvariablen in seiner Gestaltungskomplexitdt von anderen Medien wie Print und
Horfunk, so bedeutet Multimedia mit seiner zusitzlichen Zahl an Gestaltungsvariablen
einen weiteren Komplexitatssprung* (Schierl 1997: 110), der klassische Werbeagenturen

132
vor neue Herausforderungen stellt."

3.2.2 Hypertextualitiit

Wie bereits festgestellt, ermdglicht die Multimedialitit des WWW die Verfiligbarkeit von
unterschiedlichen Zeichenelementen wie Text, Bild, Video oder Audio in einem Medium.
Die Besonderheit besteht darin, dass diese Komponenten nicht abgegrenzt
nebeneinanderstehen, sondern dass Verbindungen von einem Element zum anderen iiber
Querverweise herstellbar sind. In der Literatur wird diese hypertextuelle Technik'*>* als der
wichtigste Unterschied des WWW zu herkdmmlichen Medien, aber auch zu anderen
Internetmodi wie E-Mail oder IRC gesehen. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 47) Bei der
Hypertextualitdt handelt es sich um eine spezifische Struktur von Textelementen, die durch
sog. Links untereinander verbunden sind, die vom Nutzer angeklickt werden konnen, um
zu neuen Dokumenten, Dateien, Bildern, E-Mail-Adressen und auch zu anderen Links zu
gelangen.

Auch klassische Medien weisen bereits Elemente der Hypertextstruktur auf, beispielsweise

in Form von Inhaltsverzeichnissen in Zeitungen und Biichern, Fullnoten und

132ygl. hierzu Unger et al. 2004: 328; Werner 1998: 57ff.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 256ff.

133 Das WWW basiert auf dem zentralen Vermittlungsprotokoll http (HyperText Tranfer Protocol) und der
Seitenbeschreibungssprache  HTML (HyperText Markup Language). Das Hyptertext-Konzept soll
Dokumente leicht zugidnglich machen, ihre Zusammenstellung in verschiedener Weise erlauben und die
Bedienung erleichtern. (Vgl. Werner/Becker 1997: 102)
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Quellenverweisen in wissenschaftlichen Beitrigen sowie Programmhinweisen in TV-
Zeitschriften. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 48) Der entscheidende Unterschied solcher
Querverweise klassischer Medien gegeniiber den neuen Links besteht allerdings darin, dass
im WWW auf Basis seiner Hypertextstruktur und seiner multimedialen Technik
Zeichensysteme nicht nur auf Zeichensysteme gleicher Art, sondern auch auf andere
Zeichensysteme verweisen konnen, also etwa Textelemente auch auf Audio- oder
Videosequenzen. Die Spezifik der Hypertextstruktur besteht somit ,,in der Unmittelbarkeit
der Situation® (Nickl 1996: 399) und fiihrt dazu, Kommunikationsinstrumente anderer
Medien ,,ohne Medienbruch* sofort nutzbar zu machen. (Vgl. Beck 2003: 79)

Angesichts dieser Moglichkeiten handelt es sich nach Sandbothe beim ,,www insgesamt
um einen einzigen groflen Hypertext, der sich in permanenter Verdnderung in stindiger
Bewegung befindet”. (Sandbothe 1997: 73) Diese hypertextuelle Struktur des WWW fiihre
zu erheblichen Verdnderungen des Zeichengebrauchs von Bild und Schrift. Sandbothe
stellt hierbei zwei Tendenzen fest, die in der ,,Verbildlichung der Schrift“ und der
,Verschriftlichung des Bildes* zum Ausdruck kommen."** So verdeutliche sich am
Beispiel des Bildgebrauchs, dass das Netz ,,im digitalen Modus seinen ausgezeichneten
Status als Abbildung von Wirklichkeit* (ebd.: 75) verliere und zunehmend Schriftcharakter
gewinne. Hierfiir sei insbesondere die Tatsache verantwortlich, dass unter
Hypertextbedingungen nicht nur Texte, sondern auch Bilder in Form von eingescannten
Fotografien oder Videos als Hypertext verwendet werden konnen und auf andere Bilder
und Texte verweisen. In diesem Prozess werde selbst das Bild ,,zum Zeichen, das auf
andere Zeichen verweist®, und diene in diesem Sinne wie der schriftliche Hypertext als
,semiotische Schnittstelle im unendlichen Cyberspace®. (Ebd.: 75)

Zusammenfassend ldsst sich das Internet aus semiotischer Sicht als ,,ein digitales Geflecht
der bisher distinkt voneinander geschiedenen Zeichensorten Bild, Sprache und Schrift
beschreiben, die unter Hypertextbedingungen prazise beschreibbare Verflechtungen
eingehen®. (Ebd.: 146)

134 Nach Sandbothe werden aufgrund der Hypertextstruktur des WWW Schreiben und Lesen zu bildhaften

Vollziigen. Ausschlaggebend hierfiir sei unter anderem die Verwendung von Textverarbeitungsprogrammen,
deren Gliederungsstruktur Texten bereits bildhaften Charakter verleihe. Verstirkt werde diese Tendenz durch
die Hypertextualitdt, die es dem Lesenden ermogliche, aufgrund der offenen Struktur der Texte und seiner
eigenen Interessen iiber Verkniipfungen eigene Schriftbilder zu formen. (Vgl. Sandbothe 1997a: 152ff.)

133 Es steht jedem Autor frei, bei der Textverfassung Links zu anderen Webseiten zu setzen. Hierfiir gibt es
keine festen Regeln. Ein Verweis in einem Text dhnelt einem Zitat, verwiesene Texte werden in
konventionellen Texten zu einem Teil des Textes. Im Unterschied zum klassischen Zitat wird der Link nur
thematisch, aber nicht materiell zu einem Textteil. Wird die im Text verwiesene Webseite verandert oder aus
dem Web entfernt, so fehlt ein Teil des erstellten Textes. Der Autor verliert in diesem Sinne mit der
Veroffentlichung einer Webseite einen Teil der Kontrolle {iber seinen Text, die er in herkdmmlichen Medien
hat. (Vgl. Nickl 1996: 394f.)
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Weiterhin wirkt sich nach Sandbothe das Verweisungsgefiige via Hyperlinks in
entscheidendem MalBle auf Kulturtechniken wie das Lesen und Schreiben von Texten im
WWW aus. Das charakteristische Merkmal von Links — ndmlich dass jeder Textbaustein
eine Vielzahl anklickbarer Stichworte, Piktogramme oder Bilder enthalten kann und somit
als Schnittstelle zu verstehen ist — verbinde die Textbausteine insgesamt zu einem
komplexen Netzwerk. (Vgl. ebd.: 73)

Die Programmiersprache HTML erlaubt es, Texte so zu strukturieren, dass sie ,,nicht als
eine fixe lineare Sequenz® nutzbar sind, sondern als ,,aktiv zu gestaltendes Geflecht von
Textbausteinen® erscheinen.'” Diese Konzeption hebt die Linearitit von Texten auf und
wirkt sich entsprechend sowohl auf deren Produktion als auch Rezeption aus.

Betrachtet man zundchst die Bedingungen der Aufbereitung von hypertextuellen
Angeboten, so stellt diese besondere Anforderungen an die Konzeption des Schreibens.'*®
Das Schreiben von Texten im WWW mit Hilfe des HTML-Konzeptes entwickelt sich, so
Sandbothe, ,,zu einem Geschehen der produktiven Vernetzung assoziativer Komplexe®.
(Ebd.: 73) Die Hypertextstruktur bietet die Voraussetzung dafiir, die komplexen
,Verflechtungsverhéltnisse* zwischen Gedanken direkt darzustellen und Verweise zu
schaffen. Der Schreibende kann somit ein ,,netzartiges Gefiige, rhizomartiges Bild seiner
Gedanken* (Ebd.: 73) entwickeln, das dem Leser die Moglichkeit eroftnet, diese wiederum
zu neuen Gedankenbildern zu formen. Indem jede Datei als Textbaustein integriert werden
kann, lassen sich die Interaktionsmoglichkeiten unendlich erweitern. Dariiber hinaus kann
der Autor durch die Integration von E-Mail-Links mit direkter Riickkopplung den Leser in
die Gestaltung des Textes mit einbeziehen. Mit dieser Feedback-Funktion erhédlt ein
Schrifttext dialogische Merkmale, die den Austausch zwischen Autor und Leser

37 Beim Verfassen von WWW-Seiten bestehen somit Variationen und

zulassen.'
Gestaltungsfreiriume, die dem Autor konventioneller Medienangebote nicht zur
Verfiigung stehen. Neben der Mdglichkeit, iiber Links verschiedene Textelemente zu
verkniipfen, erlaubt es der Hypertext, ein Thema in unterschiedlichen Informationstiefen
zu strukturieren, so dass mit einem Text gleichzeitig beispielsweise verschiedene
Rezipientengruppen mit unterschiedlichen Wissensstinden und Informationsinteressen

angesprochen werden konnen. (Vgl. Nickl 1996: 392f.)

13¢ Sandbothe weist darauf hin, dass Medienangebote im Internet nicht zwingend als Hypertexte gestaltet
werden miissen. Auch lineare Textstrukturen (z.B. Ausziige aus Biichern) sind im WWW abbildbar. So ist
sogar zu vermuten, dass es sich bei einer iiberwiegenden Vielzahl der verfiigbaren Texte im WWW nicht um
Hypertexte handelt, sondern um im HTML-Code konvertierte und fiir das Netz iiberarbeitete Texte. Die
Prasentation von Texten oder Biichern im Netz dient oftmals nur der offeneren und schnelleren
Zugénglichkeit. (Vgl. Sandbothe 1997: 74)

B7 Uber die Moglichkeiten der Dialogizitit kénnen noch weitere Handlungskomponenten, wie z.B.
Korrekturfunktionen, hinzugefiigt werden. (Vgl. Nickl 1996: 393)
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Das Entscheidende der Hypertextualitit ist aus Werbersicht die Moglichkeit der
Verlinkung von Werbemitteln, etwa die Verlinkung von Bannern mit Webseiten der
werbungtreibenden Unternehmen, die zusitzliche Informationen zu Produkten und
Dienstleistungen bereitstellen. Diese neue Technik fiihrt zu einer verdnderten
Aufgabenstellung fiir die Konzeption von Werbekampagnen, die sich deutlich von

klassischer Werbung unterscheidet. Wie Werner betont,

,».geht es nicht mehr darum, Werbung fiir ein Produkt oder Unternehmen zu planen, die
nur indirekt wirkt. Es geht nicht mehr darum, Werbung zu planen, die Spuren im Kopf
des Rezipienten hinterlédsst, die sich i.d.R. erst viel spiter und auf Umwegen in
Kaufentscheidungen @uflern. Online-Planer und Site Promoter haben die Aufgaben,
den Nutzer dazu zu bringen, die Prisenzen der Unternehmen aufzusuchen®. (Werner
1998: 1)

Dieser Aspekt beeinflusst in entscheidendem Mafle das Bild der Online-Werbung im
Werbe- und Mediamix: Sie wird eben nicht mehr in erster Linie als Brandingmedium, d.h.
als Medium zur Préisentation von Werbebotschaften, betrachtet, sondern vor allem als
Responsemedium. (Vgl. Werner 1998: 58) Angesichts der Hypertextualitit des WWW
besteht der Zweck von Online-Werbung, speziell der Banner-Werbung, in der ,,Auslosung
einer spezifischen, kurzfristig-punktuellen Handlung, ndmlich der Bewegung der Maus auf
einen Banner und der anschlieBende Click®. (Werner 1998: 58) Dies stellt eine neue
Perspektive fiir die Konzeption von Werbekampagnen und die Produktion von
Werbebotschaften dar, die vor allem auf die Aktivierung des Users ausgerichtet ist und ihn
zur entsprechenden Website des Werbungtreibenden fiithren soll. Gleichzeitig sind mit
diesen neuen Anforderungen an die Kreation weitere Herausforderungen fiir die
Werbeplanung verbunden. Denn gerade die hypertextuelle Struktur erdffnet dem Surfer im
Netz einen verdnderten Zugang und eine freiere Nutzungsweise von Medienangeboten, die
wesentlich mehr Wahlfreiheiten bietet als herkdmmliche Medien, wie im Folgenden

genauer darzustellen sein wird.

3.2.3 Navigation — Nutzungsweise des WWW

Die spezifische Nutzungsweise des WWW wird mit dem Begriff ,,Navigation®
beschrieben, der vielfach mit dem sog. ,,Surfen* gleichgesetzt wird. (Vgl. Wirth/Brecht
1999: 151) Die Voraussetzung fiir das Navigieren im WWW bildet die oben
angesprochene Hypertextualitit, die es dem Nutzer ermoglicht, sich in Abhingigkeit von
Breite und Tiefe der Verweisstruktur durch ein oder mehrere Angebote zu bewegen. Der
Nutzer kann im Unterschied zu klassischen Medien seinen Weg durch die Webseiten des
WWW frei wéhlen. Dabei bieten sich vergleichsweise hohe Auswahl- und
Selektionsmdglichkeiten, die sich nicht nur aus der Informationsfiille des Uberangebotes

im WWW, sondern auch dadurch ergeben, dass die Inhalte individuell abgerufen und in
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threr Reihenfolge via Hyperlink nach den Vorstellungen des Nutzers zusammengestellt

werden konnen.'®

,Interaktive Medien bannen die Aufmerksamkeit [...], indem sie den Zuschauer in
einen Benutzer verwandeln und ihn am Geschehen partizipieren lassen, auch wenn
dies nur die Auswahl aus vorgegebenen Verkniipfungen bedeutet.” (Rotzer 1998: 73)

Die Rezeptionsfolge im WWW ist im Gegensatz zur sequentiellen Darbietung der
Informationen in den elektronischen klassischen Medien wie Fernsehen oder Horfunk nicht
vorgegeben.'” Der Hypertext selbst kann noch als Einheit gesehen werden (Vgl. Nickl
1996: 392), doch jeder Leser von Hypertexten ,.komponiert den Gegenstand seiner Lektiire
durch aktive Selektion der vorgegebenen Links* (Sandbothe 1997: 72) selbst. In diesem
Sinne sucht sich der Leser seinen eigenen Weg durch den Text, so dass er je nach
Leseinteresse an einer anderen Stelle im Angebot enden wird und entsprechend den
selektierten Links einen anderen Text gelesen haben wird als jeder andere Nutzer. (Vgl.
Nickl 1996: 392) Dabei bestimmt die individualisierte Rezeptionsperspektive die Abfolge
der Textbausteine, so dass ,,jeder Leser seine eigene Spur im Text hinterldsst®. (Sandbothe
1997: 72)

,Lesen ist nicht l&nger ein Vorgang der fixen linear abzuarbeitenden Sequenz, sondern
ein Prozell mehrdimensionaler kreativer Interaktion zwischen Leser, Autor und Text.*
(Ebd.: 72)

Die Verweisstruktur von Hypertexten fiihrt zu anderen Lesarten von Texten, die wesentlich
freiere Formen des Zugangs und der Selektion von Informationen erméglichen, so dass die
Kommunikation im WWW in entscheidendem Mal3e durch eine weitere Individualisierung
der Nutzung gekennzeichnet ist.'*

Neben den individualisierten Nutzungsformen erfordert die Rezeption von Angeboten im
WWW eine stirkere Aktivitat des Users bei der Auswahl von Informationen als klassische
Medien. Das WWW wird héufig als unbegrenzte Menge von Informationen aufgefasst, die

jedem User einfach per Mausklick zur Verfligung steht. Doch auch wenn mit dem Zugang

1% Einschrinkend ldsst sich anmerken, dass die freie Auswahl allerdings eingeschriinkt bleibt auf das, was in
dem jeweiligen Text an Hyperlinks angeboten wird. Der Autor gibt durch seine Auswahl nicht nur vor,
welche Informationen zur Verfiigung stehen, sondern bestimmt durch die zugrunde liegende Vernetzung
auch mogliche Lesewege durch das Hyperlink-Angebot. Anders als beispielsweise beim vom TV bekannten
Zapping sind die Spriinge somit nicht willkiirlich, der User kann lediglich die Reihenfolge bestimmen.

13 Printmedien wie Zeitungen und Zeitschriften weisen eine dhnlich selektive Nutzungsmoglichkeit der
Inhalte auf.

10 Weitere Moglichkeiten der Individualisierung sind dem Leser durch die Einstellungsmoglichkeiten seines
Webbrowsers gegeben. So kann er die Schriftart bestimmen, Schrift- und Hintergrundfarbe einstellen,
entscheiden, ob Grafiken geladen werden, etc. Auf diese Weise sind nicht nur die Anordnung der Texteile
und der Textinhalt zumindest teilweise unter der Kontrolle des Lesers, sondern auch die Textgestalt.
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zum Internet die Voraussetzungen erfiillt sind, Informationen abzurufen, so stellen das
gezielte Auffinden von Informationen und das fortlaufende Navigieren durch die Angebote
einen permanenten Selektionsprozess dar.'*!

Der wabhlfreie Zugriff auf Informationen ist gleichzeitig, wie Wirth/Schweiger
konstatieren, mit einem ,,Selektionsdruck und -zwang* fiir den Nutzer verbunden, der sich

als zentrale Konsequenz der Hypertextualitit ergibt.'*

Im Unterschied hierzu erzeugt z.B.
das Fernsehen keinen direkten Selektionsdruck, denn zum einen ist seine Angebotsstruktur
in Form von Programmen und Kanélen verhéltnisméBig liberschaubar, zum anderen kann
das aktuelle Programm so lange ohne Unterbrechung weiterlaufen, bis der Nutzer sich
aktiv fiir einen Programmwechsel entscheidet. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 48)
Demgegeniiber kommt der User beim Surfen im WWW nicht umhin, stindig zu
entscheiden, welchen Hyperlinks er sich zuwendet oder welchen Suchbegriff er in der
Suchmaschine abfragt.

Der Frage, wie Nutzer unter den medienspezifischen Bedingungen des WWW
Informationen selektieren, wurde in mehreren kommunikationswissenschaftlichen Studien
nachgegangen. (Vgl. Rossler 2003: 513ff.) Beispielhaft lassen sich hier das ,,Click-Stream-
Modell“ (Wirth/Brecht 1999: 156ff.) und das Modell des ,adaptiven Nutzers*
(Wirth/Schweiger 1999a:  65ff.) hervorheben.'* Wirth/Schweiger bezeichnen den
typischen Online-Nutzer als adaptiven Nutzer, der sich im Hinblick auf seine

Selektionshandlungen durch folgende Merkmale auszeichnet (Vgl. Wirth/Schweiger

"' Eine Ubersicht von Selektionsprozessen bei herkémmlichen Medien und im WWW liefern

Wirth/Schweiger in Anlehnung an Wolfgang Donsbachs Selektionsphasen-Modell. Donsbach unterteilt den
Selektionsprozess in drei unterschiedliche Phasen: erstens in die prakommunikative Phase, in der die aktive
Auswahl des Mediums und eines seiner Angebote erfolgt; zweitens in die kommunikative Phase, in der vom
Nutzer ein bestimmtes Angebot gesichtet wird; und drittens in die postkommunikative Phase, in der die
Verarbeitung und ggf. spitere Erinnerung der ausgewihlten Informationen stattfindet. Wirth/Schweiger
erkennen lediglich in der kommunikativen Phase des Selektionsprozesses deutliche Unterschiede gegeniiber
den klassischen Medien. Grundsitzlich stelle sich die Selektionsfrage bei allen Medien, doch im WWW sei
der Selektionsdruck aufgrund der Hypertextualitit deutlich hoher. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 49ff.;
Steinhard 1999: 32f.)

142 Wirth/Schweiger merken hierzu an, dass der Begriff ,,Selektionsdruck® vielfach negativ als etwas
Belastendes oder Storendes empfunden wird. Diese Einschitzung wird hier nicht zugrunde gelegt, da sie
weder empirisch belegt noch besonders plausibel sei. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 48)

> Das Modell des adaptiven Nutzers wird im Folgenden kurz skizziert. Wirth/Brecht versuchen mit ihrem
Modell den individuellen Klick-Stream des Nutzers — d.h. den prozesshaften Verlauf der Navigation bei der
Nutzung — zu analysieren. Hauptkomponenten dieses Versuchs stellen Selektionsinteresse, -orientierung, -
handlung sowie Evaluation dar. Das Ergebnis ist, dass der Online-Nutzer dort spontan und gering reflektiert
reagiert, wo wenig flir ihn auf dem Spiel steht. Diese Studie bestétigt das Modell des adaptiven Nutzers, der
hohen kognitiven Aufwand nur dann betreibt, wenn es ihm erforderlich erscheint. Ansonsten navigiert er
aufgrund von wenig reflektierten ad-hoc-Entscheidungen eher passiv durch das WWW. (Vgl. Wirth/Brecht
1999: 156ft.)
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1999a: 65f.)'**: Er reagiert flexibel auf wahrgenommene situative Anforderungen und
Moglichkeiten und wird entsprechend handeln. Weiterhin kdnnten  seine
Selektionskriterien spontane und zufallsbasierte Elemente enthalten, dennoch verfiige er
iiber ein Repertoire an Strategien und Heuristiken, die fiir den Einsatz unter
unterschiedlichen Bedingungen geeignet seien. Darliber hinaus liege seinen
Entscheidungen ein komplexes und dynamisches Modell mit motivationalen, intentionalen,
affektiven und attentionalen Komponenten zugrunde. Das (Selektions-)Verhalten des
adaptiven Nutzers sei nach Wirth/Schweiger durch Kompromisse zwischen zwei Kriterien
bestimmt: Entweder werde er den kognitiven Anspruch, den die medialen
Selektionscharakteristika an ihn stellen, je nach seiner Motivation und seinen Fihigkeiten
erfiillen oder er werde sich auf nur einige fiir ihn wesentliche Parameter bei der Auswahl
stiitzen und damit zwar schneller und mit einem geringeren Aufwand zu einem Ergebnis
kommen, das allerdings nur suboptimal sein werde. (Vgl. ebd.: 67f.)

Wihrend Wirth/Schweiger mit ihrem Modell die Spezifika der Selektionshandlungen der
Nutzer im WWW zu erkldren versuchen, gilt es auch zu betrachten, welche Motive der
Nutzung des WWW iiberhaupt zugrunde liegen. In diesem Zusammenhang stellte die
ARD/ZDF-Online-Studie 2005 fest: ,,den Internetnutzer gibt es nicht“. (Eimeren/Frees
2005: 366)'* Die Zugangsmotive haben sich seit dem Aufkommen des Internets erheblich
diversifiziert, so dass das WWW heute nicht mehr nur als Informations- und
Kommunikationsmedium dient, sondern zunehmend auch Shoppingcenter und
Unterhaltungsborse geworden ist. An zweiter Stelle nach dem Senden und Empfangen von
E-Mails wird das Internet fiir Informationszwecke eingesetzt. Nach Ergebnissen der
ARD/ZDF-Online-Studie 2007 hat die Suche nach Informationen gréf3ere Bedeutung als

1% Wirth/Schweiger bezichen sich bei der Modellierung des adaptiven Nutzers auf die Entscheidungstypen-

Einteilung von Svenson und Jungermann et al. Danach lassen sich vier Entscheidungstypen unterscheiden:
routinisierte, stereotype, reflektierte und konstruktive. Selektionsentscheidungen im WWW lassen sich nicht
auf einen der vier Typen beschranken. Wirth/Schweiger gehen davon aus, dass stereotype Entscheidungen im
WWW dominieren. Obwohl der User sich jedes Mal in einer unterschiedlichen Situation befindet, ist von
einer Wiederholung der Optionsmuster auszugehen. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a: 66)

'S Die Motive der Online-Nutzer sind so vielfiltig wie das Angebot des WWW und deren
Nutzungsmoglichkeiten sowie die individuellen Interessen und Bediirfnisse jedes Einzelnen. Im Weiteren
werden aufgrund der Vielzahl unterschiedlicher Nutzungsvarianten und -moglichkeiten nur zwei Nutzertypen
vorgestellt, ndmlich der Surfer und der Searcher. So haben beispielsweise Oehmichen/Schréter fiir die
ARD/ZDF-Online-Studie eine Online-Nutzer-Typologie (ONT) auf Basis von sechs unterschiedlichen
Nutzertypen entwickelt, die sich durch divergierende Herangehensweisen an das WWW unterscheiden:
Randnutzer, Selektivnutzer, Junge Flaneure, Routinierte Infonutzer, E-Consumer und Junge Hyperaktive.
Dabei werden zwei libergeordnete Nutzungsmuster unterstellt: ,,aktiv-dynamisch* (hierzu zdhlen die ersten
zwei der oben aufgefiihrten Nutzertypen) sowie ,selektiv-zuriickhaltend* (die vier weiteren Nutzertypen).
Die gesamte Online-Nutzerschaft unterteilt sich anhand dieser iibergeordneten Nutzungsmuster prozentual in
49,6 % aktiv-dynamische Nutzer und 50,4 % selektiv-zuriickhaltende Nutzer. (Vgl. Oehmichen/Schroter
2004: 386ff.; Eimeren/Frees 2007: 366)
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der Unterhaltungswert von Web-Angeboten.'*® Uber die Hilfte der Internetnutzer (57 %)
gab im Jahr 2007 an, im Internet gezielt nach bestimmten Informationen zu suchen,
wihrend 38 % der Online-Nutzer ohne konkretes Ziel im Internet surfen.'*’ Diese beiden
Nutzertypen lassen sich deutlich nach ihren spezifischen Navigationsmustern
unterscheiden.'*® So handelt es sich dabei zum einen um den ,,Surfer*, der das WWW eher
explorativ und spielerisch nutzt. Thm dient die Online-Nutzung insbesondere als
Freizeitbeschiftigung oder fiir Unterhaltungszwecke. Ein charakteristisches Merkmal
dieser Nutzergruppe ist, dass sie nach interessanten, multimedial aufbereiteten
Darstellungen und Animationen, nach Unterhaltung und Gewinnspielen, kostenlos
abrufbaren Programmen, Spielen etc. sucht. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 252)
Von diesem eher unterhaltungsorientierten Internet-Surfer unterscheidet sich der sog.
soeeker oder ,Searcher deutlich darin, dass er das WWW zur gezielten
Informationssuche nutzt. Es ist davon auszugehen, dass dieser Nutzertyp bei der
Navigation im WWW ein zuvor weitgehend festgelegtes Ziel verfolgt. Es kann sich dabei
um die Recherche von Informationen zu einer wissenschaftlichen Arbeit oder den Erwerb
eines bestimmten Produktes handeln, wofiir nach Kaufalternativen und entsprechenden
Produkt- und Preisinformationen gesucht wird, um einen Vergleich der unterschiedlichen
Angebote zu ermoglichen. Eine vollig ,,freie” Nutzung gibt es aber, wie Wirth/Brecht
anmerken, bei keinem der beiden Nutzungsmuster. Vielmehr ist auch im Falle des
unterhaltungsorientierten Nutzers ein gewisses Ziel zu unterstellen, dessen Erreichung
allerdings nur eine geringe Prioritét hat. (Vgl. Wirth/Brecht 1999: 154)

Insgesamt stellen Eimeren/Frees trotz der unterschiedlichen Navigationsmuster auf Seiten
der Online-Nutzer ,.eine verstirkte Habitualisierung in der Nutzung und das Bediirfnis
nach Orientierung und fixen Koordinaten* (Eimeren/Frees 2006: 407) fest. Dies komme
insbesondere in der zunehmenden Nutzung von Suchmaschinen zum Ausdruck, die im Jahr
2007 von 76 % der Online-User mindestens einmal wochentlich genutzt werden. (Vgl
Eimeren/Frees 2007: 370) Weiterhin bestétige sich diese Einschitzung dadurch, dass iiber

"% Die Arbeit wird im Folgenden verstirkt auf die Ergebnisse der ARD/ZDF-Online-Studie zuriickgreifen,
da sie zu den wenigen Studien gehort, die bereits im Jahr 1997, also vor dem Internetboom, begonnen hat, die
Online-Nutzung sowie deren Funktionen und Motive zu erheben. Diese Studie wird seither kontinuierlich
jedes Jahr durchgefiihrt. So gaben im Jahr 2007 72 % aller Online-Nutzer an, dass sie das Netz iiberwiegend
zu Informationszwecken nutzen. Nur 14 % nutzen das Web, um sich unterhalten zu lassen, und 14 % suchen
sowohl Unterhaltung als auch Informationen im Web. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 368)

'“7 Der Anteil der Internetnutzer lag in Deutschland im Jahr 2007 bei 62,2 %. Das entspricht 40,8 Millionen
der Erwachsenen ab 14 Jahren. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 363)

148 Auffillig ist in diesem Zusammenhang, dass der Anteil der zielgerichteten Nutzung seit Jahren zunimmt,
so von 53 % im Jahr 2005 auf 57 % im Jahr 2007, wohingegen der Anteil der Surfer deutlich riicklaufig ist.
Er sank von 50 % im Jahr 2005 auf 38 % im Jahr 2007. Eimeren/Frees fithren diese Entwicklung auf die
zunehmende Zahl an weiblichen und élteren Internetnutzer zuriick, die sich durch einen eher pragmatischen
Umgang mit dem WWW auszeichnen. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 369)

93



zwei Drittel der Nutzer angeben, dass ihnen das Angebot ihres Providers geniige und
weitere Angebote sie nicht interessierten. Das nachlassende Interesse an neuen Angeboten
lasse sich auch daran erkennen, dass die Zahl jener Online-Nutzer seit Jahren ansteige, die
angeben, die sie interessierenden Seiten gefunden zu haben und kaum noch nach neuen
Angeboten zu suchen.'*

Auch wenn Eimeren/Frees auf Basis der Erkenntnisse der zehnjdhrigen ARD/ZDF-Online-
Studie das Nutzerverhalten im Jahr 2007 als ,konservativ (Eimeren/Frees 2007: 366)
einschitzen, ist davon auszugehen, dass aufgrund der stindigen Ausdifferenzierung der
Online-Angebote und Nutzungsmoglichkeiten die Wege der Nutzer im WWW schwer zu
prognostizieren sind und jeder Einzelne entsprechend seinen individuellen Interessen und
Bediirfnissen sein Navigationsverhalten bestimmt und entscheidet, welche Links an- oder
weggeklickt werden. Es ist deshalb zu vermuten, dass angesichts dieser Komplexitit im
Hinblick auf die Nutzung des WWW so viele individuelle Nutzungsvarianten existieren,
wie es Online-Nutzer gibt.

Das Neue, das sich durch den verdnderten Zugang und die Nutzungsweise von
Informationen ergibt, erkennen Werbeexperten in dem aktiven und autonomen Umgang
der Nutzer mit der Werbung: ,,statt wie bisher von Unterbrecherwerbung zur Rezeption
gendtigt zu werden, konnen die Konsumenten Werbung plotzlich abrufen und selbst
auswahlen.” (Goldhammer/Félsch 2002: 267). Im WWW ist es eher unwahrscheinlich, den
Rezipienten, wie im Fernsehen mit einem TV-Spot, ,,mehr oder weniger freiwillig mit
einem Werbemittel zu konfrontieren®. (Werner 1998: 1)'*°

Gerade der Aspekt der Freiwilligkeit der Nutzung, die es dem Nutzer selbst iiberlisst,
welche Werbemittel er aufsucht, gibt dem Konsumenten aus Sicht von Bachem eine ,,neue
Souverdnitit”. (Bachem 2002: 292) Sie fithre zwangsldufig zu einem Paradigmenwechsel
in der Werbekommunikation und zur Abkehr von dem, was Marketing bislang bedeutet
hat. Es ist insbesondere der Faktor Relevanz von Inhalten, der die Aufmerksamkeit und das
Interesse der Konsumenten wecken und zum Dialog fithren kann sowie ,,den Rezipienten
zum Nutzer werden® (Bachem 1997: 24) lasst. Entsprechend muss Online-Werbung aus
Sicht von Bachem die Interessen der Nutzer in den Vordergrund der Konzeption stellen
und dabei eine Kombination aus Formen und Inhalten beriicksichtigen, die neben

Information, Unterhaltung und Service auch den konkreten Zusatznutzen sowie Mittel des

¥ Laut ARD/ZDF-Online-Studie 2007 gaben 71 % der Nutzer an, dass ihnen das Angebot ihres Providers
geniige. Dieser Anteil ist seit 2002 um 12 % gestiegen. Der Anteil der Personen, die ,,sich gerne von neuen
Seiten und Angeboten anregen lassen, ist in diesem Zeitraum von 50 % auf 31 % gesunken. Weiterhin ist
die Zahl der Personen, die die sie interessierenden Seiten gefunden haben und kaum noch nach neuen
Angeboten suchen, von 41 % im Jahr 2002 auf 55 % im Jahr 2007 gestiegen. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 367)
' Diese Situation hat sich zwischenzeitlich verandert. Durch technische Weiterentwicklung ist TV-dhnliche
Unterbrecherwerbung mittels PopUps oder Interstitials auch im WWW moglich.
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Dialogs umfasst, damit der Nutzer sich freiwillig mit den werblichen Medienangeboten
auseinandersetzt. (Vgl. Bachem 2002: 291f.)

,Die Frage lautet dann nicht: Wie lasse ich den Benutzer vergessen, dass er die
Werbung eigentlich nicht haben will? Sondern: Wie bringe ich ihn dazu, sie zu wollen
und sogar noch selbst etwas dazu beizutragen? Hier stellt sich den Werbemenschen
eine neue Anforderung an ihre Kreativitit.” (Koenig 1998: 310)

Die spezifischen Nutzungsmoglichkeiten fordern von den Werbeverantwortlichen die
Entwicklung neuer Werbe- und Kommunikationsansitze, die den Konsumenten stérker als
bei klassischen WerbemaBnahmen in den Mittelpunkt der Konzeption und Planung stellen,
da die ,,Mediennutzung und damit das Betrachten von Werbung immer freiwilliger wird.
Und mit dieser Freiwilligkeit steigen auch die Chancen, der Werbung zu entfliehen.* (Matt
2002: 194)

3.3 Spezifika der technisch-medialen Dispositive des WWW

Im Folgenden sollen die technisch-medialen Dispositive des WWW als weitere
Komponente des integrativen Medienbegriffs ausfiihrlicher vorgestellt werden, da sie in
entscheidendem Malle die Produktion und den Vertrieb von Medienangeboten
beeinflussen.

Die Ausdifferenzierung neuer Medientechnologien wird von zahlreichen Medienexperten
als die entscheidende Voraussetzung und Triebfeder fiir den Wandel im Mediensystem und
die Verdanderungen der Kommunikationsbedingungen in allen gesellschaftlichen Bereichen
(somit auch im Werbesystem) aufgefasst. Dabei werden — insbesondere aus
medientheoretischer Perspektive — die technischen Aspekte in den Vordergrund gestellt.
Die ,,medial-technischen Dispositive* sind beispielsweise fiir Maresch/Rétzer ,keine
trivialen  Input-Output-Maschinen = mehr, sondern  erbringen  eigenstindige
Sinngebungsleistungen. Die Gesellschaft wird per Datenautobahn zu einer ,virtuellen
Gemeinschaft’”  zusammenschrumpfen und ihre sozialen Interaktionen  von
Mikroprozessoren steuern lassen. Die Mediatisierung schliet die Moderne qua Epoche
funktionaler Differenzierung ab.“ (Maresch/Rétzer zit. nach Schmidt 2000: 86f.)""

Es ist sicherlich der — beispielsweise von Kleinsteuber vertretenen — These zuzustimmen,

dass die Moglichkeiten der Technik bei der Ubertragung von Medieninhalten immer die

1! Eine technizistische Betrachtungsweise prigte gleichfalls die mit der Einfiihrung des WWW verbundene

Konvergenz-Debatte, die vor allem das Zusammenspiel von Informations- und Kommunikationstechniken,
Telekommunikation, Unterhaltungselektronik und Computertechnik fiir weitere Entwicklungen im
Mediensystem und sich daraus ergebende Verdnderungen gesellschaftlicher Kommunikationsprozesse in den
Mittelpunkt der Betrachtung stellte.
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materiellen Rahmenbedingungen fiir Kommunikation bestimmen, die weder durch
juristische noch durch politische, 6konomische oder kulturelle Anforderungen verdndert
werden konnen. Dazu gilt nach Kleinsteubers Ansicht, ,,dass sich die Technik zu den
Inhalten dhnlich verhilt wie Hardware zu Software in der Computertechnik®. (Kleinsteuber
2005: 280) Allerdings wird in diesem Zusammenhang die Bedeutung der Technologien im
Hinblick auf ihre gesellschaftliche Durchsetzbarkeit erheblich iliberbewertet, denn das
bloBe Vorhandensein technischer Optionen reicht — wie die Mediengeschichte immer
wieder zeigte — weder fiir die erfolgreiche Diffusion eines Mediums noch fiir dessen
Akzeptanz auf Nutzerseite aus.'”> Zwar wird der Wandel im Mediensystem durch
technologische Entwicklungen angestoBBen, dennoch ist davon auszugehen, dass die
Entwicklungen neuer Technologien nur im Kontext gesellschaftlicher Zusammenhénge
gesehen werden konnen, die politischen, Okonomischen, juristischen und sozialen
Einfliissen und Bedingungen unterliegen und durch sie vorangetrieben werden miissen. Bei
der Etablierung einer neuen Medientechnologie handelt es sich um einen vielschichtigen,
von zahlreichen Faktoren beeinflussten Prozess — ,.die neue Medientechnik wird im
Rahmen sozialer Einrichtungen organisiert, denn Technik braucht Geld, Verwaltung,
rechtliche Absicherung und soziale Regelung®. (Schmidt/Zurstiege 2000: 11f) Als
weiterer entscheidender Faktor fiir den Erfolg oder Misserfolg der Einfiihrung einer neuen
Medieninnovation gilt die Akzeptanz der Nutzer. Damit die neuen Medientechnologien
zum Tragen kommen, brauchen sie die Bereitschaft breiter Nutzerschaften, Angebote wie
z.B. E-Mail, Chats oder das WWW zum Abruf von Informationen aller Art in ihren

medialen Alltag zu integrieren:

,»Aus der Erfindung technischen Geréts folgt noch nicht, ob und, wenn ja, wie es sich
gesellschaftlich durchsetzt und wie es in den Alltag der Menschen eingebettet wird.
Erst dann, wenn sich Medien und ihre Nutzung fest institutionalisiert haben, ihnen
also bestimmte kommunikative Verwendungen zugeordnet worden, sie in den Alltag
der Menschen hinein domestiziert sind, haben sie {iberhaupt Platz und Bedeutung in
der Gesellschaft, nicht durch ihre blof3e technische Realisierung.* (Krotz 1997: 108)

Gerade der Nutzer, seine Gewohnheiten im Umgang mit den Medien, aber vor allem auch
seine Beharrlichkeit im Nutzungsverhalten, das sich trotz stindiger Ausdifferenzierungen
des Mediensystems nicht entsprechend den Erwartungen der Medienexperten mit jeder

medialen Innovation umgehend verdndert, werden in vielen Szenarien iliber die digitale

152 Hierfiir ist die Einfiihrung des Bildschirmtexts (BTX) im Jahr 1977 ein bezeichnendes Beispiel. Obwohl
in die technische Infrastruktur dieses neue Textmedium mit enormen Investitionen von Seiten der Wirtschaft
und des Staates ausgebaut wurde, scheiterte die Einfithrung an der mangelnden Teilnahmebereitschaft der
Nutzer. Statt der fiir das Jahr 1980 prognostizierten halben Million Teilnehmer waren zu dem Zeitpunkt nur
wenige tausend Nutzer angeschlossen. (Vgl. Fromm 2000: 260f.)
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Zukunft nicht in ausreichendem Male beriicksichtigt. (Vgl. Kleinsteuber 2005: 286) Das
Zusammenspiel der unterschiedlichen gesellschaftlichen Systeme wie Wirtschaft, Politik
und Recht sowie die Bedeutung des einzelnen Nutzers fiir die gesellschaftliche Etablierung
neuer Medien verdeutlichen, dass die Technik nur als eine der vier konstituierenden
Komponenten eines integrativen Medienbegriffs im Sinne Schmidts aufgefasst werden
kann.

Bezogen auf das WWW gilt die Digitalisierung — also ,,die Verschliisselung elektronischer
Signale in Form bindrer Zeichen (und mehr analog der Schwingungselemente von Licht-
und Schallwellen)“ (vgl. Wilke 1999: 751f.)) — als wesentliche technische
Voraussetzung:'>* Durch sie wurde die Entwicklung eines weltumspannenden Netzes wie
des Internets erst ermdglicht. Doch die Digitalisierung stellt eine technische Innovation mit
weitreichenden Folgen fiir die gesamte gesellschaftliche Medienkommunikation dar, die
nicht nur die Entstehung des WWW bedingt hat, sondern alle herkémmlichen
Medienbereiche betrifft und entscheidenden Einfluss darauf hat, wie zukiinftig
Medienangebote produziert, distribuiert und rezipiert werden kénnen.'>

Im Rahmen dieser Arbeit ist es weder moglich noch nétig, alle zu erwartenden
Entwicklungen, die im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung der digitalen Technik
im Mediensystem zu erwarten sind, sowie deren Auswirkungen auf die gesellschaftliche
Kommunikation zu beschreiben. In der kommunikationswissenschaftlichen Literatur
werden im Zusammenhang mit der Ausdifferenzierung des WWW vor allem folgende
Potentiale der Digitalisierung als relevante Einflussfaktoren fiir die Herausbildung der
medienspezifischen Nutzungs- und Anwendungsformen hervorgehoben: die multimedialen
Verarbeitungsmoglichkeiten unterschiedlicher Zeichensysteme wie Ton, Text, Bild,
Grafik, etc. sowie deren Prisentation iiber eine Plattform, die durch Datenkompression

bewirkte Kapazititserweiterung des Informationsangebotes, die mit erheblichen Speicher-

'3 Fiir die Entwicklung des Internets, verstanden als Netz von Computern, stellen neben der Digitaltechnik
das Vorhandensein entsprechend tauglicher Ubertragungswege wie Glasfasertechnik und Breitbanktechnik
sowie deren Vernetzung und die Computerisierung entscheidende Voraussetzungen dar. (Vgl. Wilke 1999:
7511t)

'* Die Digitalisierung verandert auch die traditionellen Medien wie Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen oder
Hérfunk. Durch den Einsatz der Digitaltechnik bei der Produktion und Ubertragung von Medieninhalten
erhohen sich im Bereich der elektronischen Medien Horfunk (Digital Audio Broadcasting/DAB) und
Fernsehen (Digital Video Broadcasting/DVB) sowohl die Quantitit der empfangbaren Programme als auch
die Qualitidt des Empfangs. Im TV-Bereich wird die Zukunft im ,,interaktiven Fernsehen* gesehen, das
Nutzern im Gegensatz zu bisherigen Fernsehprogrammen unterschiedliche Eingriffs- und
Teilnahmemoglichkeiten in Programmempfang und -gestaltung er6ffnet. Wahrend die Digitalisierung im
Produktionsbereich medialer Angebote weitgehend als abgeschlossen betrachtet wird, ist die Empfangbarkeit
digitaler Medienangebote auf Nutzerseite noch in der Entwicklungsphase. Dies liegt zum einen an der noch
gering fortgeschrittenen Verbreitung digitaler Empfangsgerite, zum anderen an dem zurilickhaltenden
Interesse der Rundfunkhérer und Fernsehzuschauer an den neuen Ubertragungstechniken. (Vgl. Wilke 1999:
7571f.; Kleinsteuber 2005: 283f.)
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und Archivierungsmoglichkeiten verbunden ist, sowie der bidirektionale Austausch von
Daten, der die Voraussetzung fiir einen neue Formen der Selektivitit und Interaktivitat
ermoglichenden Riickkanal schafft.'>

Im Folgenden wird sich die Darstellung der Besonderheiten der technisch-medialen
Dispositive des WWW auf das zentrale Merkmal der Interaktivitit sowie auf die mit der
Digitalisierung verbundenen Verdnderungen fiir den Raum- und Zeitfaktor von
Kommunikation konzentrieren. Anhand dieser Faktoren konnen die Verdnderungen der
Kommunikationsmdéglichkeiten fiir die Werbung im WWW gegeniiber den Werbeformen

klassischer Medien besonders gut verdeutlicht werden.

3.3.1 Interaktivitat und der Wandel zum aktiven User

In der Literatur werden insbesondere die Moglichkeiten der Interaktivitit, die digitale
Medien wie das WWW bieten, als das zentrale Merkmal und als einer der mafigeblichen
Unterschiede zu den Kommunikationsmoglichkeiten — herkdmmlicher  Medien
hervorgehoben. Zunichst zur Begriffsbestimmung: Wie Hoflich betont, handelt es sich bei
LInteraktivitit um einen ,,unscharfen Begriff, ,,der auf eine neue Medienéra verweist, bei
der die ehemals ,passiven’ Rezipienten zukiinftig zu (inter-)aktiven Nutzern werden sollen.
Interaktivitit wird hierbei sehr weit gefasst und mit einem breiten Spektrum
kommunikationstechnologischer Innovationen verbunden®. (Hoflich 1997: 95) Die
Schwierigkeiten der Begriffsbestimmung ergeben sich nicht zuletzt daraus, dass in der
kommunikationswissenschaftlichen Literatur mit ,JInteraktivitat® sowohl
Medieneigenschaften als auch das  Nutzerverhalten bzw. Merkmale des
Kommunikationsprozesses umschrieben werden. (Vgl. Rossler 1998: 33) Im Hinblick auf
die Interaktivitit als Eigenschaft digitaler Medien wird insbesondere der Aspekt erfasst,
dass, ,,analog zur Partizipation eines Individuums in einer Konversation, die Kapazitét
eines technischen Systems, zum Nutzer ,zuriickzusprechen’*, (Hoflich 1997: 95) besteht.
Nach diesem Verstdndnis wird das Interaktivititspotential der einzelnen Medien anhand
ithrer spezifischen technischen Gegebenheiten kategorisiert, die sich danach richten, in
welcher Form Riickkopplungsmoglichkeiten vorhanden sind, und entsprechend deren
Auspriagungen auf einer Skala von niedrig zu hoch eingeordnet. (Vgl. Kleinsteuber/Hagen
1998: 68) Danach werden die interaktiven Moglichkeiten klassischer Medien wie Presse,
Horfunk oder Fernsehen als interaktiv niedrig, interpersonale Computerkommunikation
oder Telekonferenzen hingegen als interaktiv hoch eingestuft. Mit dieser wenig
differenzierenden Bestimmung des Begriffs der Interaktivitit als Medieneigenschaft lassen

sich jedoch die interaktiven Potentiale einzelner Medien wie das WWW nicht ndher

155 Ausfiihrlich hierzu vgl. Kleinsteuber 2005: 282f.; Wilke 1999: 751ff., Beck 2003: 77; Misoch 2006: 90ff.
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beschreiben und beobachten. Problematisch ist beispielsweise, dass auch klassische
Medien wie Presse, TV oder Radio interaktive Moglichkeiten im Sinne von
Riickkopplungsmdoglichkeiten bieten, die in diesem Raster keine entsprechende
Beriicksichtigung finden. So konnen Zuschauer oder Zuhorer durch Verbindungen mit dem
Telefon aktiv in Sendungen eingebunden werden, z.B. im Rahmen von Gewinnspielen
oder Zuschauerabstimmungen. Und im Printbereich haben die Leser etwa die Moglichkeit,
sich per Postkarte oder Coupon, die in Zeitschriften und Supermérkten zur Teilnahme
eingesetzt werden, an Verkaufs- oder Gewinn-Aktionen zu beteiligen. (Vgl
Kleinsteuber/Hagen 1998: 68)

Durch die Beriicksichtigung der Nutzerperspektive lassen sich die Merkmale der
unterschiedlichen interaktiven Kommunikationsoptionen eines Mediums préziser erfassen.
Bei dieser Betrachtungsweise steht der Aspekt im Mittelpunkt, dass Interaktivitit nicht als
Eigenschaft des Mediums zu sehen ist, sondern dass Medien ,lediglich
Interaktivititspotentiale bereitstellen konnen, deren Realisation vom jeweiligen Nutzer
abhéngt* (Rossler 2003: 506), was bedeutet, ,,dass Online-Medien in diesem Sinne niemals
per se interaktiv sind“. (Ebd.) Wie Tasche hervorhebt, schaffen Medien lediglich die
Voraussetzungen fiir interaktive Kommunikationsprozesse, ,,ein Medium setzt obere
Grenzen der Interaktivitit, beseitigt Hindernisse oder sorgt fiir notwendige Bedingungen®.
(Tasche 1999: 76) Interaktivitdt ldsst sich mit Tasche ,als Ausmall des
Rezipienteneinflusses auf den Kommunikationsvorgang® (ebd.) verstehen. Will man den
Grad dieses Einflusses der Nutzer auf den Kommunikationsvorgang beschreiben, stellt sich
die Frage, was Menschen mit den Medien machen bzw. wie sie Medien interaktiv
nutzen."*® So bietet Hoflich (1997: 95ff.) zur Erfassung interaktiver Potentiale ein Modell
mit sechs Dimensionen an, das versucht, das Ausmal} an Interaktivitit nicht speziell nur fiir
Online-Kommunikation zu bestimmen.'”’” Zu den sechs Dimensionen zihlen: 1) die

Komplexitidt der verfligbaren Wahlmoglichkeiten, 2) der Aufwand des Nutzers zur

156 Haflich weist im Zusammenhang mit den Schwierigkeiten der Erfassung des Begriffs ,Interaktivitit®
darauf hin, dass die Begriffe ,,Interaktion* und ,,Interaktivitit* vielfach nicht eindeutig unterschieden werden.
Der Begriff ,Interaktivitdt wird in der kommunikationswissenschaftlichen Literatur dazu verwendet, die
Riickkopplungsmdglichkeiten der interaktiven Medien zu beschreiben. Demgegeniiber wird der Begriff
,Interaktion* mit der Situation der Face-to-Face-Kommunikation verbunden, die die physische Anwesenheit
der Teilnehmer voraussetzt. Es stellt sich also die Frage, ob bei Zwischenschaltung eines Mediums, also bei
massenmedialer Kommunikation, noch von Interaktionen gesprochen werden kann. Hoflich geht davon aus,
dass es sich auch dann um Interaktionen handelt, wenn die Kommunikationsteilnehmer geografisch getrennt
sind. Selbst zeitversetzte Formen von Kommunikation (z.B. Briefwechsel) schlieBen aus seiner Sicht
Interaktion nicht aus. Er unterscheidet zwei Formen medialer Interaktionen: zum einen die Interaktion mit
anderen durch ein Medium, zum anderen die Interaktion mit einem Medium. Im Mittelpunkt der Betrachtung
steht aus Hoflichs Sicht daher nicht die Interaktivitit als Medieneigenschaft, sondern die Frage, was
Menschen mit den Medien machen, also deren ,Inter-Aktionen’. (Vgl. Hoflich 1997: 98ft.)

137 Das von Hoflich vorgestellte Modell orientiert sich an der Konzeption von Carrie Heeter (1989), die
Interaktivitét als ein mehrdimensionales Konstrukt versteht. (Vgl. Hoflich 1997: 96)
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Erlangung medialer Inhalte, 3) Riickantworten auf Nutzeraktivititen, 4) die Kontrolle der
Informationsnutzung, 5) die Moglichkeit, Informationen hinzuzufiigen, sowie 6) die
Erméglichung  interpersonaler ~Kommunikation."”® Nach diesen  vorgegebenen
Dimensionen dieses Modells sollen im Folgenden die Interaktionspotentiale, die sich dem
Nutzer im WWW bieten, beschrieben werden."”” Dieses Modell weist den Vorteil auf, dass
Interaktivitdt nicht nur an dem ,,Spezifikum der riickgekoppelten Kommunikation*
(Rossler 2003: 506) festgemacht wird, das beispielsweise Rossler als das zentrale Merkmal
im Unterschied zu klassischen Medien erkennt. Es bietet daher die Voraussetzungen, die
unterschiedlichen Nutzungsmoglichkeiten des WWW sowie die sich daraus ergebenden
interaktiven Potentiale detaillierter erfassen zu konnen.

Das WWW integriert durch seine multimediale Oberfliche eine Vielzahl an
Nutzungsoptionen, deren Spektrum vom Versenden von E-Mails iiber die Verbreitung von
Themen und deren Diskussionen in Usenets und Chats bis hin zum Abruf von
Informationen reicht. Betrachtet man im Folgenden das WWW in seiner Funktion als
Abruf- und Informationsmedium — wie es iiberwiegend fiir Werbezwecke genutzt wird —,
so ldsst sich eine breite Palette an Nutzeraktivititen aufzeigen, die den
Kommunikationsteilnehmern unterschiedliche Einflussoptionen erdffnen. Im Folgenden
werden die interaktiven Moglichkeiten der Nutzer anhand von fiinf Dimensionen Hoflichs
beschrieben.'®

Bei der Betrachtung der Dimension ,,Komplexitit verfligbarer Wahlmoglichkeiten* lésst
sich feststellen, dass dem Nutzer online aufgrund der Vielzahl an Informationsangeboten
im WWW im Vergleich zu klassischen Medien eine uniiberschaubare Menge an
Wahlmoglichkeiten zur Verfiigung steht. Interaktivitit bedeutet fiir den Nutzer in dieser
Dimension vor allem ,,Selektivitdt und Auswahl. (Héflich 1997: 96) Deutlich wird hier,
dass sich der Grad der Selektivitit und Auswahl fiir den Nutzer in erheblichem Malle

erweitert.

138 Auch Schrape et al. bieten zur Unterscheidung von Interaktivititsniveaus ein Modell mit fiinf Stufen an,
nach dem sich folgende Interaktionsebenen differenzieren lassen: Ebene 0 umfasst das Ein- und Ausschalten
sowie den Programmwechsel. Ebene 1 beriicksichtigt die Moglichkeit zeitversetzter Ausstrahlung bzw.
Bildregie- oder Redaktionsentscheidung des Zuschauers. Ebene 2 kennzeichnet die wahlweise Nutzung von
Zusatzinformationen, Dateniibertragung und Data-Downloading. Ebene 3 steht fiir den individuellen Abruf
von gespeicherten Informationen und Ebene 4 betrachtet die kommunikative Interaktion. (Vgl. Schierl 1997:
67)

'3 Hoflich merkt hierzu an, dass die klassischen Medien die beiden ersten Dimensionen erfiillen. (Vgl. 1997:
98)

10" Die vierte der oben aufgefithrten Dimensionen, ,,Kontrolle der Informationsnutzung®, wird nicht
beriicksichtigt. Nutzeraktivititen und Nutzungsweisen konnen im WWW kontinuierlich aufgezeichnet
werden, allerdings erfolgt dies nicht im Sinne einer Nutzeraktivitét, sondern ist technisch bedingt. Es handelt
sich dabei aus Sicht von Hoflich also um keine nutzerrelevante Interaktivititsdimension. (Vgl. Hoflich 1997:
98)
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Die Dimension ,,Aufwand des Nutzers zur Erlangung medialer Inhalte setzt Interaktivitét
mit Nutzeraktivitdt gleich. (Vgl. ebd.: 96) Verstanden wird darunter der Aspekt, dass der
Nutzer zunéchst entscheiden muss, ob er ein Medium nutzt bzw. welche Inhalte er nutzen
will oder eben vermeidet. Das WWW erfordert bei der Auswahl von Informationen in
dieser Hinsicht allerdings einen héheren Aufwand als traditionelle Medien, da von Seiten
des Nutzers fiir den Abruf der gewlinschten Inhalte stindig Entscheidungen gefordert
sind.'®' Die Nutzer kénnen (und miissen), bedingt durch die Hypertextualitit des WWW,
per Link nach ihren individuellen Bediirfnissen von einem Angebot zum anderen
navigieren. Zudem konnen sie den Zeitpunkt individuell bestimmen, in dem sie bestimmte
Medienangebote abrufen, und dariiber hinaus auch die Art der Prisentation auf dem
Bildschirm steuern.

In der Dimension ,,Riickantworten auf Nutzeraktivititen* geht es um die Betrachtung von
Reaktionen auf Aktionen des Nutzers, wobei es sich hierbei sowohl um Riickantworten
von einer konkreten Person als Kommunikationsteilnehmer als auch vom System handeln
kann. (Vgl. ebd.: 97) Je nachdem, welchen Kommunikationsmodus der Nutzer wihlt,
fallen die Riickantworten unterschiedlich aus. So sind die Antworten beispielsweise bei
Datenbankabfragen in Suchmaschinen oder beim Abruf einer Webseite weitgehend durch
das System vorbestimmt, widhrend die Antworten bei Anfragen in Newsgroups oder
Anschreiben per E-Mail-Links an Online-Medien offen sind, da sie vom jeweiligen
Kommunikationsteilnehmer frei gestaltet werden konnen. Der Nutzer kann somit selbst
durch seine individuelle Wahl der Kommunikationsanwendung den Grad der Interaktivitét
des Kommunikationsprozesses sowie die Reaktivitit beeinflussen. (Kleinsteuber/Hagen
1998: 71)'%?

Mit der Dimension der ,,Mdglichkeit, Informationen hinzuzufiigen®, wird der potentielle
Rollentausch von Sender und Empfianger im WWW erfasst, der es dem Nutzer erlaubt,
Botschaften an alle Nutzer zu hinterlassen. (Vgl. Hoflich 1997: 97) Prinzipiell kann im
WWW jeder Nutzer auch als Anbieter agieren und vice versa, womit sich die Trennung
zwischen Kommunikator und Rezipient, die die bisherige massenmediale

Kommunikationssituation kennzeichnet, aufzulsen beginnt.'®> So gibt es beispielsweise

11 Ist ein Nutzer bereit, im WWW Inhalte zu selektieren und abzurufen, ist er aus Hoflichs Sicht bereit, mehr

Anstrengungen zu erbringen als in anderen Medien.

12 s wird in diesem Zusammenhang nicht davon ausgegangen, dass der Nutzer bei seinen kommunikativen
Handlungen im WWW bewusst den Grad der Interaktivitdt einer Kommunikationsanwendung beeinflusst
oder steuert. Nutzern sind die interaktiven Potentiale zwar bekannt, es ist aber davon auszugehen, dass sie ihr
kommunikatives Handeln an den jeweiligen Intentionen ausrichten, die sie mit dem Kommunikationsvorgang
verfolgen. (Vgl. Kleinsteuber/Hagen 1998: 69; Rdssler 1998: 33)

163 Réssler geht allerdings davon aus, dass die klassische Trennung von Nutzer und Anbieter ,nicht
grundsétzlich aufgehoben ist, sondern vom ,individuellen Nutzungsstil’ abhangt™. (Vgl. Rossler 1998: 30)
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die Moglichkeit, dass Nutzer ihre selbst produzierte Webseite ins Netz stellen und damit
ein eigenes Programmangebot prédsentieren. Zudem konnen Mitteilungen in
Diskussionsforen eingestellt oder Kommentare in Online-Medien verdffentlicht werden.
Bei der Kommunikation im WWW bieten sich dem Nutzer in Form von Webseiten,
Gesprachsbeitrigen oder Kommentaren somit nicht nur Optionen, das vorhandene Angebot
zu ergidnzen oder zu erweitern, sondern damit aktiv am Kommunikationsgeschehen
teilzunehmen. Auch bei der Betrachtung dieser Dimension verdeutlicht sich somit, dass
das personliche Engagement des einzelnen Nutzers dafiir entscheidend ist, ob er das
WWW nur als Abrufmedium fiir Informationen einsetzt oder sich aktiv als Sender in den
unterschiedlichen Nutzungs- und Anwendungsméoglichkeiten bewegt und einbringt.'®*

Abschlieend sei noch die Dimension angefiihrt, die dem Nutzer Formen interpersonaler
Kommunikation, also den Austausch zwischen zwei oder mehreren bestimmten
Kommunikationspartnern erlaubt. (Vgl. Hoflich 1997: 98) Hierzu zahlt Hoflich
Kommunikationsformen wie E-Mail und Chat, die darauf ausgerichtet sind, mit konkreten
anderen in Kontakt zu treten, und die inhaltlich einen privaten Charakter haben.
Kennzeichnend fiir diese interpersonalen Kommunikationsformen ist, dass sie nur
zusammen mit anderen moglich sind bzw. dass sie sich durch eine gegenseitige
Bezugnahme der Kommunikationspartner auszeichnen. (Vgl. ebd.: 92) Im Unterschied zu
herkdmmlicher massenmedialer Kommunikation geht es darum, in Kontakt mit anderen zu
treten und diesen aufrechtzuerhalten (um die Kommunikation schlieBlich ggf. auflerhalb
des medialen Raumes fortzusetzen). Diese Formen der Kommunikation sind nicht nur
dadurch geprigt, dass die Beteiligten Meinungen mit anderen beispielsweise in
Diskussionsforen austauschen, sondern dass auch personliche Beziehungen zwischen den

165 Entscheidend — und besonders

Kommunikationsteilnehmern entstehen konnen.
charakteristisch fiir das WWW — ist bei diesen Kommunikationsformen weiterhin, dass
jederzeit ohne Medienwechsel von einer Form der Kommunikation, z.B. vom privaten E-
Mail-Austausch, in eine andere, z.B. in einen Chat-Room oder ein Diskussionsforum,
gewechselt werden kann, wodurch sich der urspriingliche Inhalt der Kommunikation auf
neue Themen beziehen kann. (Vgl. ebd.: 94)

Die Betrachtung der Nutzungsoptionen im WWW anhand ausgewdéhlter Dimensionen

zeigt, dass sich dem Nutzer in diesem Medium Interaktionspotentiale bieten, die seinen

164 . . . . . . . . . . .
% Der Nutzer kann sich in unterschiedlich starkem MaBe einbringen, indem er eine Webseite nicht nur ins

Netz stellt, sondern mit anderen Webseiten verlinkt oder nicht nur Beitrdge zu aktuellen Themen in Online-
Medien liefert, sondern einen eigenen Weblog betreibt.

' Hier geht es speziell um die Herausbildung von sog. ,virtuellen Gemeinschaften®. (Vgl. hierzu Kap.:
3.3.3)

102



Einfluss auf den Kommunikationsprozess gegeniiber den klassischen Medien erheblich

erweitern:

,Dann wenn ein Medium wie das WWW jede Form des individuellen Abrufs von
gespeicherten Inhalten moglich macht, kommunikative Interaktion, aktive
Benutzerorientierung (direkter Riickkanal) und/oder Zwei-Wege-Kommunikation
zuldsst, kann man von einem hohen Level der Interaktivitit sprechen.” (Unger et. al.
2004: 331)

Trotz dieser Vielzahl von Anwendungsoptionen, bei denen sich der Nutzer in
unterschiedlichem Male einbringen und engagieren kann, wird dem WWW als
Abrufmedium von einigen Kommunikationswissenschaftlern ein eher geringes, sich auf
dem Niveau traditioneller massenmedialer Kommunikation bewegendes Mall an
Interaktivitit zugesprochen. Selbst die Riickkopplungsfunktion per E-Mail wird aus Sicht
von Wirth/Schweiger nur als beschriankt interaktiv bewertet. (Vgl. Wirth/Schweiger 1999a:
47) Beispielhaft wird von Rdssler angefiihrt, dass sich z.B. die Interaktivitdt des Surfens im
WWW [im wesentlichen nur als reine Folge von Selektionsentscheidungen im Sinne von
Multiple Choice darstellt”. (Rossler 1998: 35) Demgegentiiber diirfte die obige Darstellung
der breit gefdcherten Nutzungsaktivititen gezeigt haben, dass das WWW die
Kommunikationsmoglichkeiten deutlich erweitert und dabei einen stirkeren Einfluss des
Rezipienten auf den Kommunikationsprozess erlaubt, der weit iiber den der klassischen
Medien hinausreicht. Es ist vor allem die unmittelbare Wechselmoglichkeit zwischen
Nutzungsoptionen mit unterschiedlichen interaktiven Potentialen, die das WWW von
herkdmmlichen Medien unterscheidet. Doch auch wenn der Wandel vom passiven
Rezipienten zum (inter-)aktiven User sicherlich als ein kennzeichnendes Merkmal des
WWW angesehen werden kann, entscheidet doch trotz aller moglichen Handlungs- und
Kommunikationsvarianten (wie in jedem anderen Medium auch) der Nutzer selbst nach
seinen personlichen Interessen und Bediirfnissen, ob er das WWW als
Informationsplattform oder als Kommunikationsmittel einsetzt und zu welchen
Interaktionen er bereit ist. Hier zeigt sich deutlich, dass zwar technisch gesehen die
Interaktivitit zu den wichtigsten Eigenschaften des WWW gehort und zudem leicht
herstellbar ist, dass aber aus der Nutzerperspektive die unterschiedlichen
Kommunikationsmoéglichkeiten nur als Interaktionsofferten gesehen werden konnen, die

nicht automatisch angenommen werden miissen, nur weil sie vorhanden sind.

3.3.2 Der Einfluss des Interaktionspotentials auf die Werbung

Fiir die Werbebranche gilt die Interaktivitit als das herausragende Merkmal des WWW.
Die dem Netz zugeschriebenen interaktiven Potentiale schaffen aus Sicht vieler

Werbeexperten die Voraussetzung fiir den Wandel der Werbekommunikation, der unter
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dem Motto ,,Vom Monolog zum Dialog* eine regelrechte Euphorie im Hinblick auf die
Moglichkeiten der zukiinftigen Entwicklungschancen der Werbung ausgeldst hat.'®®

In der Interaktivitit des WWW erkannte die Werbebranche das entscheidende Kriterium
dafiir, dass sich die an der Massenkommunikation einseitig ausgerichtete
Werbekommunikation (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 126) in Richtung Dialog
verdndern sowie den ,,Aufbau und [die] individuelle Pflege enger Beziehungen zum
Rezipienten und Konsumenten* (Bachem 1997: 24) ermdglichen wird. Es ist der Wechsel
vom ,,One to Many* zum ,,One to One®, also von der breit streuenden massenmedialen
Ansprache zur punktgenauen individuellen Kommunikation, die im Unterschied zur
klassischen, sich weitgehend an den anonymen Nutzer der Massenmedien richtenden
Werbung eine personlichere Form der Ansprache verspricht (Vgl. Schierl 1997: 104;
Bachem 1997: 23)

Wihrend die bereits im vorausgegangenen Kapitel beschriebene Hypertextualitit zunédchst
die grundsatzlichen Voraussetzungen dafiir schafft, den Nutzer iiber einen Klick zur Seite
des Werbungtreibenden zu leiten, erweitert sich durch den Aspekt der Interaktivitit das
Spektrum werblicher Kommunikation. Die entscheidende Rolle spielt hier der Faktor, dass
der Nutzer via Riickkanal am Kommunikationsprozess beteiligt werden kann. (Vgl.
Bachem 1997: 26) Es geht somit bei Online-Werbekampagnen nicht mehr nur, wie in der
klassischen Werbung, darum, durch eine entsprechende kreative Umsetzung sowie eine
effiziente Platzierung der Werbemittel die Aufmerksamkeit des Nutzers fiir die
Werbebotschaft zu wecken, vielmehr erweitert sich die Werbeplanung und -konzeption um
die Aufgabe, den Nutzer zunichst zum Anklicken des Banners zu animieren und dariiber
hinaus dazu zu bewegen, die Interaktionsmdéglichkeiten der ausgewidhlten Webseite auch
wahrzunehmen und zu nutzen. Die Ausschdpfung der interaktiven Potentiale besteht darin,
dass sich der Nutzer mit der Webseite eines Werbungtreibenden beschiftigen soll. (Vgl.
Werner 1998: 58) Grundsitzlich stellt diese Art der Ansprache keine neue Form der
Werbung dar, vielmehr handelt es sich bei Online-Werbung um eine Kombination aus
klassischer und Direktwerbung — allerdings mit dem entscheidenden Unterschied, dass die
Werbung statt mit einem ,,passiv konsumierenden und allenfalls reagierenden Rezipienten*
im Online-Bereich mit einem ,,aktiv in den Kommunikationsprozess eingebundenen und
thn mitgestaltenden Nutzer* (Bachem 1997: 24) zu tun hat.

Aus Sicht von Schierl wandelt sich die Perspektive bei Formen interaktiver Werbung und

muss daher in erster Linie von der Fragestellung geleitet sein: ,,was machen die Menschen

166 vielfach wurden mit dem Aufkommen des WWW und des sich ausdifferenzierenden

Onlinewerbebereichs Mitte/Ende der 90er Jahre Stimmen laut, die das Ende klassischer Werbung
prophezeiten. (Vgl. beispielsweise Gerken 2001; Medosch/Rétzer 2001)
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mit der Werbung?* (Schierl 1997: 101) Im Online-Bereich ist davon auszugehen, dass sich
Konsumenten werblichen Medienangeboten nur dann zuwenden, wenn sie sich flir deren
Inhalte interessieren. Bachem sieht in der Verbindung von Massenkommunikation und
One-to-One-Kommunikation die Voraussetzung fiir den Wandel vom ,,Branding zum
Targeting” in der Online-Werbung, d.h. einen Wandel in Richtung einer wesentlich
genaueren  Zielgruppenansprache  durch  personalisierte  und  individualisierte
Werbeangebote, die sich gezielt an den Interessen und Bediirfnissen des Nutzers
ausrichten. (Vgl. Bachem 2002: 291) Schierl fast diesen Wandel folgendermalien

zusammen:

| Wldhrend die Etablierung der ersten TV-Spartenkanéle eine Wandlung vom broad
casting hin zum narrow casting, also zu einer zielgenaueren Ansprache via
elektronischen Medien, ermoglichte, leitete das Internet aufgrund der mdglichen
Transparenz der Nutzungs- und Konsumdaten eine mogliche Wandlung vom narrow
casting zum personal casting ein.” (Schierl 2001: 114)

Die Grundlage fiir diesen Wandel bieten sog. qualifizierte Nutzerprofile, die anhand der
elektronischen Erfassung und Analyse des jeweiligen Navigationsverhaltens des
Rezipienten im WWW erstellt werden konnen. Mit Hilfe dieser Profile koénnen
Werbungtreibende ithre Werbebotschaften auf die personlichen Interessen des Rezipienten
zuschneiden, so dass dieser nur noch die Werbung erhilt, die gerade die ihn ansprechenden
Aspekte herausstellt. Aus Sicht von Werbeexperten hat eine derartige personalisierte
Werbung ,,neben den geringen Streuverlusten daher auch den Vorteil, weniger storend als
Werbung zu wirken und im Idealfall als seridse Verbraucherinformation aufgefasst zu
werden. (Eisenberger 2006: 70) Damit Werbungtreibende im Rahmen von Online-
Werbekampagnen die vielféltigen Interaktionsmoglichkeiten erfolgreich ausschopfen
konnen, ist es nach Meinung von Schierl erforderlich, nicht nur den Nutzer zu erreichen
und seine Aufmerksamkeit zu wecken, sondern bei der inhaltlichen Ausrichtung und der
kreativen Umsetzung wesentlich stirker den ,,gratifications or need fullfillment*-Aspekt zu
berticksichtigen. (Schierl 1997: 101) Weiterhin geht er davon aus, dass Werbung, die dem
Rezipienten keine Gratifikationen bietet, auch nicht ausgewdhlt werde. Um die Nutzer zur
Teilnahme an interaktiver Werbekommunikation zu motivieren, wird es bei Werbung im
WWW nicht ausreichen, nur Werbebotschaften zu {ibermitteln; die transportierten Inhalte
miissen vielmehr so ausgerichtet sein, dass sie Ankniipfungspunkte fiir die Beteiligung des
Nutzers am Werbegeschehen beinhalten. Bei interaktiver Werbung geht es also vor allem
darum, Angebote mit einem Zusatznutzen zu offerieren, der potentielle Konsumenten an
die Webseite des Werbenden zu binden vermag: Denkbar sind hierbei z.B. Gewinnspiele,

Online-Spiele, Community-Building etc. oder dienstleistungsbasierte Angebote, die
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zusitzliche Services fiir den User wie Reisetipps, Kochrezepte etc. integrieren. (Vgl.
Bachem 2002: 291f.)

Es ist somit unbestritten, dass das WWW durch seine Interaktivitit eine Vielzahl an
Moglichkeiten fiir die Werbung eroffnet, mit dem Konsumenten in Kontakt zu treten und
einen Dialog aufzunehmen. Allerdings werden Werbungtreibende bei der Konzeption von
Online-Kampagnen nicht umhinkommen, stérker als bei herkdmmlicher Imagewerbung in
klassischen Medien die Préiferenzen der Nutzer zu beriicksichtigen, um sie dazu zu
motivieren, sich am Werbegeschehen zu beteiligen und sich selbst als aktive Teilnehmer
einzubringen. Das WWW ist hierzu aufgrund seiner technischen Gegebenheiten, speziell
im Bereich der Nutzeranalysen und der Werbeerfolgskontrolle, mit Spielrdumen
ausgestattet, die herkdmmliche Medien nicht haben. Aus Sicht zahlreicher Werbeexperten
ergibt sich mit dieser neuen Variante der Werbekommunikation somit die Chance, mit der
Konzeption gezielter nutzerrelevanter Ansprache dem Trend nachlassender
Werbeakzeptanz und zunehmender Werbeverweigerung bei potentiellen Konsumenten

entgegenzuwirken.

3.3.3 Die Bedeutung von Raum und Zeit fiir die Kommunikation

Um die Verdnderungen der Kommunikationsmoglichkeiten des WWW auf rdumliche und
zeitliche Aspekte von (Werbe-)Kommunikationsprozessen zu beschreiben, gilt es zunichst,
der Frage nachzugehen, welche Rolle Raum und Zeit in und fiir die Kommunikation
spielen.

Wie Schmidt feststellt, verlieren Erleben, Handeln und Kommunizieren im Lauf der
Mediengeschichte zunehmend an rdumlicher und zeitlicher Bindung. (Vgl. Schmidt 2000:
192) Dieser Prozess der allmidhlichen ,,Entkopplung® sei als eine Konstante der
Medienentwicklung zu betrachten, die sich bei der Durchsetzung jedes neuen Mediums
wiederhole. (Vgl. Schmidt 2000: 192) Mit dem Aufkommen eines Mediums sei daher eine
spezifische Verdanderung der Wahrnehmung von Raum und Zeit innerhalb der Gesellschaft

zu beobachten:'¢’

,,Mit jedem neuen Medium erhohte sich der Grad der rdumlichen Entkopplung sowie
der zeitlichen Beschleunigung bis hin zur Online-Kommunikation mit korperlosen
Adressen im Internet. Wissen und Gedéachtnis sind seit der Erfindung der Schrift nicht
langer an den Korper gebunden, sondern liegen in Dokumenten und Archiven, in
Datenbanken und Enzyklopéddien fiir Nutzer bereit.” (Schmidt/Zurstiege 2000: 209)

17 Schmidt/Zurstiege zeigen in einem kurzen Abriss der Mediengeschichte auf, wie im Zuge der Erfindung
der Schrift, des Buchdrucks, der Fotografie, des Horfunks, des Fernsehens bis hin zur Erfindung des Internets
Raum und Zeit weiter geschrumpft sind und sich die Kommunikation zunehmend beschleunigt hat. Aus ihrer
Sicht kulminiert diese Entwicklung im Internet, da es die Vision globaler Kommunikation zum ersten Mal
realisierbar erscheinen lésst. (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 16ft.)
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Betrachtet man zunichst die rdumliche Perspektive, so ermdglichte die Schrift als erstes
technisiertes Medium die Kommunikation unter Abwesenden und machte eine direkte
Interaktion im Gegensatz zur Face-to-Face-Kommunikation mit wechselndem Rederecht
nicht mehr erforderlich. Jedes Medium weist eine spezifische Kommunikationssituation im
Hinblick auf ihre Sender-Empfinger-Struktur auf und stellt somit ,keine neutrale
rdumliche Umgebung® (Schmidt/Zurstiege 2000: 193) dar. So ist die Spezifik der
massenmedialen Kommunikation wie z.B. in TV oder Printmedien durch die Einseitigkeit
der Kommunikationsrichtung und den fehlenden direkten Austausch  mit
Kommunikationspartnern gekennzeichnet.

Im  Hinblick auf rdumliche Verdnderungen lassen  sich  bzgl. der
Kommunikationsbedingungen des WWW zwei Tendenzen erkennen, die Unterschiede zu
klassischen Medien aufweisen: zum einen die Herausbildung rdumlicher Néhe zu
Angeboten und Kommunikationsteilnehmern, zum anderen die Ausweitung der
individuellen Reichweite der Kommunikationsmoéglichkeiten jedes einzelnen Nutzers. Die
rdumliche Ndhe ergibt sich daraus, dass innerhalb des Netzes ,,alle Teilnehmer und
Angebote unabhidngig von ihrer physischen Lokalisierung gleich weit entfernt sind,
namlich den beriihmten Mausklick®. (Beck 2003: 82) Jeder Nutzer kann sich somit die
Welt auf den Bildschirm holen, ohne seinen Platz am Computer verlassen zu miissen,
unabhingig davon, wo sich dieser Ort geografisch befindet. Die Ausdehnung der
individuellen Reichweite der Kommunikation resultiert aus der technisch moglichen
Uberbriickung ridumlicher Distanzen mit Hilfe von Computernetzen, die zu einer
Globalisierung der Kommunikation fiihrt. (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 194f.) Die
globalen Kommunikationstechniken ermoglichen nicht nur den Zugriff auf weit entfernt
abgelegte, bisher nicht oder nur sehr eingeschriankt zugédngliche Informationen, sondern
dariiber hinaus auch den Austausch mit rdumlich nicht anwesenden Partnern per E-Mail,
im Chat oder in Diskussionsforen.'® Angesichts der weltweiten Vernetzung von
Computern  spielt  Entfernung fiir die  Erreichbarkeit von Daten oder
Kommunikationspartnern im WWW kaum noch eine Rolle. Das WWW im Internet stellt
in diesem Sinne den gréften medialen Kommunikationsraum dar, der je zur Verfiigung

stand.

'8 Vielfach wurde im Zusammenhang mit der Entwicklung der Informations- und
Kommunikationstechnologien vom global village gesprochen. Doch nach wie vor ist die technische
Infrastruktur (z.B. in Form von Telefonanschliissen), die die Voraussetzung fiir die Internet-Nutzung schafft,
weltweit ungleich verteilt. Die grofiten Internetpopulationen weisen die westlichen Industrienationen wie
USA und Europa sowie Teile von Asien auf, wihrend Nutzer aus den Entwicklungsléndern nach wie vor
unterreprasentiert sind.
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,»Vernetzte Computer und deren Dienste und Anwendungen generieren virtuelle
Réume, die eine Rahmung fiir die an sich ortlosen Kommunikationsprozesse bieten;
sie ,lassen einen global organisierten Raum entstehen, welcher grenzenlos, permanent
verdnderbar und nicht mehr ortlich fixiert ist’.* (Misoch 2006: 59)

Mit der allmdhlichen Ausdifferenzierung des WWW ist gleichfalls das Entstehen eines
sog. ,virtuellen Raumes* verbunden, der sich technisch gesehen zunichst durch den
Verbund von Computernetzen und digitalisierten Medienangeboten beschreiben lasst.'®’
Dieser neue Kommunikationsraum umfasst teilweise Angebote, die in ihren Grundziigen
im Wesentlichen noch mit den Angeboten klassischer Medien vergleichbar sind — zu
nennen sind hierbei etwa E-Mail, Fernsehen, Radio, schriftliches Geplauder, der Abruf von
Informationen oder die Beteiligung an verschriftlichten Diskussionen. (Vgl. Krotz 1997:
112) Das Besondere dieses virtuellen Raumes wird vor allem darin erkannt, dass durch die
Verbindungen von interaktiver Kommunikation und Massenkommunikation, neben dem
Abruf von Informationen, die Moglichkeit des Austausches zwischen zwei Teilnehmern
per E-Mail sowie des Zusammenschlusses von Nutzergruppen mit &hnlichen

Kommunikationsbediirfnissen ~gegeben ist. Diese sog. ,yvirtual communities*' "

1% Der Begriff ,,virtueller Raum* wird mit dem Begriff ,,Cyberspace synonym fiir das WWW verwendet.
Der Begriff ,,Cyberspace” wurde erstmals von William Gibson im Jahr 1984 benutzt. Hier wird der
Cyberspace als korperloser virtueller Raum verstanden, in dem zwischenmenschliche Kommunikationen
stattfinden. Dieser virtuelle Raum wird zunehmend zur eigenen Realitdt, wodurch sich die Verfassung von
Wirklichkeit &ndert. An die Stelle des real life tritt eine virtual reality. Diese virtuelle Realitit erlaubt es den
Menschen, die Geschehnisse innerhalb des Cyberspace sensorisch, und zwar mit Hilfe von Datenanziigen
und -helmen, wahrzunehmen, wodurch die Grenze zwischen Mensch und Maschine bzw. zwischen dem
realen Leben und der virtuellen bzw. fiktiven Realitét zerschmilzt. Auch wenn diese futuristische Vision des
Cyberspace zu Beginn der 90er Jahre die Einschitzung moglicher Entwicklungen auf des Internet prégte,
stellt der Bildschirm nach wie die Grenze zwischen realer und virtueller Welt dar. Sandbothe weist in diesem
Zusammenhang darauf hin, dass Begriffe wie ,real“ oder ,yvirtuell“ ohnehin nur aus der jeweiligen
Perspektive des Beobachters ge-/erfasst werden. (Vgl. Sandbothe 1997: 61) So diirfte einem Informatiker, der
taglich viele Stunden vor dem Bildschirm als Arbeitsplatz verbringt, die Onlinewelt genauso real erscheinen
wie die reale Welt auBlerhalb des Netzes. Das WWW als virtuellen Raum zu beschreiben, ist insofern
plausibel, als es netzbasierend computergestiitzt erstellt wird, als Ort keine topografische Lage hat und
rdumlich voneinander getrennten Individuen Interaktionen und Kommunikationen untereinander ermdglicht.
Dariiber hinaus werden soziale, sachliche, zeitliche und rdumliche Wahrnehmungen virtualisiert. Die
Entstehung des Handlungs- und Kommunikationsraums WWW bedeutet die Vervielfachung von
Wirklichkeiten durch das Hinzukommen des virtuellen Raums, der durch eigene Rahmenbedingungen und
Regeln fiir Interaktionen und Kommunikationen fiir die Teilnehmer gekennzeichnet ist. Allerdings stehen
diese Wirklichkeiten nicht unverbunden nebeneinander: Jede Handlung eines Nutzers im WWW hat
entsprechende Auswirkungen auf das Leben auBerhalb des medialen Raumes und umgekehrt. (Vgl. Rossler
2003: 507; Sandbothe 1997: 61f.; Miinker 1997: 108ff.)

' Virtuelle Gemeinschaften konnen als freiwillige Zusammenschliisse von Menschen im virtuellen Raum
definiert werden. Diese Gemeinschaften zeichnen sich dadurch aus, dass sich die Teilnehmer im virtuellen
Raum begegnen und dort miteinander kommunizieren. Die Teilnahme in diesen Gemeinschaften ist
unabhingig von Ort und Zugehorigkeit. Die Teilnehmer verfolgen gemeinsame Interessen wie z.B. Musik,
Unterhaltung, Forschung etc. und erstellen die angebotenen Informationen in der Regel selbst. Dariiber
hinaus gelten als konstituierendes Merkmal dieser Gemeinschaften die emotionale Néhe und das Gefiihl der
Zugehorigkeit unter den Teilnehmern. Charakteristisch ist weiterhin, dass die Kommunikationen Normen
und Regeln unterliegen, die zwischen den verschiedenen virtuellen Rdumen differieren kdnnen. Mit der sog.
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unterscheiden sich von herkdmmlichen Gemeinschaften, die bislang an Orte gebunden
waren, dadurch, dass ,sie im Netz nicht auf Orte konzentriert [sind], sondern auf
Netzwerke von Interaktionen, die Gemeinschaften durch einen rituellen Austausch von
Mitteilungen erzeugen®. (Schmidt/Zurstiege 2000: 208)

Auf ein besonderes Merkmal der beschriebenen Nutzungsanwendungen des WWW, das
insbesondere die Beteiligungsformen der Nutzer an den Kommunikationen betrifft, soll an
dieser Stelle noch kurz eingegangen werden. Im WWW bieten sich dem Nutzer als Person
unterschiedliche Moglichkeiten der Teilnahme. So kann er zum einen mit seiner
alltdglichen Identitdt, also mit seinem Namen, Informationen abrufen oder an
Diskussionsforen teilnehmen, sich zum anderen aber auch anonym, unter einem
Decknamen, an Chats, Gruppendiskussionen oder MUDs, also virtuellen Online-Spielen,

beteiligen.'”!

Sandbothe geht davon aus, dass diese Option der Anonymitdt, die es
Individuen erlaubt, sich im WWW gleichsam unerkannt zu bewegen, bei Online-
Kommunikationen ,,das alltdgliche Konzept der Identitdt auBBer Kraft“ (Sandbothe 1997:
63) setzt. Zusdtzlich beschreibt Sandbothe die Webseiten, die jeder Online-User selbst
gestalten und ins Netz stellen kann, als ,,eine Dublette meiner selbst, in manchen Fillen
sogar eine kreative Erfindung einer neuen Identitit”, die ,,in Abwesenheit mit anderen
Menschen medial interagiert”. (Ebd.: 67) In diesen Formen der von der eigenen Prisenz
unabhingigen Selbstdarstellung erkennt Sandbothe eine medienstrukturelle Besonderheit
des WWW, ndmlich die ,einer neuartigen Dimension einer gleichsam apprisenten, von
meiner realen Anwesenheit unabhingigen Interaktivitdt“. (Ebd.) Aus Sandbothes Sicht
wird darin die ,plurale Verfassung unserer Identitidt* (ebd.) deutlich erkennbar.
Demgegeniiber veranlasst jedoch gerade diese Entkopplung von ,Korper und
Kommunikation* (Schmidt/Zurstiege 2000: 203) im virtuellen Raum zur Frage, ob diese
Formen der Web-Kommunikation iiberhaupt die Voraussetzungen bieten, die fiir
Gemeinschaften und Beziehungen unerléssliche vertrauensbildende Stabilitdt zu schaffen,

die reale soziale Beziehungen begriinden. (Vgl. Misoch 2006: 153)'7?

Die Herausbildung
des virtuellen Raumes ermoglicht es Nutzern somit, an zwei oder mehreren Ridumen

kommunikativ aktiv zu sein: sowohl am real-geografischen Ort vor dem Computer als auch

Netiquette verfiigen die einzelnen Gruppen iiber Normen und Regeln, die gleichzeitig Sanktionsmittel
beinhalten, um Verstdfie einzelner Teilnehmer zu ahnden. (Vgl. Misoch 2006: 153ff. und 177ff.. Ausfiihrlich
zu Formen des Community-Building im Web 2.0 vgl. Kap. 3.5.4.)

" Um an einem Chat teilzunchmen, miissen sich die Nutzer mit einem sog. Nickname anmelden, der selbst
ausgewdhlt werden kann. In Online-Spielen oder 3-D-Welten werden sog. Avatare verwendet, die die
Bedeutung eines kiinstlichen Wesens haben und die Befehle des Besitzers ausfithren. Jeder Nutzer muss sich
einen Avatar als Spielfigur aussuchen und nach eigenen Vorstellungen selbst kreieren. Avatare fithren in den
virtuellen Raumen ein Leben anstelle des Besitzers. (Vgl. Misoch 2006: 47ff.)

"2 Misoch stellt ausfiihrlich die divergierenden Positionen zu der Frage dar, ob speziell Online-Communitys
in der Lage sind, Prozesse der Gemeinschaftsbildung zu beférdern. (Vgl. Misoch 2006: 153f.)
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an den virtuellen Orten im Cyberspace, die sich hinter dem Bildschirm eréffnen und in
denen er unter seinem Namen oder anonym kommuniziert, spielt, navigiert, reist usw.

Die Inhalte, die in den unterschiedlichen Kommunikationsrdumen ausgetauscht werden,
erstrecken sich in Chats, Newsgroups oder auf Webseiten von allgemeinen gesellschaftlich
relevanten Themen aus Politik, Technik, Medizin oder Wissenschaft iiber privaten Klatsch
bis hin zu intimen Gespriachen, die aufgrund des Vernetzungscharakters des WWW zum
Gegenstand Offentlicher und teil6ffentlicher Diskurse avancieren konnen. (Vgl. Beck 2003:
83)'” Im Zuge der wachsenden Verbreitung und Bedeutung des WWW als
Kommunikationsmittel im Alltag der Menschen wird davon ausgegangen, dass der
virtuelle Raum mit seinen textbasierten Chat-Rooms und Online-Communitys als
»lestraum oder Vorbereitungsraum fiir soziale Beziehungen® (Schmidt/Zurstiege 2000:
201) fungiert bzw. einen ,,sozialen Zusatzraum* schafft, in dem ,,neue Kontakte gekniipft,
Beziehungen gepflegt und Teilidentititen gelebt werden konnen®. (Beck 2003: 83)
Schmidt/Zurstiege verweisen in diesem Zusammenhang darauf, dass diese Entwicklungen
zu ,einer Vervielfachung von Wirklichkeiten® fithren wiirden, was wiederum einen
erheblichen Einfluss auf den Wirklichkeitsbegriff an sich haben werde: ,,An die Stelle der
starren und eindeutigen Entgegensetzung von Wirklichkeit und Fiktion wird eine offene
Skala von Virtualititen treten, die nach Realitdtsgraden in Abhéingigkeit von ihren
Konstruktionsbedingungen eingeschétzt werden.* (Schmidt/Zurstiege 2000: 201) Ob und
wie der virtuelle Raum mit seiner Vielzahl an Wirklichkeiten den alltdglichen Raum
sozialen Handelns und Kommunizierens im digitalen Zeitalter ersetzen oder gar ablosen
wird, stellt innerhalb der kommunikationswissenschaftlichen Diskurse eine heftig
diskutierte Frage dar, die an dieser Stelle nicht weiter erdrtert werden kann.'”™
Stellvertretend fiir die kritischen Stimmen sei Rotzer angefiihrt, der bereits im Jahr 1995
die Prognose, dass ,,im Cyberspace wirkliche Gemeinschaften entstehen, deren Mitglieder
emotionale und personliche Beziehungen auf lange Dauer, iiber Krisen und Belastungen
hinweg und unabhéngig von regelméfigen Begegnungen im realen Raum verbinden®, eher
fiir ,,Mythos als Wirklichkeit* hélt. (Rotzer 1995: 166) Unabhédngig davon, welcher
Stellenwert dem virtuellen Raum zukiinftig als neuem sozialem Handlungs- und
Kommunikationsraum fiir Beziehungen, Kontakte, politische Diskurse, geschéftliche oder

werbliche Aktivititen etc. von den Nutzern zugeschrieben wird, ist festzustellen, dass das

' 'So werden beispielsweise Familiengeschichten und persénliche Probleme auf privaten Websites
veroffentlicht oder Beziehungsprobleme in Chat-Rooms diskutiert.

7% Wihrend beispiclsweise Krotz die Vermutung, der neue Kommunikationsraum des WWW werde den
alltdglichen Raum des Handelns und Kommunizierens ersetzen, fiir eine iibertriebene, allzu &ngstliche
Prognose hilt, sehen einige Online-Euphoriker wie Maresch/Rétzer die Tendenz dahingehend, dass das
Internet alle mit allen vernetzen, Menschen, Maschinen und Gegenstinde adressierbar und zu Knoten im
Netz machen werde. (Vgl. Maresch/Rotzer 2001: 7; Krotz 1997: 114)
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WWW heute fester Bestandteil der taglichen Kommunikationen von iiber 1,3 Milliarden
Menschen weltweit ist (wovon allein in Deutschland im Jahr 2009 téglich ca. 30 Millionen
Menschen in Deutschland online sind, was 48 % der erwachsenen Bevolkerung entspricht),
somit aus dem gesellschaftlichen Leben nicht mehr wegzudenken ist. (Vgl. Eimeren/Frees
2009: 335)

Im Hinblick auf die Bedeutung der Zeit fiir die Kommunikation lassen sich nach
Schmidt/Zurstiege zwei bestimmende Aspekte anflihren: zum einen, dass Kommunikation
,in der Zeit“ stattfindet, sie ist somit ,,ein zeitlich unumkehrbarer Prozess, der nicht
identisch wiederholt werden kann®. (Schmidt/Zurstiege 2000: 193) Zum anderen die
Uberlegung, dass sich Kommunikation ,,ihre eigene Zeit* schafft, indem Massenmedien
wie Horfunk und TV durch ihre Programmvorgaben den Tagesablauf ihrer Nutzer auf ihre
Weise strukturieren. Demgegeniiber setzt das Internet andere Zeitvorgaben, ,,da es keine
Nutzergrenzen oder sozial geregelte zeitliche Vorgaben [...] mehr kennt®
(Schmidt/Zurstiege 2000: 194) Die Authebung von Zeitvorgaben ergibt sich fiir den
Nutzer im WWW aufgrund seines elektronischen Speicherraumes und seiner
Archivierungsmoglichkeiten von Daten jeder Art, wodurch es fiir den Zugang zu jeder Art
von Informationen oder der Beteiligung an Kommunikationen rund um die Uhr zur
Verfiigung steht.'”” Es konnen im WWW somit zu jeder Tageszeit Handlungen und
Kommunikationen vorgenommen werden, wie z.B. der Zugrift auf Bibliotheken, Kontakte
zu Behorden, Online-Shopping oder Online-Banking, die bisher an bestimmte Tages- und
Offnungszeiten gebunden waren. Weiterhin schafft die Vernetzung die Voraussetzung fiir
den raschen Transport von Daten und Informationen, so dass sich
Kommunikationsprozesse im WWW erheblich beschleunigen. Diese Beschleunigung wirkt
sich nicht nur in einem sekundenschnellen Zugriff in Realzeit auf Informationen sowie der
raschen Kontaktaufnahme zu anderen Nutzern aus, sondern ist mit einer gleichzeitigen
Verkiirzung der Reaktionszeiten und moglicher Antwortzeiten verbunden, die
herkommliche Medien {berhaupt nicht vorsehen oder eben nur zeitlich versetzt
ermoglichen.

Zu beriicksichtigen sind zudem weitere Effekte des WWW auf den Zeitaspekt der
Kommunikation, die sich daraus ergeben, dass in einem Medium Anwendungen und

Nutzungen stattfinden kénnen, die sich hinsichtlich der , Zeitlichkeit der Ubertragung, d.h.

'"> Im Zusammenhang mit dem Zeitfaktor des WWW weist Sandbothe darauf hin, dass es zudem im WWW
keine Tageszeiten mehr gebe, weil es immer Tag sei. In den zahlreichen Chats oder MUDs weltweit finden
sich jederzeit Kommunikationspartner. In diesem Sinne gebe es keine einheitliche natiirliche Zeit im Netz,
vielmehr miissten die User Differenzen zwischen ihrer eigenen Ortszeit und denen ihrer Gesprichspartner
stets abgleichen. Die Zeiterfahrung werde im Internet somit virtualisiert, beschleunigt und dekontextualisiert.
(Vgl. Sandbothe 1997: 65)
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deren Synchronizitdt und Asynchronizitit® (Misoch 2006: 53), deutlich voneinander
unterscheiden lassen. Wie bereits beschrieben, ist die Kommunikation im WWW raumlich
nicht gebunden, da sich die Kommunikationsteilnehmer an unterschiedlichen
geografischen Orten befinden konnen und dennoch in einem Kommunikationsraum, dem
WWW, anwesend sein und interagieren konnen. Neben dieser rdumlichen Unabhingigkeit
wird gleichfalls die Zeitgebundenheit bei WWW-Anwendungen in erheblichem Malle
aufgehoben. Es bieten sich hier Formen des =zeitversetzten Austauschs der
Kommunikationsteilnehmer, sog. asynchrone Kommunikationsmoglichkeiten, zu denen E-
Mail, Newsgroups, Foren, Mailinglisten sowie Webseiten zdhlen. Auch wenn Sender und
Empfanger nicht zeitgleich online sind, konnen im WWW Botschaften iibertragen und bei
Bedarf zu einem beliebigen Zeitpunkt vom Empfinger rezipiert werden. Die
Zeitunabhdngigkeit dieser Kommunikationsformen ergibt sich daraus, dass ,,die Botschaft
durch ihre Verschriftlichung automatisch dokumentiert und damit der Zeitlichkeit
enthoben” (Misoch 2006: 59) ist.'’® Zudem stehen im WWW sog. synchrone
Kommunikationsanwendungen wie Chat und MUDs zur Verfiigung, die einen zeitgleichen
Austausch von Informationen zwischen den Kommunikationsteilnehmern ermoglichen.
Bei diesen Kommunikationsformen ist die zeitgleiche Anwesenheit der Teilnehmer fiir den
Kommunikationsfluss erforderlich, wobei ein Riickgriff auf die Inhalte der Gespriche
zeitunabhédngig moglich ist. (Ebd.: 54) Es handelt sich hierbei gleichfalls um textbasierte
Kommunikation, die archiviert werden kann, so dass die Inhalte auch bei Formen
synchronisierter Kommunikation zeitunabhingig riickverfolgt werden konnen.

Wie Beck feststellt, umfasst das WWW somit zwei Arten von Kommunikationen —
asynchrone und synchrone —, die in zeitlicher Hinsicht ,,bisher klar voneinander getrennt*
waren und bei einem Wechsel zwischen ihnen ,,zwingend einen Medienbruch®* (Beck
2003: 82) voraussetzten.'”” Die Spezifik des WWW besteht vor allem darin, dass zwischen
diesen Anwendungen jederzeit Verbindungen hergestellt werden konnen, was bedeutet,
dass z.B. per Link von einer Webseite auf einen Online-Chat verwiesen werden kann.
(Ebd.: 82) Die Dokumentations- und Archivierungsmoglichkeiten der schriftlichen Texte
sowohl von E-Mails als auch von Diskussionsbeitrdgen der Newsgroups oder Chats macht
Kommunikation im WWW rekonstruierbar und damit zeitunabhéngig nachvollziehbar;

dariiber hinaus schaffen sie fiir jeden potentiellen Teilnehmer der unterschiedlichen

176 Asynchrone und synchrone Kommunikationen im WWW per E-Mail, in Chats, Newsgroups, Foren,
Mailinglisten, MUDs (Multiple User Dungeon) finden hauptsdchlich in verschriftlichter Form statt; es
konnen dabei allerdings auch Bilder oder Tone in digitalisierter Form iibermittelt werden. Zur Vereinfachung
des Schreibens haben sich neue Zeichen-Codes entwickelt. Um Gefiihle auszudriicken, gibt es sog.
Emoticons, wie z.B. ,jetzt lichle ich® = :-). Weiterhin haben sich sog. Akronyme herausgebildet, die
komplette Sétze transformieren, wie z.B. ,,For your interest” = FYI. (Vgl. Misoch 2006: 57f.)

17780 erfordert die Teilnahme an Quizsendungen im TV beispiclsweise den Einsatz des Telefons.
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WWW-Anwendungen Erleichterungen fiir Anschlusskommunikationen. Aus Sicht von
Beck bewirken diese unterschiedlichen Anwendungsmoglichkeiten sowie speziell das
Phidnomen des nicht erforderlichen Medienwechsels des WWW somit eine Flexibilisierung
der zeitlichen Struktur der Kommunikation sowie eine Verstirkung der Zeitautonomie der
Kommunikation, die dem Nutzer groBlere Freirdume beim Gebrauch digitaler Medien
gegeniiber den klassischen Medien einrdumen. (Vgl. ebd.: 82)

Zusammenfassend lasst sich feststellen, dass die Nutzungs- und
Anwendungsmoglichkeiten des WWW einen erheblichen Einfluss auf rdumliche und
zeitliche Bedingungen der Kommunikation haben, so dass sich die Wahrnehmungsmuster
jedes Einzelnen von Raum und Zeit — also die entscheidenden Kategorien fiir die
subjektive und soziale Konstruktion von Wirklichkeiten — im digitalen Zeitalter erheblich

verandern werden.

,Die Tele-Maschinen von der Telegraphie bis zur Television haben den Raum und die
Zeit aufgelost, die Digitalisierung und der computergestiitzte Medienverbund sind
offenbar dabei, auch die letzten Bastionen traditioneller Wirklichkeitsvorstellungen zu
schleifen. Der digitale Raum ist der Raum endloser Permutationen und
Metamorphosen. Er bietet eine umfassende, fliissige Umgebung, auf die sich unsere
Wahrnehmung durch lernende Anpassung und aktive Interaktion einstellen muss.*
(Schmidt/Zurstiege 2000: 200)

Die neue Raum- und Zeitsituation fiir den Nutzer bei Kommunikationen im WWW lésst
sich zusammenfassend mit folgenden Faktoren beschreiben: Herausbildung rdumlicher
Nidhe zu  Angeboten und Kommunikationsteilnehmern, = Ausdehnung  der
Kommunikationsreichweite,  Beschleunigung der = Kommunikationsmdglichkeiten,
Verstiarkung der Zeitautonomie sowie Steigerung des potentiellen Flexibilisierungsgrades.
Insbesondere auf den Zeitfaktor sei an dieser Stelle nochmals hingewiesen, da sich die
durch die Beschleunigung und die damit einhergehende gleichzeitige Vermehrung der
Kommunikation z.B. im E-Mail-Verkehr die verfiigbare Zeit des Nutzers weiter verknappt.
Wie Krotz konstatiert, muss das Individuum im WWW keinen Weg zuriicklegen, um im
virtuellen Raum kommunizieren oder Informationen erhalten zu konnen, allerdings
nehmen diese Aktivititen nach wie vor Zeit in Anspruch. (Vgl. Krotz 1997: 113)
Angesichts der Tatsache, dass die verfiigbare Zeit der Menschen nicht in dem Male
erweiterbar ist, wie sich die Kommunikationsofferten im WWW vervielfdltigen, stellt sich
die Frage, wie sich das Zeitbudget und damit die Aufmerksamkeit der Nutzer zukiinftig auf
die einzelnen Medien und ihre Angebote verteilen lassen. Eine Fragestellung, die fiir die
Werbebranche von besonderer Bedeutung im Hinblick darauf ist, wo, wie und wann sie

ithre Zielgruppen am besten mit ihren Werbebotschaften erreichen kann.
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3.3.4 Auswirkungen des verinderten Raum- und Zeitfaktors auf die
Werbung

Die beschriebenen Verdnderungen der rdaumlichen und zeitlichen Bedingungen von
Kommunikation im WWW werden die Mediennutzung verdandern und sich daher auch auf

die Rahmenbedingungen von werblichen Medienangeboten auswirken:

,,Zum ersten Mal in der Mediengeschichte boten elektronische Medien dem Publikum
die vollstdndige Zeit- und Ortssouverénitit bei der Nutzung. Kein Programmschema
strukturiert die Rezeption medialer Inhalte. Der Ort der Nutzung sei nur noch von
einem Internet- bzw. einem Telefonanschluss abhéngig. (ZAW 2002: 317)

Betrachtet man die raum-zeitlichen Aspekte, so bedeutet die Ausdifferenzierung des
WWW fiir die Werbebranche zunichst, dass sich nicht nur ein neues Werbemedium
etabliert, sondern dass sich der bereits zur Verfiigung stehende Werberaum in den
klassischen Medien durch Online-Medien erheblich erweitert. Wie
Schweiger/Schrattenecker feststellen, ,,fungiert das gesamte Internet als Werbetrager®.
(Schweiger/Schrattenecker  2005: 253) Wenngleich das sich immer stirker
ausdifferenzierende Mediensystem der werbungtreibenden Wirtschaft auch bisher ein sich
standig erweiterndes Spektrum an Kommunikations- und Werbemdglichkeiten gebracht
hat, unterscheidet sich das Angebot des WWW deutlich durch seine uniiberschaubare Fiille
an Werbetrdgern und seine schier grenzenlose Zahl an Werbeplitzen, die zudem einer
stindigen Dynamik unterliegen und sich weiter ausdifferenzieren. Aus Sicht von Bachem
kommt daher der Selektion der geeigneten Online-Werbetrdger eine besondere Bedeutung
im Bereich der Online-Werbung zu. (Vgl. Bachem 2002: 289) Die Voraussetzung, die
Uniiberschaubarkeit des WWW-Angebotes bei der Werbetragerwahl bewiéltigen und den
Nutzer erreichen zu konnen, ergibt sich aus Sicht von Schierl durch ,,die hohe Transparenz
der interaktiven elektronischen Kommunikation®. (Schierl 1997: 103) Wéhrend es bei
klassischen Medien nur bedingt nachvollziehbar ist, wer und vor allem wie und was der
Rezipient innerhalb eines Mediums nutzt, ist die Nutzung von Online-Medien aus Sicht
von Schierl ,durchaus nicht anonym®. (Schierl 1997: 104) Die Transparenz der
Nutzerdaten und -strukturen ergibt sich aus der Tatsache, dass ,,jeder User [...] bei seiner
Nutzung eine digitale Spur im Netzwerk [hinterldsst].” (Ebd.: 104) Die Erhebung von
Nutzerprofilen durch Serverprotokolle und Cookies ermdglicht eine zielgruppengenaue
Ansprache der Konsumenten.

Die Erweiterung des Werberaumes durch das WWW ist gleichzeitig mit einer
Reichweitendnderung werblicher Kommunikationsangebote verbunden. Wéhrend der
Verbreitungsraum fiir Werbekampagnen in den klassischen Medien deutlichen rdumlichen

Begrenzungen unterliegt, konnen im WWW mit geringem Aufwand Werbebotschaften
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weltweit fiir den Zugriff zur Verfiigung gestellt werden. (Vgl. Goldhammer/Félsch 2002:
2697

Neben der Erweiterung des Werberaumes besteht die Besonderheit des WWW im
Unterschied zu klassischen Medien darin, dass es aus Werbesicht ,.ein durchgédngiges
Medium von der Awareness-Bildung bis zum Direktvertrieb bildet”. (Wiedmann 1999:
615) Dem Nutzer ist es aufgrund des Riickkanals mdglich, sich Werbung nicht nur
anzusehen, sondern durch Anklicken Produktinformationen anzufordern und zu erhalten
sowie einen sofortigen Kauf zu titigen und die Bezahlung abzuwickeln.'” Fir die
Werbung ergeben sich entsprechend die Voraussetzungen dafiir, in einem Medium nicht
nur Werbung zu schalten, sondern dariiber hinaus auf Basis von Reportings die
Schaltungen zu optimieren, die Kampagnen auszuwerten und den Werbeerfolg zu messen.
(Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 95f.) Das Neuartige der Online-Werbung besteht
somit darin, dass bisher getrennt ablaufende Schritte des Werbeprozesses in einem
Medium zusammengefiihrt werden.

Hinzu kommt, dass sich der Ablauf der Werbeprozesse durch die Nutzungsbedingungen
des WWW auch in zeitlicher Hinsicht verdndert und einer erheblichen Beschleunigung
unterliegt.

Online-Nutzung und somit auch Werbekommunikation unterliegen wie beschrieben keinen
zeitlichen Restriktionen. Im WWW stehen Informationen unabhédngig von rdumlicher
Distanz und Zeit zur Verfiigung und konnen von jedem Nutzer, somit auch von allen
Unternehmen und Agenturen, abgerufen, gesendet, empfangen und verdndert werden. Jede
Information ist jederzeit verfiigbar, und das gilt auch fiir werbliche Medienangebote. Im
Unterschied zu herkémmlichen Medien wie z.B. dem Fernsehen, in dem Werbebotschaften
auf den Zeitraum des Werbeblocks beschrinkt sind, bedeutet das Fehlen zeitlicher
Restriktionen, dass Online-Werbung jederzeit wahrgenommen werden und darauf
zuriickgegriffen werden kann. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 268) Werbungtreibende
konnen ihre Werbeangebote im WWW permanent inhaltlich und gestalterisch bearbeiten,
aktualisieren und optimieren, was in anderen Medien nur schwer, wenn iiberhaupt zu
realisieren ist. (Goldhammer/Folsch 2002: 268f.) Ahnlich flexibel und schnell gestalten
sich nach Meinung der Online-Experten die Kontrolle, Auswertung, Optimierung und

Erfolgsmessung von Werbeaktivititen im WWW, die im Unterscheid zu klassischer

'8 Die globalen Méglichkeiten der Werbung werden im Rahmen der Arbeit nur am Rande betrachtet. Es ldsst
sich zwar grundsétzlich eine Globalisierung der Mérkte erkennen, dennoch orientiert sich der Grof3teil der
Kampagnen selbst multinational agierender Marken sowohl inhaltlich als auch medienstrategisch an den
landerspezifischen Eigenheiten der nationalen Teilmérkte respektive regionalen Zielgruppen. (Vgl. Schierl
2005: 479)

' Dies hat aus Sicht von Schierl zudem zur Folge, dass die bisherigen Grenzen zwischen Werbung, Sales
Promotion, Direktmarketing und Vertrieb zunehmend verschwimmen werden. (Vgl. Schierl 2001: 116)
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Werbung keiner zeitlichen Verzégerung unterliegen und bereits wihrend der laufenden

Kampagne erfolgen konnen.'*

Der Vorteil der Online-Werbung gegeniiber traditionellen
Werbeformen wird darin gesehen, dass sich Leistungswerte von Kampagnen ,,in Echtzeit®
(Goldhammer/Folsch 2002: 269) kontrollieren und auswerten lassen, mithin Kunden und
Agenturen die Gelegenheit bieten, zeitnah reagieren zu konnen und einen Austausch der
Werbemittel innerhalb von 24 Stunden zu realisieren. Dannenberg erkennt dariiber hinaus
eine weitere Besonderheit des WWW darin, dass es stark von einem ,,Neuigkeitseffekt*
geprégt ist, was aus seiner Sicht zur Folge hat, dass Online-Werbeschaltungen ,,einem
permanenten Erneuerungszwang® unterliegen, auf den mit stindigen Anpassungen der
Werbemittel reagiert werden sollte. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 96)

Wie dargestellt, verschaffen die Nutzungspotentiale des WWW den Werbetreibenden
neuartige Optionen nicht nur durch die Erweiterung der Kommunikations- und
Werbemdoglichkeiten, sondern auch durch die Komprimierung werblicher Prozesse in
einem einzigen Medium. Gleichzeitig erfordern Onlineaktivitédten allerdings von Seiten der
Agenturen eine intensivere Betreuung der Kampagnen iiber die Planung hinaus, die mit
stindiger Bearbeitung der Werbemittel, Analyse der Nutzer-Reaktionen und einer erhfhten
Reaktionsgeschwindigkeit auf Verdnderungen des Nutzerverhaltens bei der Konzeption
und Produktion neuer Kommunikationsangebote verbunden ist.

Obwohl Online-Medien oftmals ,,aufgrund ihres interaktiven Potentials, der Moglichkeit
zum direkten Beschaffungsvorgang durch den Konsumenten und verstirkter
Werbewirkungspotentiale durch Interaktivitit als Werbetrdger der Zukunft bezeichnet®
(Unger et al. 2004: 303) wurden, geht die Werbebranche davon aus, dass die klassischen
Werbeformen auch im digitalen Zeitalter nicht verdringt werden. Es hat sich vielmehr die
von Peter Kabel im Jahr 1997 formulierte Empfehlung im Umgang mit der Online-
Werbung im Denken der Werbeverantwortlichen durchgesetzt, ,,Cyberspace und reale
Welt sollten miteinander verzahnt sein: Integrierte Kommunikationsmaf3nahmen sind ein
MuB.“ (Kabel 1997: 26) Die Herausforderung, die sich aus dieser Empfehlung fiir die
Online-Mediaplanung ergibt, liegt gerade in dem ,integrierten Einsatz verschiedener
Medien®. (Hofsdss/Engel 2003: 364) Mit dem Aufkommen des WWW erhielt das Thema
LHintegrierte Kommunikation® bzw. ,,Crossmedia“ in der Werbebranche erhohte

Aufmerksamkeit.'” In den Konzepten integrierter Kommunikation gilt es, die

') Die unmittelbare Erfolgsanalyse z.B. iiber AdClicks oder Click-Through-Rate stellt eine deutliche Stirke
gegeniiber den klassischen Medien dar. Bei herkdmmlichen Medien koénnen diese Daten nur durch
aufwendige Befragungen und Erhebungen sowie mit entsprechender zeitlicher Verzogerung ermittelt werden.
Insbesondere der Zeitraum zwischen Wahrnehmung der Werbung und der Befragung stellt eine die
Ergebnisse beeintrichtigende Variable dar. (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 154f.)

181" Die Begriffe ,,Integrierte Kommunikation® und ,,Crossmedia® werden in der Werbeliteratur vielfach
synonym verwendet. So versteht beispielsweise Wolfgang Schweiger unter Crossmedia fiir Medienangebote
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werbespezifischen Vorteile eines Mediums zu beriicksichtigen. Die Online-Werbung wird
von Werbe-Experten vor allem wegen ihrer interaktiven Moglichkeiten als die ideale
Erginzung zu klassischen TV- oder Print-Kampagnen gesehen. (Vgl. Gleich 2003a: 513)

Abschlielend ist davon auszugehen, dass die Etablierung der Werbung im WWW die
Werbungtreibenden und Agenturen sowohl in der Kreation als auch im Mediabereich vor
noch komplexer werdende Aufgaben in allen Werbefeldern stellen wird, um im digitalen
Zeitalter erfolgreich fiir die Werbebotschaften ihrer Kunden die Aufmerksamkeit der

potentiellen Konsumenten generieren zu konnen.

3.4 Spezfika der sozialsystemischen Komponenten des WWW

Nach den bereits dargestellten Besonderheiten der semiotischen
Kommunikationsinstrumente und der technisch-medialen Dispositive sollen im Folgenden
die Spezifika der sozialsystemischen Komponente des WWW beschrieben werden.

Nach Schmidt sind die gesellschaftliche Durchsetzung eines Kommunikationsmittels und
der dafiir erforderliche Aufbau einer Medientechnologie an die Herausbildung
institutioneller Einrichtungen bzw. Organisationen gebunden. Hierzu zdhlen u.a. Verlage
oder Horfunk- und Fernsehsender, die die zugrunde liegenden Medientechniken verwalten,
finanzieren sowie politisch und juristisch vertreten. (Schmidt/Zurstiege 2000: 170) Auch
Jarren fiihrt in Anlehnung an Saxer bzgl. der Relevanz der sozialen Organisation fiir die
Medien aus, dass ,erst durch Institutionalisierung, also durch die gewdhlte
Organisationsform und die damit verbundenen Okonomischen und rechtlichen und
kulturellen Regeln [...] Medien soziale Bedeutung [erhalten]®. (Jarren 2003: 15) Die
Beobachtung der systemischen Verfasstheit eines Mediums kann somit sinnvoll nur unter
Beriicksichtigung des gesellschaftlichen Kontextes erfolgen, da die einzelnen
Medienorganisationen in einem komplexen sozialen, politischen, juristischen und
wirtschaftlichen ~Beziehungsgefiige operieren.'™  Institutionalisierungsprozesse  im
Medienbereich bringen wirtschaftliche, rechtliche und soziale Probleme mit sich, die der
gesellschaftlichen Regelung bediirfen. (Vgl. Schmidt/Zurstiege 2000: 208) Geprégt ist die

allgemein  ,die  Verknilipfung unterschiedlicher = Mediengattungen  mit ihren  spezifischen
Selektionsmoglichkeiten und Darstellungsformen auf unterschiedlichen Angebots- und Produktionsebenen
mit unterschiedlichen Funktionen fiir Anbieter und Publikum®. (Gleich 2003a: 510)

'82 Jarren weist in diesem Zusammenhang darauf hin, dass bei der kommunikationswissenschaftlichen
Betrachtung der Medien vielfach die spezifischen sozialen Eigenschaften der Medien vernachlissigt werden
und die Materialitdt und Technizitdt in den Vordergrund gestellt werden. Aus seiner Sicht werden Medien
erst dann zu einem relevanten Gegenstand der Medienforschung, wenn ihre soziale Form, ihre
organisatorische Verfasstheit sowie die sich daraus ergebenden Bedingungen fiir z.B. die inhaltliche
Ausgestaltung oder die Arbeitsbedingungen der Akteure in den Medienorganisationen beriicksichtigt werden.
(Vgl. Jarren 2003: 15)
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Herausbildung entsprechender Organisationen in entscheidendem MaBle durch die
spezifischen Bedingungen und Funktionen, die den einzelnen Medien in der Gesellschaft
zugeschrieben werden.'® Jeder Medienbereich unterscheidet sich aufgrund seiner
technischen  Gegebenheiten deutlich im  Hinblick auf Formate, Produkte,
Distributionsweisen oder apparative Voraussetzungen fiir die Produktion der
Medienangebote. Zu beobachten ist, dass sich mit der Ausdifferenzierung
unterschiedlicher ~Medien gleichfalls (medien-)spezifische  Organisationsformen
differenzierten, die sich im Hinblick auf ihre Regulierung deutlich voneinander
unterscheiden. (Vgl. Heinrich 2001: 91f.) Fiir jeden Medienbereich — von Print iiber
Fernsehen bis hin zum WWW — gibt es daher spezielle Regelungen und Rechtsnormen.
Die Organisation des Rundfunks beispielsweise ist strukturell reguliert in Landes- und
Bundesgesetzen sowie Staatsvertrdgen. Diese enthalten besondere rechtliche Regelungen
fir den Zugang zum Rundfunkbereich, fiir die Inhalte sowie den Ablauf von
Rundfunkkommunikation. (Vgl. Vowe 2003: 219f.) So erkldart Hickethier die starke
gesellschaftliche Regulierung und Institutionalisierung im Fernsehbereich mit ,.der
schnellen Verbreitung der Informationen, der groBen Reichweite seiner Ausstrahlung und
der kostenintensiven Herstellung der Angebote®. (Hickethier 2005: 55) Demgegeniiber
unterliegt beispielsweise die privatwirtschaftliche Presse kaum einer medienspezifischen
organisatorischen, sondern lediglich einer inhaltlichen Regelung durch Landes-
Pressegesetze und das allgemeine Recht.'® Innerhalb der rechtlichen Rahmenbedingungen
der einzelnen Medien finden sich gleichfalls fiir die Werbung in ihrer Funktion als
Finanzierungsquelle, aber auch in Form von Medienangeboten als Teil des Inhalts

. . . . 1
eigenstindige Bestimmungen.'*

Werbung im Presse- und Rundfunkbereich ist
entsprechend ihrer Organisationsweise unterschiedlich stark reglementiert. Wihrend fiir
den Rundfunkbereich rechtliche Regelungen gelten, die erhebliche Werbebeschrinkungen
und zudem Werbeverbote umfassen, wie beispielsweise zu Umfang und Dauer der

Sendezeit von Werbung in Offentlich-rechtlichem Rundfunk und privaten Sendern,

'8 ygl. hierzu ausfiihrlich Vowe 2003: 210ff.; Beck 2003a: 330ff.; Heinrich 2001: 91f.

'85 'S0 gibt es im Pressebereich beispiclsweise keine Zulassungsregelungen fiir Verlage. Die rechtlichen
Regelungen fiir das journalistische Handeln erdffnen einen weit gesteckten Rahmen und werden durch
selbstregulative Vorkehrungen der Presseorganisationen ausgefiillt. (Vgl. Vowe 2003: 218; Heinrich 2001:
220ff.)

'8 Ausfiihrlich zum Werberecht in den unterschiedlichen Medien vgl. Schmidt 2004: 274ff;
Schweiger/Schrattenecker 2005: 355ff.
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unterliegt die Werbung in den Printmedien weniger detaillierten Beschrankungen. (Vgl.
Schmidt 2004: 284f.)

Insgesamt lassen sich medienpolitische und -rechtliche Regelungen dahingehend
einordnen, dass sie den Handlungs- und Orientierungsrahmen fiir die Akteure im
Mediensystem vorgeben und die Bedingungen bestimmen, denen die Produktion und
Distribution von Medienangeboten in den einzelnen Organisationen wie Sendern oder
Verlage unterliegen. (Vgl. Jarren 2003: 15f.) Mit der Institutionalisierung eines Mediums
gilt die Kommerzialisierung als eine Voraussetzung fiir den Prozess seiner Durchsetzung.
Medientechniken erfordern finanzielle Mittel und somit die Bereitschaft des
Wirtschaftssystems, in den Autfbau der jeweiligen Technologie zu investieren. Nach
Schmidt setzt sich ein Medium erst dann durch, ,wenn es eine gewinnbringende
Vermarktung in Aussicht beziehungsweise bereits unter Beweis stellt™. (Schmidt 2000:
190) Damit sich ein neues Medium gesellschaftlich etablieren kann, ist die ,,Entstehung
von Mirkten, auf denen Leistungen medienvermittelter Kommunikation geldlich bewertet
werden und anderen sozialen Systemen angeboten werden* (ebd.), als entscheidende
Entwicklungsbedingung erforderlich. (Vgl. Schmidt 2000: 190) Der wirtschaftliche
Einfluss wirkt sich im Medienbereich dahingehend aus, dass sich Medien bei der
Erstellung ihrer Kommunikationsangebote weitgehend an der Nachfrage ihrer Publika
orientieren, d.h., im Mittelpunkt steht die Generierung mdoglichst hoher Auflagen im
Printbereich und Zuschauerquoten im Fernsehbereich bei attraktiven Zielgruppen, die dem
Werbesystem in Form von Werberaum und Werbezeit gegen Entgelt zur Nutzung
angeboten werden konnen. Fiir den Nutzer bedeutet das aus Sicht von Schmidt/Zurstiege:
,Rezipienten konnen nur nutzen, was angeboten wird, und angeboten wird, was sich
rechnet.“ (Schmidt/Zurstiege 2000: 208) Angesichts dieses engen Zusammenhangs
zwischen Wirtschaftssystem und Mediensystem lassen sich, so Schmidt, Wirkungen der
sozialsystemischen Komponenten nicht nur hinsichtlich politischer und rechtlicher Aspekte
beobachten, sondern auch ,,hinsichtlich der Auswirkung von
Kommerzialisierungstendenzen auf Form und Inhalt von Medienangeboten wie auf ganze
Programmstrukturen.  (Schmidt 2000: 97)'"® Bei der Kommerzialisierung der
Medienkommunikation wird der Werbung eine bedeutende Rolle zugeschrieben.
Insbesondere in der Bereitschaft des Werbesystems, ein Medium als Werbetrdger zu
nutzen, wird ein entscheidender ,Indikator* (Ebd.: 190) fiir die gesellschaftliche
Durchsetzung einer Medientechnik gesehen. (Vgl. Schmidt 2000: 190) Diese These
verdeutlicht sich nach Schmidt/Zurstiege darin, dass ,,die Kommerzialisierung der

Kommunikation, die mit dem Buchdruck begann, [...] sich vervollstindigt [hat] mit der

'87 Ausfiithrlich zur Kommerzialisierung medienvermittelter Kommunikation vgl. Schmidt/SpieB 1997.
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Einfiihrung des dualen Rundfunksystems, mit dem alle Medien (z.T. vollig) abhingig
wurden von der Werbung und den Media-Agenturen, die den Einsatz der Werbung
steuern®. (Schmidt/Zurstiege 2000: 208) Aufgrund dieser Entwicklungen erkennt Schmidt
in der Kommerzialisierung eine ,,Konstante der Medienentwicklung® (Schmidt 2000: 185),
die bei der Beschreibung und Beobachtung sozial-systemischer Aspekte eines Mediums
nicht auBBer Acht gelassen werden kann.

3.4.1 Die organisatorische Verfasstheit des WWW

Vor dem aufgezeigten Hintergrund des Zusammenhangs medienpolitischer und -
rechtlicher sowie Okonomischer Faktoren im Prozess der Institutionalisierung eines
Mediums werden im Folgenden die Besonderheiten der organisatorischen Verfasstheit des
WWW charakterisiert und die damit verbundenen Auswirkungen auf die Produktion und
Distribution von werblichen Kommunikationsangeboten dargestellt. Bei der Betrachtung
der sozialsystemischen Komponente des WWW geht es vor allem darum, den sozialen
Handlungsrahmen zu erfassen, der sich durch die online-spezifische Organisationsstruktur
ergibt und dem die Akteure im Werbesystem unterliegen, wenn sie beabsichtigen, das
WWW als Werbemedium einzusetzen und dort die Werbemedienangebote zu platzieren
und zu distribuieren.

Um die Besonderheiten der sozialsystemischen Verfasstheit des WWW, also die
medienpolitischen, medienrechtlichen und 6konomischen Rahmenbedingungen, besser
verstehen zu konnen, soll zunichst ein kurzer Uberblick iiber die Entwicklung des
Internets erfolgen. Das Internet hat sich durch die Entstehung des WWW innerhalb
weniger Jahre zwar zum Massenmedium in dem Sinne entwickelt, dass es von immer
grofleren Teilen der Bevolkerung genutzt wird, dennoch weist es hinsichtlich seiner
Institutionalisierung und der ihm zugrunde liegenden Organisationsform Besonderheiten
auf, die in ihrer Ausrichtung auf seine Herkunft als militdrisches Kommunikationsnetz und
die sich anschlieBende Entwicklung zum Forschungsnetz zuriickgehen und sich damit
deutlich von jenen herkommlicher Massenmedien unterscheiden.'™®

Das Internet entwickelte sich aus dem im Jahr 1969 entstandenen Arpanet, einem
dezentralen Computernetzwerk, das als ein Projekt der amerikanischen Regierung in
Zusammenarbeit —mit  Wissenschaftlern an  kalifornischen  Universititen  die
Kommunikationsfahigkeit und -moglichkeiten des Militdrs selbst in Krisenféllen

sicherstellen sollte. Coy beschreibt die technischen Spezifika wie folgt:

'8 Darstellungen der Entwicklung des Internets bzw. WWW finden sich etwa bei Miinker/Roesler 2002:
13f.; Ahlert 2001: 141ff.; Wikipedia 2009a.
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,Das Internet ist unter militdrischer Vorgabe, im akademischen Raum entstanden:
Offene Rechnernetze, die durch eine gemeinsame Protokollsuite verbunden sind, vor
allem durch das TCP/IP Protokoll. Ziel dieses asynchronen, datenpaketvermittelten
Dienstes ist es, auch unter starken Storungen eine korrekt arbeitende Datenverbindung
zwischen zwei beliebigen Knotenrechnern aufrechtzuerhalten.” (Coy 2000: 133)

Technisch gesehen stellt das Internet einen weltweiten dezentralen Verbund von
Computernetzen dar, die nur liber eine einheitliche Adressierungssystematik sowie ein
gemeinsames Datenprotokoll verbunden sind. Es besteht zwischenzeitlich aus tausenden
kleinerer Netzwerke, die unabhdngig voneinander arbeiten. Die Vernetzung sieht eine
zentrale Steuerung oder einen zentralen Rechner nicht vor, da die Ausfallsicherheit in
Krisensituationen durch geringe Regelungsstrukturen und weltweite Ubertragungswege
erhoht werden sollte. (Vgl. Hofmann/Holitscher 2004: 423ff.) Erfolgte anfanglich die
Finanzierung der Netzinfrastruktur aus oOffentlichen staatlichen Mitteln, so wird die
Vielzahl internationaler und nationaler Teilnetze seit der Privatisierung im Jahr 1991 von

privaten Netzbetreibern autonom finanziert und verwaltet.'®

Seinen eigentlichen
Durchbruch erlebte das Internet nach Jahren als Kommunikationsmedium der Scientific
Community, die es bis dahin vor allem als Forschungs- und Mitteilungsnetz genutzt hatte,
Anfang der neunziger Jahre. Die Entstehung der grafischen Benutzeroberfliche WWW im
Jahr 1986 sowie die Einfithrung des grafikfahigen Webbrowsers Mosaic im Jahr 1993'%
konnen als die Entwicklungen betrachtet werden, die das Internet aus Sicht von Coy zu
einem eigenstdndigen digitalen Medium werden liefen, ,das die unterschiedlichen
Medienformen, vom Brief- und Postnetz tiber Bibliothek und Archiv, Telefon,
Schallarchiv, Rundfunk und Videophon und digitalem Fernsehen simuliert und neue,
interaktive Medienformen bis hin zur ortsverteilten Begegnung in virtuellen Réumen
ermOglicht”. (Coy 2000: 134) Zusammengefasst ldsst sich die Geschichte der Entwicklung
des WWW in drei Stufen beschreiben: ,,vom strategischen Experiment des amerikanischen

Militérs {iber eine internationale Kommunikationsplattform der universitiren Forschung zu

"% Die Finanzierung des Internets erfolgte durch 6ffentliche Gelder der amerikanischen Regierung, die von
der National Science Foundation (NSF) verwaltet wurden, die seit 1986 fiir den Aufbau des Netzes
verantwortlich war. Nach dem Acceptable Use Act der NSF diirfte das Netz nicht fiir kommerzielle Zwecke
genutzt werden. Entsprechend war daher auch Werbung nicht zugelassen. Anfang der neunziger Jahre
beauftragte die NSF aus Mangel an Geldmitteln private Unternehmen mit der Aufrechterhaltung immer
groBerer Netzbereiche. Im Zuge des Aufkommens des WWW zog sich die NSF zuriick und tibertrug den
Betrieb privaten Internetprovidern. Diese Entwicklung wird aus Sicht vieler Medienexperten als der Beginn
der Kommerzialisierung des WWW betrachtet. (Vgl. Krempl 1998: 206f.; Hofmann/Holitscher 2004: 426ff.;
Wikipedia 2009)

"% Fiir den Beginn des Internet-Marketings bzw. der Online-Werbung gilt aus Sicht von Werner neben der
Offnung des Internets fiir kommerzielle Zwecke die Entwicklung des Mosaic-Browsers als die entscheidende
technische Innovation. Der Mosaic-Browser wurde im Jahr 1993 zum kostenlosen Download angeboten und
ermoglichte es, Texte und Bilder, die iiber das Hyper-Text Transfer Protocol (http) iibertragen wurden, mit
einem einzigen Visualisierungsprogramm zu betrachten. (Vgl. Werner 2003: 3)
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einem zunehmend kommerzialisierten Medium®. (Miinker/Roesler 2002: 15) Die Offnung
des Netzes fiir die Allgemeinheit, die einfache Bedienbarkeit mit Hilfe der multimedialen
Oberflache des WWW sowie die rasche Zunahme der Zahl an das WWW angeschlossener
privater Rechner fiihrten zu einer wachsenden Verbreitung der Nutzerschaften, die als
einzigartig in der Mediengeschichte eingeschitzt wird. Zudem ging mit diesen
Entwicklungen eine explosionsartige Ausweitung der Web-Angebote einher, mit der die
zunehmende kommerzielle Nutzung des WWW in den Vordergrund riickte. (Vgl. Zimmer
1998: 498) Krempl fiigt hierzu an, dass die wachsende Zahl der Benutzer und somit
potentieller Konsumenten die Wirtschaft veranlasste, das WWW zu entdecken, das sie
»aufgrund seiner globalen Reichweite, seiner Geschwindigkeit und seiner Einsatzbreite auf
der Suche nach neuen Mairkten geradezu in einen Goldrausch versetzt®. (Krempl 1998:
204) Aus Sicht von Sandbothe sei ,,der Ubergang vom Elite- zum Massenmedium mit
einer doppelten Kommerzialisierung der Internetnutzung verbunden. Zum einen wird der
Massenzugang zum Datennetz durch kommerzielle Provider [...] vermarktet und zum
anderen erhdlt das Informationsangebot im Netz selbst zunehmend kommerziellen
Charakter.* (Sandbothe: 1998)

Zunichst stellten Kommunikation und Datenaustausch im Business-to-Business-Bereich
sowie die Einrichtung von Unternehmens-Webseiten und die Interaktion mit Privatkunden
die Schwerpunkte der Nutzung und des Einsatzes im kommerziellen Bereich dar. Im Zuge
der New Economy im Jahr 1998 entstand der Onlinehandel als neuer kostengiinstiger

Vertriebsweg fiir Dienstleistungen und Produkte.'”’

Im Zusammenhang mit den
zunehmenden Pridsenzen und Aktivititen der Unternehmen im WWW lésst sich nach
Meinung von Zimmer ein Wandel des Erscheinungsbilds des Mediums beobachten. (Vgl.
Zimmer 1998: 499) Weite Teile des Netzes bilden aus seiner Sicht seither eine
Marketingplattform fiir Unternehmen, sei es in Form ihrer Selbstdarstellungen, sei es in
Form von Sponsoring nicht kommerzieller Seiten von Stddten, Gemeinden, Universititen
oder in Form von Werbeeinblendungen der Wirtschaft auf Online-Angeboten
unterschiedlichster Anbieter. (Vgl. ebd.) Die damit einhergehende Steigerung der
wirtschaftlichen Bedeutung des WWW sowie die Durchdringung immer weiterer
gesellschaftlicher Bereiche durch die zunehmende Verbreitung und Nutzung des WWW
als Kommunikations- und Informationsmittel im privaten und geschiftlichen Bereich
erforderten Regelungsbedarf von Seiten der Politik, die ,,durch medienpolitische und
medienrechtliche Entscheidungen eine Arbeitsplattform schaffen [muss], die allen
Beteiligten eine Orientierung, Arbeits- und Investitionssicherheit gibt“. (Schierl 1997: 82)

I'Da sich die Werbeerlose im Internet eher zuriickhaltend entwickelten, setzten zahlreiche Unternchmen auf

mogliche Erlose aus dem Internethandel. (Vgl. Heinrich 2001: 204)
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Krempl erkennt in diesem Zusammenhang in den spezifischen Eigenschaften des Mediums
— ,,international bzw. potenziell global in seiner Reichweite, dezentral und verzweigt von
seiner Architektur her, offen in seinem grundlegenden Protokollstandard* (Krempl 1997) —
eine erhebliche Herausforderung fiir Institutionen oder die Wirtschaft, die das Netz unter
Kontrolle bringen mochten.

Neben der globalen dezentralen technischen Basis weist insbesondere die spezifische, dem
WWW zugrunde liegende Organisationsstruktur Merkmale auf, die sich wesentlich von
der Organisationsweise herkdmmlicher Massenmedien unterscheiden. Die bis zur
Entstehung des WWW im Internet bestehende Organisationsstruktur ldsst sich durch das
Prinzip der Selbstverwaltung und Selbstorganisation beschreiben, das sowohl auf
technischer, inhaltlicher als auch formaler Ebene deutlich wiederzuerkennen ist. (Vgl.
Ahlert 2001: 142) Bei der Entwicklung der Organisationsprinzipien fiir das Netz galt auf
Seiten der Entwickler des Internets der Anspruch, ,horizontale Netzwerke
gleichberechtigter Computer zu schaffen, nicht eine hierarchisch strukturierte
Kommunikationsordnung, wie sie aus der traditionellen Telekommunikation oder anderen
Informationsstrukturen bekannt war. (Hofmann/Holitscher 2004: 424)'* Abgeleitet von
der dezentralen Grundstruktur der technologischen Basis, sollte bei der
Organisationsstruktur eine Zentralisierung der Steuerung und Kontrolle vermieden und
dafiir die Verantwortung iiber die einzelnen Netzbereiche so weit wie mdglich auf den
einzelnen Nutzer iibertragen werden. (Vgl. ebd.) In technischer Hinsicht kommt das darin
zum Ausdruck, dass es keine zentrale Kontrollbehorde fiir die gesamte Netzinfrastruktur
gibt. Die technische Sicherstellung der Funktionalitit und Operationalitit der Netze wurde
durch informelle Organisationen geregelt, die ihre Entscheidungen auf Basis des sog.
,rough census® trafen.'”® Erst seit 1998 werden die technischen Bedingungen auf
internationaler Ebene von der Internet Corporation for Assigned Names and Numbers
(ICANN), einer Non-Profit-Organisation, geregelt, die sich als oberstes Verwaltungsorgan

herausgebildet hat und die wichtigsten Netzressourcen wie das Domain Name System

2 Aus Sicht von Ahlert wurden die Organisationsprinzipien und -strukturen durch Akademiker und

Techniker geprégt. Entscheidend ist fiir ihn, dass die Organisationsstruktur des Netzes bewusst gewéhlt
wurde und nicht technisch bestimmt ist. Fiir die Organisation hétten auch andere Formen der Strukturierung
gewihlt werden konnen. (Vgl. Ahlert 2001: 143)

%3 Fiir das technische Management und den Internet-Standardisierungsprozess sowie die Weiterentwicklung
des Internets waren unter anderem Gruppierungen wie die Internet Engineering Task-Force (IETF) oder der
Internet Assigned Numbers Authority (IANA) zustdndig. Diese Gruppierungen verfiigten nicht iiber einen
rechtlichen Status. Um zu Entscheidungen zu kommen, mussten sie ihre Mitglieder vom Nutzen der
jeweiligen technischen Losungen und Standards iiberzeugen, damit diese ihren Vorschligen freiwillig
folgten. In Zusammenhang mit der Regulierung technischer Fragen bedeutet ,jrough census®, dass
Entscheidungen nur dann durchgesetzt werden konnten, wenn die jeweiligen Internetorganisationen in der
Lage waren, fiir ihr Anliegen Konsens herzustellen, da ihnen jegliche Sanktionsmittel fehlten. (Vgl. Ahlert
2001: 140)
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94 Wie die Netzinfrastruktur, die seit 1991

privatisiert wurde und seither von unterschiedlichen Unternehmen verwaltet wird, werden

(DNS) und den Zentralserver koordiniert.

auch die Zuginge zum Netz sowie seinen unterschiedlichen Datenbestinden und
Anwendungsoptionen von zahlreichen privaten Internet-Service-Providern und Online-
Diensten angeboten, die gegen Entgelt die Durchschaltung zum nédchstmoglichen Knoten
anbieten.'”> Somit besteht fiir jeden PC-Besitzer, der iiber ein Modem, die passende
Protokollsoftware und einen Provider verfiigt, die Moglichkeit, alle Anwendungsoptionen
zu nutzen. Die Offenheit und einfache Zuginglichkeit sowie die Globalitit der technischen
Infrastruktur er6ffnen jedem Nutzer weltweite Konnektivitit und Interaktivitdt ohne
geografische Begrenzungen. Wie bereits beschrieben, ergibt sich mit dem Zugang zum
Netz die Moglichkeit, nicht nur die Informationsinfrastruktur zu nutzen, sondern auch als
Anbieter Inhalte im Netz zu prasentieren.

Das Miteinander der urspriinglichen Internetgemeinde sowie der Informationsaustausch im
Netz wurden gleichfalls durch Selbstregulierung bestimmt. Die Nutzungskultur, die das
Internet der frithen Jahre préigte, ldsst sich, so Seeger, als eine ,spezifische
Selbststeuerungsphilosophie‘ beschreiben, ,,die ihren Niederschlag in einem sehr liberalen
Informationsverstdndnis, in wenigen informellen Verhaltensregeln und in kostenlosen
Nutzungsmoglichkeiten fand“. (Seeger 1999: 210) Es herrschten Umgangsformen und
Verhaltensweisen, die von den Mitgliedern der Internetgemeinde im Wesentlichen selbst

entwickelt worden waren."”® Die Regeln der sog. Netiquette prigten in erster Linie

"% Die ICANN wurde auf Initiative der amerikanischen Regierung im Jahr 1998 gegriindet und wird vielfach

als ,,Regierung des Internets* bezeichnet. Dennoch verfiigt die ICANN nicht {iber ein Gewaltmonopol,
vielmehr ist diese Behorde bei der Ausiibung ihrer Tétigkeit nach wie vor auf die freiwillige Akzeptanz durch
die Gemeinschaft der Internetnutzer angewiesen. Die Machtposition der ICANN leitet sich nach
Hofmann/Holitscher vor allem aus der politischen Kontrolle iiber die technische Infrastruktur und die
Unterstiitzung durch die amerikanische Regierung ab. Zu einer der wichtigsten Aufgaben der ICANN gehort
die Kontrolle iiber die Domain-Vergabe, die durch die Entstehung des WWW sowie dessen zunehmende
kommerzielle Nutzungen insbesondere fiir Akteure aus dem Wirtschaftssystem von besonderer Bedeutung
ist. (Vgl. ausfiihrlich Hofmann/Holitscher 2004: 422ff.; Ahlert 2001: 146ft.)

' Bei Internet-Providern handelt es sich um kommerzielle Netzbetreiber, die ihren Kunden gegen
Zugangsgebiihren den Zugang zum Internet und die Nutzung aller Dienste im Internet anbieten.
Kommerzielle Online-Dienste bieten ihren Kunden neben dem Internet-Zugang zusitzliche Services wie z.B.
Telebanking, Reiseservices oder Nachrichtendienste an. Es handelt sich um geschlossene Netzwerke, bei
denen ein zentraler Provider das Netz und dessen Inhalte redaktionell betreut. Online-Dienste werden gegen
Abonnementkosten zur Nutzung angeboten. Zu den Online-Diensten gehoren z.B. AOL, CompuServe oder
T-Online. (Vgl. Unger et al. 2004: 320)

1% Die Netiquette ist als eine zentrale Regelsammlung zu verstehen, die sich im Umgang der Internetnutzer
in den 80er Jahren herausgebildet hat — zu einer Zeit also, in der das Internet iiberwiegend von
Wissenschaftlern und Studenten genutzt wurde. Es handelt sich dabei um Benimmregeln, die die
Umgangsformen, den Informationsaustausch und die Kommunikation im Internet bestimmen. Bei diesen
Regeln geht es vor allem darum, jedem Nutzer die Tragweite seines Handelns und die technischen und
organisatorischen Zusammenhénge zu vermitteln. Im Gegensatz zu Gesetzen haben diese Regeln nur Appell-
und Informationscharakter. Mittel der Selbstregulierung bei VerstoBen sind vorgesehen und reichen von
ermahnenden E-Mails (flames) bis zu sog. Mail-Bomben, die dem zu bestrafenden Nutzer den elektronischen
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Wissenschaftler und Studenten, und entsprechend zeichnet sich deren Ausrichtung, so
Sandbothe, durch ,,die fiir eine Wissenschaftlergemeinschaft charakteristischen Ideale der
Transparenz, der allgemeinen und einfachen Zuginglichkeit von Information, der
Redlichkeit, der Aufgeschlossenheit und Gesprichsbereitschaft, der Neugier und der
Offenheit fiir neue Argumente und Sachverhalte* (Sandbothe 1996) aus. Bei der
Kommunikation im Netz ging es zudem darum, einen schnellen und problemlosen
Austausch von Informationen und Wissen sowie die gemeinschaftliche Nutzung der
Computerressourcen zu realisieren. Der sich aus dieser ,,Netznutzungsethik® (ebd.)
ergebende Geist des frithen Internets wird vielfach mit dem Begrift ,,Culture of giving,
eine Okonomie des Kostenlosen“ beschrieben. (Vgl. Krempl 1998: 206) Das Motto der
Internetgriinder lautete dementsprechend: ,,information wants to be free“, was so viel
bedeutete, als dass jedem ein ungehinderter Zugang zum Netz, ein kostenloser Zugriff, ein
freier unkontrollierter Austausch und eine ebensolche Verbreitung von Informationen
ermdglicht werden sollten. (Vgl. ebd.) Dieses Denken prégte nicht zuletzt den Mythos des
Internets als einen Kommunikationsraum mit unkontrollierbaren, dezentralen Strukturen,
mit eigener Netzkultur und spezifischer Regulierung, in dem der Staat kaum Chancen
haben wiirde, steuernd einzugreifen, denn ,weder gibt es eine eingrenzbare
Staatsbiirgerschaft noch verfiigt das Internet traditionell iiber eine der Figur des souverdnen
Staates vergleichbare Sanktionsmacht, die Regeln und Entscheidungen netzweit Geltung
verschaffen konnte*. (Ahlert 2001: 144)

Vergleicht man die dem WWW zugrunde liegende dezentrale und globale technische
Basisstruktur sowie seine auf Selbststeuerung ausgerichtete Organisationsstruktur mit
klassischen Medien, die eher durch einseitige Kommunikationswege, zentrale Steuerung
und hierarchische Grundstrukturen geprégt sind, so ergibt sich aus medienpolitischer und -
rechtlicher Sicht eine Vielzahl an Regelungsbereichen. Neue Medientechnologien treffen
aus Sicht von Coy ,,nicht auf einen rechts- und regelfreien Raum, wenngleich sie neue
Interpretationen oder auch Verdnderungen, Anpassungen und Neufassungen der
bestehenden Regeln erfordern®. (Coy 2000: 133) Der erhebliche Regelungs- und
Abstimmungsbedarf im Zusammenhang mit der medienpolitischen und -rechtlichen
Einordnung des WWW ergibt sich aus Sicht von Coy vor allem aus der Tatsache, dass es
sich bei dem Netz um ,,eine globale und mediale Struktur® handelt, bei der ,,viele der

herkémmlichen Ordnungsvorstellungen nicht mehr* (ebd.: 134) greifen konnten."’ Es ist

Briefkasten verstopfen. So wird in vielen Diskussionsgruppen Werbung nicht akzeptiert. Bei Missachtung
dieser Regel werden kommerzielle Aktivititen von den Nutzer-Communities heftig sanktioniert. (Vgl.
Koéhntopp 1998: 134f.; Misoch 2006: 177ff.; Sandbothe 1996)

7 Coy sicht hier Regelungsbedarf hinsichtlich der technischen Kontrolle (vor allem durch Normen und
Standards), der Zugangsregelung, der 6konomischen Kontrolle und Verwertung, der rechtlichen Kontrolle im
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seiner Meinung nach ,,die bisherige mediale Auspriagung des Netzes®, die ,,Kontroversen
um Biirgerrechte, Datenschutz, Meinungsfreiheit, Zensur sowie Konflikte im Umgang mit
geistigem Eigentum provozierte®. (Ebd.: 142)

An dieser Stelle konnen die Vielzahl der zur Regulierung anstehenden Bereiche sowie die
damit verbundene medienpolitische Debatte nicht erortert werden. Vielmehr geht es im
Folgenden um die Betrachtung der medienpolitischen und -rechtlichen Aspekte, die gerade
fiir die Werbewirtschaft von besonderer Relevanz sind."”® Im Vordergrund der Diskussion
im Zusammenhang mit der Einordnung des WWW in seiner Funktion als Informations-
und Kommunikationsmittel in bisherige medienpolitische Rahmenbedingungen standen
vor allem folgende Problemfelder: die Internationalitit des Mediums, die Verschmelzung
von Individual- und Massenkommunikation zu einem Medium sowie die sich durch den
freien Zugang und das interaktive Potential verdndernde und erweiternde Anbieterstruktur,
die neue Teilnahme- und Kommunikationsmoglichkeiten fiir alle Beteiligten am Medien-
und Werbegeschehen erdftnet. (Vgl. Kéhntopp 1998: 126f.)

Vor dem Hintergrund dieser medienspezifischen Besonderheiten des WWW stellte sich
vor allem die Frage nach der Zustiandigkeit und Verantwortlichkeit fiir vermittelte Inhalte
in der uniiberschaubaren Fiille an Web-Angeboten, die im WWW weltweit verbreitet und
genutzt werden konnen. (Vgl. ebd.: 127) Konnten bisher neue Medientechnologien durch
eigene spezielle Vorschriften geregelt werden (so bestehen z.B. unterschiedliche
Rechtsnormen fiir Presse, Rundfunk und Fernsehen), erschwerten die vielfdltigen
Anwendungsmoglichkeiten und die weltweite Verbreitung die Schaffung einer
einheitlichen Losung fiir das WWW. (Vgl. Dieckert/Koschorreck 2002: 4) Wie sollte ein
globales Medium durch nationale Regelungen gesteuert werden, etwa hinsichtlich der
Verantwortung fiir grenziiberschreitende Informationen sowie grenziiberschreitende
Online-Werbung?'”  Weiterhin  fallen durch die Hybridstruktur des Internets
individualisierte und massenmediale Formen der Kommunikation in einem Medium
zusammen, die bisher gesetzlich getrennt mit unterschiedlichen Zustindigkeiten von Bund

und Lindern in den Bereichen Individual- und Massenkommunikation geregelt waren.””

nationalen und internationalen Mal}stab und der politischen Kontrolle. (Vgl. hierzu ausfiihrlich Coy 2000:
134ft.)

"8 Der ZAW hat sich in zahlreichen Beitrdgen ausfiihrlich mit den rechtlichen Rahmenbedingungen fiir
Online-Dienste und den Regelungen iiber Werbung und Sponsoring auseinandergesetzt. (Vgl. hierzu ZAW
1996: 127ff.; ZAW 1997: 129ff.; ZAW 1998: 124ff.)

199 Bezogen auf die Werbung, ergibt sich hier die Problematik, dass z.B. Webseiten von Unternechmen nicht
nur auf die nationalen Mérkte ausgerichtet sind, sondern weltweit im Internet genutzt werden kénnen. Es
stellt sich hier die Frage, welche werberechtlichen Bestimmungen fiir diese Angebote giiltig sind, zumal in
den unterschiedlichen Léndern spezifische Rechtsvorschriften fiir die Werbekommunikation gelten. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 356)

2 Die Regelungsproblematik der Zustindigkeiten von Individual- und Massenkommunikation im WWW
ergibt sich vor allem aus den unterschiedlichen Kompetenzen von Bund und Léndern fiir die einzelnen
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Dariiber hinaus unterliegt die Produktion und Distribution von Informationen im WWW
keiner zentralen Administration und Kontrolle. Es gibt also weder technisch gesehen einen
einzelnen Betreiber noch auf inhaltlicher Ebene einen Anbieter, dem die Verantwortung
fiir das Gesamtsystem WWW {ibertragen werden konnte. Wiahrend Tageszeitungen,
Rundfunk- und Fernsehprogramme in der Regel von einigen wenigen organisierten
Einrichtungen wie Sendern oder Verlagen produziert und distribuiert werden, verdndert
sich diese Konstellation im WWW dahingehend, dass jeder Benutzer sowohl als Abnehmer
als auch als Anbieter von Informationen fungieren kann. Wie Zimmer prignant
zusammenfasst, unterscheidet sich das WWW dadurch von klassischen Medien, dass es
,uberhaupt keinen Dienst darstellt, denn es gibt keine zentrale Organisation, die das
Angebot steuert”. (Zimmer 1995: 477) Die Anbieterstruktur des WWW bietet ein
uniiberschaubares Spektrum unterschiedlicher Dienste- und Informationsanbieter. Neben
herkdbmmlichen = Massenmedien  treten 1m  WWW  neue  Akteure  aus
Wirtschaftsunternehmen und Behorden, Provider, Suchmaschinen-Anbieter,
Portalbetreiber und Privatpersonen, deren Angebote eine vielfdltige Palette an
Informationen umfassen, die von Nachrichten {iber Serviceangebote bis zu
Einkaufsmoglichkeiten reichen.

Fiir Internetanbieter bzw. Internetangebote bestehen seit August 1997 mit dem
Mediendienstestaatsvertrag der Lander (MDStV) und dem Informations- und
Kommunikationsdienste-Gesetz (IuKDG) spezifische medienrechtliche Grundlagen, die
mit der zunehmenden Verbreitung und Etablierung des WWW im privaten und

01

geschiftlichen Alltag der Menschen stindigen Verdnderungen unterliegen.””’ Diese

Vorschriften enthalten besondere Regelungen hinsichtlich der Verantwortlichkeit von

Kommunikationsformen. So obliegt dem Bund die Kompetenzhoheit fiir die Telekommunikation. Der
Rundfunkbereich unterliegt der Lédnderkompetenz und ist stark reguliert hinsichtlich Zugang, Inhalte der
Rundfunkkommunikation und Finanzierungsmoglichkeiten durch Werbung. Eine besondere Problematik
stellte die Zuordnung der einzelnen Anwendungen im WWW dar. Wihrend E-Mail-Kommunikation
eindeutig der Individualkommunikation zuzuordnen ist, bietet das WWW neben dem Abruf von
Informationen gleichzeitig die Modglichkeit, speziell auf den jeweiligen Abfrager zugeschnittene
Angebotsseiten zu erstellen, die nicht eindeutig in den Bereich der Massenkommunikation fallen. (Vgl. Vowe
2003: 219ft.; Kohntopp 1998: 127)

! Die Vielzahl der fiir den Online-Bereich geltenden Gesetze und Bestimmungen, aber vor allem deren
stindige Verdnderungen konnen an dieser Stelle nicht aufgefiihrt werden. Nach Hoeren lésst sich der Stand
im Mérz 2008 wie folgt darstellen: Am 01.03.2007 traten der neunte Rundfunkmedienstaatsvertrag (RStV)
sowie das Telemediengesetz (TMG) in Kraft. Daneben werden zahlreiche Regelungen des
Mediendienstestaatsvertrages (MDStV) iibernommen, der mit Inkrafttreten des RStV auBler Kraft gesetzt
worden ist. Die Regelungen des MDStV werden wiederum vom TMG und RStV iilbernommen. Der RStV
wird in seiner novellierten Fassung auf Teledienste Anwendung finden. Mit dieser gesetzgeberischen
Vorgehensweise soll der Kompetenzkonflikt zwischen Bund und Léandern gekldart werden, indem die
Zuordnung der Dienste nur noch nach ihren inhaltlichen Faktoren und nicht mehr nach der Art der
Verbreitung erfolgt. Zur Entwicklung der rechtlichen Grundlagen im Online-Bereich von Juli 2003 bis Mérz
2008 vgl. Hoeren 2008.
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Dienste-Anbietern fiir die Verbreitung von Inhalten sowie Regelungen der Werbung in
Online-Diensten.

Zur Regelung der Zustidndigkeit und Verantwortung fiir Inhalte im Hinblick auf die
Internationalitdt des Mediums gilt im Online-Bereich das sog. ,.Herkunftslandprinzip*
(Hoeren 2008: 545), welches besagt, dass Dienste-Anbieter den gesetzlichen Vorschriften
des Staates unterliegen, in dem sie zugelassen sind.””> Entsprechende Bestimmungen
gelten fiir die kommerzielle Kommunikation bzw. Werbung im Online-Bereich, die
gleichfalls den Regelungen des Heimatstaates des werbungtreibenden Unternehmens
entsprechen muss.”*?

Hinsichtlich der Verteilung der Zustindigkeiten fiir die im WWW kombinierten Bereiche
Individual- und Massenkommunikation entstand eine Regelung, nach der im Online-
Bereich zwei Arten von Informationsdiensten unterschieden werden: zum einen sog.
Mediendienste, also Informations- und Kommunikationsdienste, die sich mit ihren
Angeboten an die Allgemeinheit richten, d.h., eher massenmedialen Charakter haben und
der Zustindigkeit der Linder unterliegen. (Vgl. Heinrich 2002: 102) Zum anderen sog.
Teledienste, deren Angebote fiir eine individuelle Nutzung bestimmt sind und sich in der

%04 Da sowohl fiir Mediendienste als

Regelungskompetenz des Bundes befinden. (Vgl. ebd.)
auch fiir Teledienste keine Zulassungs- oder Anmeldepflicht besteht, kann im Prinzip
»grundsitzlich jeder, der iiber die (im Vergleich zur Massenkommunikation geringen)
okonomischen, technologischen und kognitiven Kompetenzen verfiigt, zum Inhalteanbieter
im WWW werden (Beck 2003a: 347) und ein individuell gestaltetes Webangebot online
prasentieren. Die Inhalte der Medien- und Teledienstangebote unterliegen den allgemeinen
Gesetzen, z.B. dem Datenschutz, Jugendschutz oder Verbraucherschutz.’® Fiir die

Verbreitung eigener Inhalte in ihren Angeboten sind die Dienste-Anbieter als sog. Content-

22 Auch bei der Verbreitung von Inhalten in anderen Lindern unterliegen Teledienste den Gesetzen des

Landes der Niederlassung. (Vgl. Hoeren 2008: 545)

2% In den gesetzlichen Regelungen zum Online-Bereich, zB. im Telemediengesetz und im
Rundfunkstaatsvertrag, wird Werbung mit dem Begriff ,kommerzielle Kommunikation®“ erfasst.
Kommerzielle Kommunikation ist jede Form von Kommunikation, die der unmittelbaren oder mittelbaren
Forderung des Absatzes von Waren, Dienstleistungen oder des Erscheinungsbilds eines Unternehmens, einer
sonstigen Organisation oder einer natiirlichen Person dient, die eine Tatigkeit im Handel, Gewerbe oder
Handwerk oder einen freien Beruf ausiibt. (Vgl. Hoeren 2008: 544)

% Durch die Unterscheidung von Onlinediensten in Medien- und in Teledienste und die entsprechende
Verteilung der Kompetenzen auf Linder und Bund wurde den Zusténdigkeitsanspriichen Rechnung getragen.
Zu dem Bereich Teledienste zdhlen z.B. Telebanking, Telearbeit, Telemedizin, E-Mail, Datenabrufdienste im
Bereich Verkehr, Wetter, Borsen usw. sowie Telespiele oder Angebote zur Nutzung des Internets. Dem
Bereich Mediendienste werden z.B. Teleshopping, Fernsehtext, Radiotext oder an die Allgemeinheit
gerichtete Abrufdienste zugeordnet. (Vgl. Heinrich 2002: 104f.)

%5 Im Unterschied zu Telediensten gelten fiir Mediendienste, die sich an die Allgemeinheit richten und sich
nicht mit Individualkommunikation befassen, presse- oder rundfunkpolitische Bestimmungen. So haben z.B.
Angebote, die der Berichterstattung dienen und Informationsangebote enthalten, den anerkannten
journalistischen Grundsétzen zu entsprechen.
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Provider grundsitzlich nach den allgemeinen Gesetzen verantwortlich.**® Besondere
Regelungen iiber Struktur der Angebote, Auswahl der Inhalte, Qualitdt oder Ausrichtung
der angebotenen Dienste finden sich in den einschlidgigen Bestimmungen und Gesetzen, im
Gegensatz etwa zum Fernsehbereich, nicht. Content-Provider konnen im Wesentlichen fiir
sich selbst bestimmen, was sie in ihren Diensten verdffentlichen, solange sie mit ihren
Inhalten nicht gegen allgemeine Gesetze verstoen. Rotzer verdeutlicht in diesem
Zusammenhang den Unterschied zwischen herkommlichen Massenmedien und dem
WWW mit dem Hinweis darauf, ,,dass jeder im Prinzip ohne redaktionelle Kontrolle im
Rahmen der Gesetze eines Landes, in dem sich der Server befindet, mit dem, was er zu
sagen hat und in welcher medialen Form er das tun will, eine globale Offentlichkeit finden
und dies in zunehmendem Mafe auch anonym tun kann®. (Roétzer 2001: 29)

Auch hinsichtlich der Finanzierung der Angebote unterliegen die Dienste-Anbieter im
WWW keinen Einschrinkungen und konnen selbst entscheiden, in welchem Umfang sie
z.B. Werbung zur Refinanzierung der Kosten ihrer Angebote zulassen. Spezifische
medienrechtliche Bestimmungen zur Finanzierung von Online-Angeboten durch Werbung,
z.B. wie im Rundfunkbereich, existieren fiir Medien- und Teledienste mit Ausnahme der
Angebote der 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten also nicht.*”” Werbung in Online-
Diensten unterliegt somit weder zeitlichen noch rdumlichen Beschriankungen; allerdings
gelten fiir sie wie fiir alle Werbeformen hinsichtlich der Gestaltung und inhaltlichen
Ausrichtung grundsitzlich die allgemeinen Regeln fiir Werbung, die ergdnzend in den
gesetzlichen Bestimmungen iiber Online-Dienste den medienspezifischen Bedingungen
des WWW angepasst wurden. (Vgl. Hoeren 2008: 228)

Insgesamt orientiert sich die Regulierung der Online-Medien, wie im Pressebereich, an
einem ,,Markt-/Konkurrenzmodell”, was bedeutet, dass ,,ssich die Verwirklichung des
Zielwertes der Verfassung, freie oOffentliche und individuelle Meinungsbildung zu
ermdglichen, 6konomischen Marktprozessen anvertraut®. (Schulz/Jirgens 2003: 404) Zum
Ausdruck kommen diese Regulierungsprinzipien vor allem darin, dass es, so konstatieren

etwa Schulz/Jirgens, keine detailliert ausgestalteten Vorgaben im Online-Bereich gibt.

2% Die Verantwortlichkeit fiir die Inhalte der Angebote ist durch eine Rollendifferenzierung sowie eine
Unterscheidung nach eigenen und fremden Inhalten geregelt. Die Rollen werden unterschieden nach Access-,
Host- und Content-Provider. Entsprechend werden vier Bereiche nach abnehmenden Haftungsstandards
geregelt: eigene Inhalte, fremde Inhalte, reine Zugangsvermittlung sowie Zwischenspeicherung zur
effizienteren Ubermittlung fremder Inhalte. Content-Provider bieten eigene Inhalte an und sind fiir deren
Verbreitung verantwortlich. Access-Provider, die einen Zugang zu Inhalten bieten, sind fiir die
durchgeleiteten Angebote nicht verantwortlich. Ebenso sind Host-Provider, die fremde Inhalte zur Nutzung
bereithalten, fiir diese nicht verantwortlich, sofern sie keine Kenntnis von der Information haben, die gegen
allgemeine Gesetze verstoBt. (Vgl. Hoeren 2008: 452ff.; Vowe 2003: 222; Schulz/Jiirgens 2003: 412f.)

27 Die 6ffentlich-rechtlichen Rundfunkanstalten diirfen in ihren Online-Angeboten weder Sponsoring noch
Werbung verbreiten.
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(Vgl. ebd.) Vowe hebt hervor, dass die beteiligten politischen Akteure bei der
Ausgestaltung der Rahmenbedingungen versuchen, ,,die Probleme aus der hoheitlichen
Regulierung herauszuhalten und in Form von Selbstregulation zu losen”. (Vowe 2003:
223) Zur Gewihrleistung der Rechtssicherheit wird beispielsweise im Jugendschutz auf
Selbstkontrolleinrichtungen wie die ,Freiwillige Selbstkontrolle = Multimedia-
Dienstanbieter (FSM) gesetzt. (Vgl. Hoeren 2007: 488f.)

Es sei hier noch darauf hingewiesen, dass die aufgezeigte Entwicklung des Internets vom
Kommunikationsmittel des Wissenschaftssystems zum alltdglichen Kommunikations- und
Informationsmittel immer groBer werdender Teile der Gesellschaft im privaten und
geschéftlichen Bereich von zahlreichen kritischen Stimmen begleitet war und ist. Viele
dieser Stimmen sehen im Riickzug des Staates bei der Finanzierung der Netzinfrastruktur
Anfang der 1990er Jahre und der damit beginnenden Kommerzialisierung des WWW die
Ursache dafiir, dass die wirtschaftlichen Interessen zunehmend mehr Einfluss auf die
technische und inhaltliche Gestaltung des Internets gewonnen haben. (Vgl. Krempl 1998:
206f.) So konstatieren etwa Maresch/Rotzer einen Wandel des Internets in folgende
Richtung: ,,Aus einem ehemals uniibersichtlichen, interaktiven Pull-Medium droht
allmdhlich ein bersichtliches, uni-direktionales Push- und Massenmedium des
Kommerzes und der Unterhaltung, des Handels und des Konsums zu werden®.
(Maresch/Rétzer 2001: 12) Sie beklagen weiterhin die Tendenz, dass ,,der einst erhoffte
freie FluB3 der Information [...] mehr und mehr kanalisiert und tiberlagert [wird] durch die
Verwandlung von Information in Ware®. (Ebd.)

Diese Bedenken sind angesichts der zunehmenden Bedeutung des WWW als
gesellschaftliches Kommunikationsmittel sicherlich nicht zu unterschitzen, doch die
wachsende Zahl privater Nutzer, die sich in Form von eigenen Weblogs oder
Kommentaren zur aktuellen Berichterstattung in den Foren der Online-Medien engagieren
und ihre personliche Meinung &uBlern, zeigt deutlich, dass die Online-User ihre
Moglichkeiten, sich aktiv am Kommunikationsprozess im WWW zu beteiligen, in nicht
unerheblichem MaBe wahrnehmen.?”® Was den kommerziellen Aspekt anbelangt, so muss
gerade die Werbung im Online-Bereich verstirkt um die Aufmerksamkeit der Nutzer
kdmpfen, die zwar die Notwendigkeit von Werbung zur Finanzierung der Online-Dienste

erkennen, um weiterhin kostenlos Angebote nutzen zu kdnnen, andererseits aber von ihrem

2% Nach Angaben von Niggemeier verzeichnet z.B. die Webseite sueddeutsche.de pro Tag ca. 1.500 Online-
Kommentare, das Web-Angebot focus.de monatlich mehr als 60.000 Online-Kommentare ihrer Leser. Fiir
die Verlage ergibt sich mit der steigenden Zahl der Nutzerkommentare vor allem das Problem, diese
iiberhaupt bewiéltigen zu kdnnen. Zur Gesamtzahl der Weblogs liegen nach Angaben des ZAW Schitzungen
vor, die von ca. 250.000 Blogs in Deutschland im Jahr 2006 ausgehen. (Vgl. Niggemeier 2008: 35; ZAW
2007: 334)
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Recht Gebrauch machen, Werbung aus dem Weg zu gehen, sofern sie unerwiinscht ist und
den Kommunikationsfluss stort.

Angesichts des Themas der vorliegenden Arbeit sollen an dieser Stelle die
medienpolitischen Rahmenbedingungen sowie die Auswirkungen des WWW auf
gesellschaftliche Kommunikationsbedingungen im WWW nicht weiter ausgefiihrt werden.
Im Folgenden soll vielmehr bezogen auf den Werbebereich die Frage ins Zentrum riicken,
ob und in welcher Form sich die besonderen medienpolitischen und -rechtlichen
Bedingungen im Online-Bereich auf die Produktion und Distribution werblicher

Medienangebote auswirken konnen.

3.4.2 Auswirkungen auf den Werbebereich

Grundsétzlich gilt die Werbung seit der Entstehung des WWW und seiner zunehmenden
Kommerzialisierung als wichtigste Grundlage fiir die Finanzierung von Online-Angeboten.
Bereits in den ersten Jahren der Etablierung des WWW zeigte sich beispielsweise beim
Engagement der Verlage im Online-Bereich, dass die aus dem massenmedialen Bereich
bekannten Geschiftsmodelle sich nicht einfach auf dieses neue Medium iibertragen lie3en.
(Vgl. Theis-Berglmair et al. 2002: 51) Die Moglichkeit, Online-Angebote beispielsweise
iiber Entgelte fiir Inhalte oder Abonnementgebiihren etc. zu refinanzieren, war im WWW
nicht umzusetzen. Die User zeigten keine erkennbare Bereitschaft, fiir online vermittelte
Inhalte der Verlage oder anderer Dienste-Anbieter zu zahlen, und erwarteten weiterhin
kostenlosen Zugriff auf die Angebote. Werbung ist daher sowohl als wichtigste
Finanzierungsquelle fiir Online-Dienste wie als inhaltliches Kommunikationsangebot von
Online-Diensten seit seiner Einfiihrung in Deutschland ein fester Bestandteil des WWW.>*
Obwohl sich die Werbeaufwendungen anfianglich nicht im prognostizierten Umfang
entwickelten, verzeichnen die Netto-Werbeumsitze seit der ersten Erfassung mit 12
Millionen Euro im Jahr 1997 ein stetiges Wachstum. (Vgl. ZAW 1998: 248) So betrugen
die Netto-Werbeeinnahmen der Online-Dienste im Jahr 2006 bereits 495 Millionen Euro.
(ZAW 2007: 328)

Der Online-Bereich erdffnet fiir Werbetreibende eine Vielzahl an Mdglichkeiten, ihre
Werbebotschaften an den Konsumenten zu distribuieren. Dies kann etwa iiber individuell

oder massenhaft versendete E-Mails oder Priasentationen auf einer Webseite oder in Form

299 g0 startete das Web-Angebot spiegel-online bereits am 30. Oktober 1995 als eigenstindiger Werbetriger
im WWW, also in einer Phase, in der die medienrechtlichen Rahmenbedingungen fiir Online-Medien noch
nicht geschaffen waren. (Vgl. Vollmer 1997: 180)
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eigener Unternehmensseiten oder Werbeeinblendungen auf fremden Webangeboten
geschehen, auf das sich das Hauptaugenmerk der folgenden Betrachtung richtet.*'

Im Online-Bereich gelten fiir Werbungtreibende, wie in klassischen Medien, spezifische
gesetzliche Regelungen, die beim Einsatz der Werbung im Hinblick auf Inhalt und
Gestaltung werblicher Kommunikationsangebote zu beachten sind. (Vgl. Hoeren 2008:
219ff.) Grundsitzlich ist das Werberecht kein homogenes, in sich geschlossenes
Rechtsgebiet, vielmehr setzt es sich aus vielen Spezialgesetzen und -verordnungen mit
expliziten Werberegelungen zusammen, die der Werbung in ihrer Freiheit Grenzen setzen.
(Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 355ff.) Zudem diszipliniert sich die Werbung durch
Selbstbeschrinkungsregelungen in zahlreichen Bereichen.?'' Diese rechtliche Situation gilt
auch fiir Werbung im Online-Bereich. Hoeren spricht im Zusammenhang mit den
rechtlichen Bestimmungen zur Online-Werbung im WWW von einem ,,Dschungel des
Werberechts* (Hoeren 2008: 220), in dem eine Vielfalt von Gesetzen gekoppelt mit einer
Vielfalt an Gerichtsentscheidungen zum Tragen komme. Zu den Regelungsbereichen der
Werbung im WWW zihlen u.a. die Kennzeichnungspflicht von Werbung, das
Trennungsgebot von Werbung und Redaktion, das Gesetz gegen unlauteren Wettbewerb
(UWG), produktspezifisches und branchenspezifisches Werberecht, das Markenrecht
sowie die Werbeselbstkontrolle und in besonderem Malle die Bereiche Jugendschutz und

Datenschutz.?'

1% Die Arbeit wird sich im Folgenden in erster Linie mit klassischer Online-Werbung beschiftigen. Werbung
per E-Mail gilt als wichtige Form im Online-Marketing, da das Versenden und Empfangen von E-Mails zu
den Hauptfunktionen im Internet gehort. Der Einsatz von E-Mails im Online-Bereich erfordert die Einhaltung
entsprechender gesetzlicher Richtlinien. So ist der Versand von werblichen E-Mails ohne Zustimmung des
Empféangers in Deutschland rechtswidrig. Mit dieser Regelung werden Nutzer vor unerwiinschter Post per
Mail geschiitzt, den sog. Spam-Mails, die in zunehmendem MalBe die elektronischen Briefkdsten der User
iberfluten. Werbung per E-Mail kann somit nur dann eingesetzt werden, wenn ein Einverstdndnis des
potentiellen Kunden vorliegt. Wie Dannenberg feststellt, ist E-Mail-Marketing trotz dieser Erfordernisse als
eine der effektivsten Werbeformen im Online-Bereich einzuschitzen und wird daher verstirkt von
Unternehmen eingesetzt, um ihre Produkte und Dienstleistungen anzubieten. (Vgl. hierzu ausfiihrlich
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 222ff.; Hoeren 2008: 261ff.; Werner 2003: 151ff.)

! Das Werbesystem hat fiir sich in einigen Bereichen selbst auferlegte Schranken festgelegt. Hierzu zéhlen
freiwillige Verhaltenskodizes z.B. im Bereich Kinder- und Jugendschutz oder produktspezifische
Einschriankungen z.B. bei der Alkoholwerbung. Im Zusammenhang mit dem Online-Bereich ist die sog.
Robinson-Mailschutzliste hervorzuheben, die die ,Freiwillige Selbstkontrolle der Werbetreibenden im
Internet* (FSKnet) initiiert hat. Mit einem kostenlosen Eintrag in diese Liste kdnnen sich Online-Nutzer vor
der Zusendung unerwiinschter Mails schiitzen. Die Kontrolle der Einhaltung der Selbstbeschrinkungsregeln
erfolgt durch den Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft (ZAW), den Deutschen Werberat sowie die
Zentrale zur Bekdmpfung unlauteren Wettbewerbs (ZUW). Die freiwillige Selbstkontrolle der Werbung dient
in der Regel dem Zweck, gesetzliche Regeln zu verhindern. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 361f;
Schmidt 2004: 275)

212 7wischenzeitlich finden sich zahlreiche Regelungen zur Online-Werbung im Telemediengesetz (TMG),
das im Mérz 2007 in Kraft trat und fiir Medien- und Teledienste vereinheitlicht gilt. Zu den dort erfassten
Regelungsbereichen zdhlen z.B. die Kennzeichnungspflicht, das Trennungsgebot, standesrechtliche
Sonderregelungen, Werbebeschriankungen fiir bestimmte Produkte und der Datenschutz. (Ausfiihrlich zum
Werberecht im Online-Bereich vgl. Hoeren 2008: 2191f.)
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Da im Rahmen der Arbeit nicht der Platz ist, die Fiille der gesetzlichen Bestimmungen
dezidiert zu erortern, und grofle Teile der Regeln der Online-Werbung mit den
herkommlichen Leitlinien des Werberechts iibereinstimmen, die in den klassischen Medien
gelten, wird sich die folgende Darstellung darauf beschrinken, zwei Bereiche
herauszugreifen, die innerhalb der Werbebranche brisante Themen in der tdglichen Praxis
im Umgang mit dem WWW darstellen.

Im Folgenden wird zum einen auf die datenschutzrechtlichen Regelungen im
Zusammenhang mit der Online-Werbung eingegangen, da sie z.B. im Rahmen von
Nutzeranalysen zur Werbeerfolgsmessung von Werbekampagnen von besonderer
Bedeutung sind; zum anderen auf die Kennzeichnungspflicht von Werbung und das
Trennungsgebot von Werbung und redaktionellen Inhalten in Online-Angeboten, da sie
durch die hypertextuelle Struktur des WWW und den damit verbundenen
Verkniipfungsmoglichkeiten von Web-Angeboten im Hinblick auf die Vermischung von
Werbung und Redaktion im Werbereich von besonderer Relevanz sind.

Aus Sicht der Werbungtreibenden bietet das WWW als Werbemedium im Unterschied zu
klassischen Medien aufgrund seines interaktiven Potentials nicht nur den Vorteil der
individuellen Ansprache der Kunden, sondern dariiber hinaus besondere Mdoglichkeiten der
Werbeerfolgs- und Werbewirkungsmessung, die bei der Beurteilung von Werbemedien
von besonderer Bedeutung sind. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz’Merkel 2003: 154) Im
Vergleich zu den klassischen Medien ist das WWW das einzige Medium, ,,das unmittelbar
Nutzungsdaten liefert, da es stindig eigene Leistungsdaten mitprotokolliert®.
(Schweiger/Schrattenecker 2005: 287)

Zur Leistungsmessung im Online-Bereich stehen im Rahmen der Werbeerfolgs- und
Werbewirkungsmessung passive und aktive Messverfahren des Nutzerverhaltens zur
Verfiigung. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz’Merkel 2003: 156ff.)) Zu den passiven
Messverfahren zdhlt z.B. die Analyse von sog. Logfiles. So hinterldsst der Browser des
Nutzers bei jedem Seitenaufruf einen bestimmten Datensatz, der in Protokollen, den
Logfiles, festgehalten wird. Diese Datensdtze beinhalten im Wesentlichen die
Internetadresse des Nutzerrechners, die aufgerufene Seite sowie den Zeitpunkt des
Seitenaufrufs, die Seite, von der aus der Nutzer auf die Anbieterseite kam (den sog.
Referer), den Browsertyp und je nach Betriebseinstellung auch die Nutzerkennung. (Vgl.
Kruse 2002: 100) Die auf dieser Basis angefertigten Protokolle ermdglichen es, anhand
von Analysen ,,das Nutzerverhalten messbar zu machen®. (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel
2003: 157) Dieses Messverfahren liefert werberelevante Daten, die weit tiber den Standard
der klassischen Medien hinausgehen. Es handelt sich um Informationen iiber das
Nutzerverhalten, die beispielsweise Aufschluss dariiber geben, welche Bereiche eines

Angebotes stark frequentiert werden und welche nicht. Eine Identifikation der einzelnen
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Nutzer oder die Erhebung valider soziodemografischer Daten (wie z.B. Alter, Geschlecht,
Einkommen etc.), die fiir eine individuelle Ansprache der Konsumenten erforderlich sind,
lasst die Auswertung der Logfile-Daten jedoch nicht zu.*"

Wihrend sich mit diesem passiven Verfahren in erster Linie quantitative Daten, wie z.B.
Seitenabrufe und Klicks, erheben lassen, bieten demgegeniiber aktive Messverfahren die
Voraussetzung fiir die Ermittlung qualitativer Daten, die Informationen iiber Akzeptanz
und Qualitdt der Werbung aus Sicht der Nutzer liefern. (Vgl. ebd.: 164) Zu den aktiven
Messverfahren im Online-Bereich werden der Einsatz von Cookies, die Aufforderung zur
Registrierung, um Zugang zu einem Angebot oder Service zu bekommen, oder Online-
Befragungen gezéhlt. (Vgl. ebd.: 164) Im Folgenden wird der Einsatz von Cookies im
Online-Werbebereich kurz vorgestellt, da er insbesondere aus datenschutzrechtlichen
Griinden von besonderer Bedeutung ist.”*

Bei einem Cookie handelt es sich um einen vom Web-Server erzeugten Datensatz, der an
einen Webbrowser gesendet und dort in der Cookie-Datei des lokalen Rechners abgelegt
wird. Cookies bieten die Moglichkeit, das Nutzerverhalten {iber eine ganze

215 Mittels eines Cookies werden ohne Zutun des

Nutzungsperiode zu protokollieren.
Nutzers Informationen zwischen den beteiligten Rechnern {ibertragen, die entweder Daten
iiber ihn enthalten oder Riickschliisse auf sein Konsumverhalten zulassen. (Vgl. Kruse
2002: 113) Uber diese erfassten Daten lassen sich spezifische Nutzungsprofile anlegen, die
es ermoglichen, gezielt Bannerwerbung auf Web-Seiten einzublenden, die auf die
kommunizierten Priferenzen des Web-Benutzers abgestimmt sind.”'® In der Regel

enthalten Cookies keine personlichen Daten des Nutzers, sofern er bei Besuchen der

21> Durch die Auswertung der Logfile-Protokolle konnen Riickschliisse auf bestimmte Kontaktzahlen wie
beispielsweise Visits, Page Impressions oder AdClicks gezogen werden, die speziell fiir den Mediabereich
relevante Werte darstellen. Diese Zahlen sagen nur rein quantitativ etwas iiber Nutzungsvorgénge aus, geben
aber keine Auskunft {iber die Zahl der Personen oder gar iiber die Personen selbst. Logfile-Analysen werden
daher iiberwiegend zur Ermittlung der Reichweiten von Werbetrdgern oder Web-Angeboten genutzt. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 157ff. Hierzu finden sich in Kap 4.4.2 weitere Ausfiihrungen.)

21% Cookies sind seit ihrer Einfithrung durch die Netscape Communications Corporation im Jahr 1994 sehr
umstritten, da unterstellt wurde, dass sie z.B. Virenprogramme iibertragen, E-Mail-Adressen und personliche
Dateien ausspdhen oder Verzeichnisse einer Festplatte fiir Fremde zuginglich machen. Nach Hoeren sind
diese Vorstellungen jedoch falsch. Vielmehr werden auf Cookies nur Informationen abgelegt, die vom Web-
Benutzer selbst stammen und ausschlieBlich Daten enthalten, die der Nutzer wihrend seiner Kommunikation
mit dem jeweiligen Server selbst erzeugt hat. (Vgl. Hoeren 2008: 436)

13 Im Unterschied zu Logfile-Dateien, die fiir jede Datei, die der Nutzer abruft, einen Datensatz generieren
und nur Daten tiber das Nutzerverhalten auf einem Server liefern. Sobald der Nutzer diesen verlédsst und ein
neues Angebot aufruft, das auf einem anderen Server gespeichert ist, konnen die Logfiles fiir diesen Nutzer
nicht weitergefiihrt werden.

218 Cookies werden im Werbebereich aus vielfachen Griinden eingesetzt: Personalisierung von Angeboten,
Nutzungsanalysen von Web-Angeboten, Targetingmalinahmen zur Reduzierung von Streuverlusten beim
Einsatz von Werbemitteln sowie zur Identifizierung von Nutzern. (Vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 4.4.3)
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Webseite keine Informationen wie z.B. Name, E-Mail-Adresse oder Kreditkartennummer
hinterlassen hat.*!’

Die beschriebenen Moglichkeiten zur Nutzeranalyse im Werbebereich sind im Hinblick
auf den Datenschutz nicht unproblematisch, da das WWW aufgrund seiner technischen
Gegebenheiten fiir Dienste-Anbieter und Werbungtreibende neben der Erfassung der bei
der Nutzung automatisch anfallenden Logfile-Daten auch die Generierung und
Auswertung von personenbezogenen Daten im Unterschied zu herkommlichen Medien
erheblich vereinfacht. Geregelt wurden die Rechte der Nutzer, d.h. sein informelles
Selbstbestimmungsrecht, im Internetverkehr fiir Medien- und Teledienste bereits im Jahr
1997 im  Informations- und Kommunikationsdienstegesetz  (IuKDG)  und
Mediendienstestaatsvertrag (MDStV) in den Grundsitzen des Umgangs mit
personenbezogenen Daten.”’® Es ist davon auszugehen, dass wie im allgemeinen
Datenschutzrecht auch im Online-Bereich die Erhebung, Verarbeitung und Nutzung
personenbezogener Daten durch Tele- und Mediendiensteanbieter nur aufgrund einer
Rechtsvorschrift oder der Einwilligung des Nutzers erlaubt ist. (Vgl. Hoeren 2008: 434)
Auch die Verwendung von Cookies erfordert, sofern sie personenbezogene Daten
enthalten, die Einwilligung des Nutzers — dieser ist bereits vor dem Setzen eines Cookies
iiber Art, Umfang, Ort und Zweck der Erhebung der Daten zu unterrichten.*'’

Nach Meinung von Rechtsexperten kommen in der Praxis jedoch die allerwenigsten
Anbieter ihren Pflichten nach. (Vgl. Kruse 2002: 114)*** Wie Kruse im Zusammenhang

" Wie Hoeren hervorhebt, lassen sich aus den ermittelten Bewegungsprofilen allerdings in Verbindung mit
weiteren Protokolldaten, die bei der Nutzung verschiedener Online-Dienste desselben Anbieters erzeugt
wurden, detailgetreue Nutzerprofile erstellen. Sofern der Nutzer sich bei einem Online-Dienst innerhalb des
Verbundangebotes namentlich oder mit seiner E-Mail-Adresse angemeldet hat, lassen sich auch
personenbezogene Nutzerprofile abgeben. (Vgl. Hoeren 2008: 437)

1% Zwischenzeitlich sind die Regelungen von TuKDG und MDStV einheitlich fiir Medien- und Teledienste
im Telemediengesetz (TMG) geregelt, das im Jahr 2007 in Kraft getreten ist. Der Nutzer ist hiernach {iber
Art, Umfang, Ort und Zweck der Erhebung und Nutzung seiner Daten vor deren Erhebung zu informieren.
Weiterhin hat er das Recht, die zu seiner Person gespeicherten Daten unentgeltlich einzusehen. Dariiber
hinaus ist die Erstellung von Nutzerprofilen nur bei der Verwendung von Pseudonymen gestattet. Das Gesetz
erlaubt unter bestimmten Voraussetzungen den Umgang mit Nutzerdaten, die keiner Einwilligung bediirfen.
Nichtpersonenbezogene Daten, z.B. die Aufzeichnungen von Nutzungsdaten in Logfiles, konnen fiir
Auswertungszwecke verwendet werden, sofern keine Riickschliisse auf den jeweiligen Nutzer moglich sind.
(Weitere Ausfithrungen zum Datenschutz im Online-Bereich hierzu vgl. Hoeren 2008: 4301f.)

2 Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) hilt aufgrund der besonderen Bedeutung des
Datenschutzes fiir Werbemafinahmen im WWW auf seiner Homepage ausfiihrliche Informationen bereit. Er
weist Werbende im Online-Bereich dezidiert darauf hin: ,Wenn ein Anbieter oder AdServer-Betreiber
Nutzerinformationen in einem Cookies erfassen mochte, oder einen Cookie mit personenbezogenen bzw.
personenbeziehbaren Daten verkniipfen mochte, mul3 das bestehende Datenschutzrecht eingehalten werden.
Nutzer miissen iiber die Speicherung der Daten und den Zweck der Speicherung informiert werden und ihr
zustimmen.“ (BVDW 2008)

% Der Nutzer kann sich zwar vor der Aktivierung eines Cookies von einer entsprechenden Funktion von
seinem Browser warnen lassen, das entbindet den Anbieter aber nicht von seinen gesetzlichen Pflichten.
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mit der Datenerfassung im WWW feststellt, ,,ist die Versuchung, unerlaubterweise an
Daten zu gelangen, besonders hoch, da es technisch so einfach ist”. (Ebd.) Und Steinhard
konstatiert, dass sich Werbungtreibenden bei der Werbung im WWW durch den Einsatz
von Cookies enorme Vorteile gegeniiber klassischen Medien ergeben, wenn Nutzer ,.keine
Probleme mit der Offenlegung ihres Nutzungsverhaltens haben und die technischen
Moglichkeiten ohne Abwehr zulassen. (Steinhard 1999: 89) Eine umfassende Kontrolle
der datenschutzrechtlichen Regelungen sei aus Sicht der Rechtsexperten aufgrund der
Untiberschaubarkeit und Fliichtigkeit des Mediums allerdings nur in beschrianktem Mafle
moglich.”*! Es obliegt somit verstirkt der Selbstverantwortung der handelnden Akteure im
Werbebereich zu entscheiden, in welchem Rahmen Nutzerdaten erfasst werden, fiir welche
Zwecke diese Daten verwendet werden und ob dabei der Informationspflicht
nachgekommen wird. Hier steht, so betont Kruse, dem Recht des Nutzers auf sein
informationelles Selbstbestimmungsrecht ,hdufig das wirtschaftliche Interesse der im
Internet vertretenen Diensteanbieter an der Verwertung der ihnen zugénglich gemachten
personenbezogenen Dateien des Nutzers gegeniiber”. (Kruse 2002: 100) Aus diesem
Grunde werden die Werbeverantwortlichen im Umgang mit den Nutzerdaten entsprechend
abwigen miissen, inwieweit sie in die Privatsphire des Kunden eingreifen kénnen und
wollen, ohne den Besucher und potenziellen Kunden zu verunsichern. Selbst Online-
Werbeexperten weisen darauf hin, dass die Nutzer auf die freiwillige Eigenkontrolle der
werbenden Unternehmen angewiesen seien, denn ,,wie mit dem Medium Internet ist
insgesamt auch mit der eingesetzten Werbung beim Nutzer teilweise ein Gefiihl der
Unsicherheit und des ,Ausspioniert-Werdens’ vorhanden®.
(Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 144) Er warnt ausdriicklich davor, dass sich diese
Unsicherheitsfaktoren negativ auf die Vertrauenswiirdigkeit eines online werbenden
Unternehmens auswirken und zu mangelnder Akzeptanz der Werbeform fiihren kdnnten.
(Vgl. ebd.: 144) Der verstirkte Einsatz von Ad-Blocking-Software bzw. die Deaktivierung
von Cookies zeigt deutlich, dass die Nutzer sich zunehmend der ihnen zur Verfligung
stehenden Instrumente zur Abwehr von Online-Werbung bedienen. Gravierend ist hier fiir
die Werbung, so Goldhammer/Folsch, dass im Gegensatz zum Zapping im Fernsehen oder
dem Umblittern in Printmedien in Online-Medien eine automatische Werbevermeidung
stattfindet. (Vgl. Goldhammer/Félsch 2002: 283) Der Online-User kann sich also der
Werbung entziehen, bevor er sie Uberhaupt gesehen hat. Bei einer mangelnden
Beriicksichtigung der Nutzerinteressen und einem unvorsichtigen Umgang mit Nutzerdaten

vergibt die Werbung unter Umstidnden einen groflen Vorteil der Online-Werbung, ndmlich

21 Kruse weist hierzu erginzend darauf hin, dass die Aufsichtsbehdrden weder personell noch technisch in

der Lage sind, ihrer Aufgabe nachzukommen. (Vgl. Kruse 2002: 114)
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die Chance, mit ithren Werbebotschaften an den potentiellen Konsumenten nédher
heranzukommen als in anderen Medien.

Ein weiteres Thema des Werberechts im WWW stellt die Vermischung von Werbung und
redaktionellen Beitrdgen in Online-Angeboten dar. Im Bereich von Fernsehen und Presse
ist in entsprechenden Léandergesetzen oder Staatsvertrigen klar geregelt, dass Werbung
und redaktioneller Teil durch entsprechende Hinweise voneinander zu trennen sind. Wie in
den klassischen Medien gelten auch fiir Dienste im WWW, also fiir Medien- und
Teledienste, eine Kennzeichnungspflicht und das Trennungsgebot von Werbung und
Redaktion.””

Trotz dieser eindeutigen gesetzlichen Regelung erscheint das WWW nach Ansicht von
Neuberger besonders anfillig fiir Verstofe gegen die Trennungsnorm von Werbung und
Nachricht. (Vgl. Neuberger 2003: 134) Es sind nach Neuberger zwei Faktoren, die das
WWW fiir die Verschmelzung von Werbung und Redaktion prédestiniert: zum einen die
Hypertextualitit des WWW, die ,,elegante und wenig auffillige Verkniipfungen zwischen
redaktionellen und kommerziellen Inhalten® (Neuberger 2003: 134) ermdgliche. Zum
anderen der Faktor, dass es bei den klassischen Medien ,,nur* um Werbung gehe, wihrend
im WWW der Verkauf selbst abgewickelt werden konne: ,,Statt Werbegeld lockt hier die
Umsatzbeteiligung.* (Ebd. 134)

Grundsitzlich handelt es sich bei sog. ,,programmintegrierter Werbung® (Siegert/Brecheis
2005: 37) — also bei Werbeformen, ,,die sich den redaktionellen Inhalten anndhern oder gar
in ihnen zu hybriden Formen verschmelzen* und somit als Werbung ,,nur noch bedingt
oder liberhaupt nicht mehr erkennbar* sind — nicht um ein online-spezifisches Phdnomen,
da auch in den klassischen Medien diese Arten der Werbung zu finden sind. Hierzu zdhlen
beispielsweise Product Placements, Publireportagen (Informercials) oder redaktionell
gestaltete Werbung (Advertorials). (Vgl. ebd.: 231) Werbungtreibenden wird beim Einsatz
dieser Werbeformen unterstellt, mit ithnen solle ,,nicht nur die Vermeidung der Werbung
durch die Rezipienten verhindert werden, vielmehr sollen im Besonderen die
Glaubwiirdigkeit und das Image redaktioneller Kontexte auf die werbliche Botschaft

iibertragen werden“. (Ebd.: 233) Aus Sicht von Siegert/Brecheis Ildsst sich ein

2 Mit dem Inkrafttreten des Neunten Rundfunkinderungsstaatsvertrages trat gleichzeitig das
Telemediengesetz (TMG) am 01.03.2007 in Kraft, das die bisher unterschiedlichen Bestimmungen fiir
Mediendienste (MDStV) und Teledienste (TDG) in einem Gesetz vereint. Im Zusammenhang mit dem
Trennungsgebot speziell fiir Teledienste weist Hoeren auf die besondere Problematik bei Homepages von
Unternehmen hin, bei denen sich die Schwierigkeit ergibt, Inhalt von Werbung zu trennen. Er wirft hierbei
etwa die Frage auf, ob der Jahresbericht einer Bank Werbung oder Inhalt sei. Seiner Meinung nach ist die
gesamte Unternehmens-Webseite als Werbung zu verstehen, da auch die Verbraucher davon ausgehen, dass
es sich bei den Informationen des Unternehmens nur um marketingabhingige Informationen handeln kann.
(Vgl. Hoeren 2008: 268)
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zunehmender Trend beim Einsatz dieser Werbeformen in den Medien erkennen, ,,dadurch,
dass er schon lange nicht nur passiv [ist], also sporadisch und ohne dass eine grofle
Wirkung erwartet wird. Er hat seit langem seinen festen Platz in der unternehmerischen
Kommunikationspolitik, wenn auch nicht bei allen Unternehmen gleichgewichtig. (Ebd.:
232)** Hervorzuheben ist, dass sich Formen programmintegrierter Werbung in allen
Mediengattungen beobachten lassen — also nicht nur im TV, das vielfach in der
Berichterstattung der Presse auftaucht, sondern auch in den Printmedien sowie in den
Online-Medien.

Bezogen auf das WWW lassen sich hier zwei Beispiele fiir Erscheinungsformen
programmintegrierter Werbung aufzeigen: das Setzen von Hyperlinks in Online-
Presseerzeugnissen sowie das Keyword-Advertising im Rahmen des Suchmaschinen-
Marketings.

Die Verwendung von Hyperlinks in Web-Angeboten gehdrt im Netz zur géngigen Praxis
bei der Konzeptionierung von Texten; fiir Hoeren stellt sie sogar ,,das Kennzeichen des
World Wide Web dar*. (Hoeren 2008: 270) Durch das Setzen von Hyperlinks konnen
redaktionelle Inhalte durch vertiefende Informationen angereichert oder eine Verlinkung
zu anderen Webseiten hergestellt werden, die weitere Informationen liefern. Ein
problematischer Umgang ergibt sich im Hinblick auf das Trennungsgebot von Werbung
und Redaktion dann, wenn Betreiber von Homepages mit redaktionellem Inhalt, speziell
mit elektronischen Presseerzeugnissen, einen Link zu der Seite eines im Text der Webseite
erwdhnten Unternehmens setzen. In dieser Funktion lassen sich Hyperlinks wie Banner
oder andere Werbeformen als Werbung verstehen und miissen deutlich als solche
gekennzeichnet sein. (Vgl. ebd.: 269) Hier stellt sich die Frage, ob diese Verkniipfungen
aus rechtlicher Sicht iiberhaupt noch in den ,Rahmen der publizistischen
Informationsaufgabe (ebd.: 274) fallen — konkreter: ob die sachliche Unterrichtung der
Leser dabei noch im Vordergrund steht bzw. ob es sich dabei insofern um eine
Serviceleistung am Kunden handelt, als ihm die miihevolle Aufgabe abgenommen wird,
sich selbst mit dem fremden Server verbinden lassen zu miissen. (Vgl. ebd.: 274) Hoeren
geht davon aus, dass ,die Grenzen von inhaltlicher Information und Werbung
[verschwimmen]“ (ebd.), sobald sich der Leser im Text direkt mit dem Server des
Unternehmens verbinden lassen kann. Dies sei aus Hoerens Sicht ,eine

Marketingaufgabe®, die sonst dem werbenden Unternehmen obliege. Es reiche daher fiir

22 Gleichzeitig weisen Siegert/Brecheis darauf hin, dass die Medien sich in dieser Hinsicht intensiv
wechselseitig beobachten und entsprechend iiber Verstdfe der jeweils anderen Medien berichten. Allerdings
ist in der Medienberichterstattung zu beobachten, dass Printmedien héufiger tiber Product Placement vor
allem im 6ffentlich-rechtlichen Rundfunk berichten, wéihrend sie sich eher selten iiber die Printmedien selbst
oder die privaten Sender duBlern. (Vgl. Siegert/Brecheis 2005: 234)
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die sachgerechte Information aus, die WWW-Adresse im Artikel nur zu erwdhnen. (VgL
ebd.)

Erginzend zur rechtlichen Betrachtung stellt Neuberger aus
kommunikationswissenschaftlicher Sicht im Hinblick auf die Transparenz fiir den Nutzer
die Frage, ob angesichts der unauffilligen Verkniipfungsmoglichkeiten in Hypertexten der
User im WWW {iberhaupt in der Lage sei, Nachricht und Werbung zu unterscheiden. (Vgl.
Neuberger 2003: 134) Es ist davon auszugehen, dass dem User diese Unterscheidung
zumindest dann schwerfillt, wenn ein Link nicht ausreichend als Anzeige gekennzeichnet
ist. Nach Studienergebnissen stufen die Nutzer die klare Trennung von Werbung und
Information zudem als einen wichtigen Faktor fiir die Selektion von
Informationsangeboten ein. (Vgl. ebd.) Neuberger betrachtet den Trennungsaspekt
weiterhin im Hinblick auf seine Bedeutung fiir den Journalismus und stellt die Hypothese
auf, dass ,,ohne metakommunikative Kennzeichnungen (Informationen iiber Anbieter und
Quellen, Trennung von redaktionellem Teil und Werbung etc.) [...] der Journalismus
,unsichtbar’ zu werden [droht]*“. (Ebd.: 135) Diese Hypothese ldsst sich auch auf die
Werbung tibertragen, fiir die ja ebenfalls gilt, dass sie ithre Aufgabe nur dann erfiillen kann,
wenn sie als solche fiir die Zielgruppen erkennbar ist. Schmidt hebt im Zusammenhang mit
einer moglichen Fusion der Werbung mit dem Journalismussystem und PR hervor:
»[Wlenn sich das Werbesystem fiir seine Offentlichen Maflnahmen (Kampagnen)
iberhaupt Wirkung (iiber Aufmerksamkeitsmanagement) erwarten kann, dann gerade
durch eine funktionierende, verldssliche Differenz zu journalistischen Aktivititen
einerseits, zu PR-Kampagnen anderseits.” (Schmidt 2000: 135) Gegenwirtig sprechen die
stetig steigenden Werbeaufwendungen fiir klassische Online-Werbung der Unternehmen,
d.h. Einblendungen von Bannern, Interstitials, PopUps etc., sowie die wachsende Flut
neuer Werbemittel eher dafiir, dass die Werbungtreibenden auch im WWW auf
herkommliche Kommunikationsstrategien setzen, die Werbung in erkennbarer Weise
prasentieren und somit fiir den Nutzer gegeniiber journalistischen Beitrdgen klar zu
differenzieren sind.”** Programmintegrierte Werbung in Form von Hyperlinks spielt im
Online-Bereich sicherlich eine Rolle, diirfte jedoch hinsichtlich ihrer Bedeutung im
Gesamtspektrum der Werbemallnahmen im WWW eine eher marginale Funktion haben.
Als weiteres Beispiel fiir ,,programmintegrierte Werbung* wird in diesem Zusammenhang

das sog. ,Keyword-Advertising”“ als eine Form des Suchmaschinen-Marketings

% Klassische Werbe- und Mediaagenturen sind in der Regel nicht die Vermittler fiir programmintegrierte

Werbemalinahmen. Vielfach erfolgen diese Aktivitdten iiber Spezialagenturen oder die Werbungtreibenden
direkt. Die Bezahlung von programmintegrierter Werbung erfolgt héufig nicht monetir, sondern iiber
Gegengeschifte (z.B. Requisiten, Locations, Events etc.), so dass sich aus diesen werblichen MaBinahmen
keine Umsitze fiir Agenturen generieren lassen. (Vgl. Siegert/Brecheis 2005: 235f.)
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hervorgehoben, das allerdings nicht zu den Formen klassischer Online-Werbung zihlt.**’

Suchmaschinen gehéren seit Jahren zu den meistgenutzten Angeboten des WWW.**° Nach
der ARD/ZDF-Online-Studie 2007 nutzen 76 % der Onliner wochentlich Suchmaschinen
zum Auffinden neuer Seiten. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 368) Entsprechend wichtig ist es
daher fiir Werbungtreibende, moglichst optimal im Ranking der Ergebnislisten platziert zu
sein, d.h., unter den ersten zehn der aufgelisteten Suchergebnisse auf dem Bildschirm des
Nutzers zu erscheinen. Mit dem Keyword-Advertising stehen fiir Werbungtreibende
unterschiedliche Moglichkeiten der Suchmaschinen-Optimierung zur Verfiigung, so z.B.
durch Bezahlung die Platzierung im Ranking in den Ergebnislisten zu verbessern.”?’ Die
Suchmaschinen-Anbieter bieten mit dem Paid Placement und der Paid Inclusion zwei
Formen von bezahlten Suchergebnissen an. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 73ff.)
Beim Paid Placement erhédlt der Werbende gegen Bezahlung beim Aufruf des
entsprechenden Keywords eine garantierte Platzierung in Form einer Anzeige, die sich
abgegrenzt vom redaktionellen Inhalt in rdumlicher Ndhe zur Trefferliste befindet. Bei der
Paid Inclusion handelt es sich um die bezahlte Aufnahme in die Ergebnisliste des
aufgerufenen Keywords, wobei es jedoch keine Garantie fiir den Werbenden gibt, wie hoch
die Platzierung im Ranking der Treffer sein wird. Neuberger erkennt in diesen Formen der
Bezahlung von Suchergebnissen eine ,,interne Manipulation®, die von den Suchmaschinen-
Anbietern selbst ausgeht. (Vgl. Neuberger 2005: 10)**® Der manipulierende Charakter
dieses Vorgehens ergibt sich, so Neuberger, daraus, dass ,,Seiten hohere Rénge in
Trefferlisten erhalten, als ithnen nach ihrer Bedeutung fiir die Beantwortung der Suchfrage

zustehen wiirden®. (Neuberger 2005: 7) Die Kritik an diesen Optimierungsverfahren richtet

3 Suchmaschinen-Marketing wird nicht zur klassischen Online-Werbung gezéhlt. Hierzu gehdren

Werbeformen wie Banner, Interstitials, PopUps etc., die vergleichbar den Anzeigen in Printmedien oder
Spots im Fernsehen platziert und distribuiert werden. Nach Ansicht des ZAW wird Suchmaschinen-
Marketing als eine Form der PR eingeordnet. Aus diesem Grund fithrt der ZAW die Einnahmen aus dem
Bereich Suchwort-Vermarktung nicht in seinen Online-Werbezahlen mit auf, die nur die Einnahmen aus
klassischer Online-Werbung umfassen. Die Umsitze der Suchmaschinen-Vermarktung werden vom Online-
Vermarkter-Kreis (OVK) erfasst. Der OVK erfasst zudem die Einnahmen aus dem sog. Affiliate-Marketing,
die im Jahr 2006 bei 155 Millionen Euro lagen. Dabei handelt es sich um Partnerprogramme, bei denen grof3e
Online-Unternehmen kleineren Homepage-Betreibern anbieten, als Partner durch Schaltung ihrer Banner am
Umsatz beteiligt zu werden. Fiir den Online-Nutzer unterscheidet sich Affiliate-Marketing nicht von
herkémmlicher Online-Werbung. (Vgl. ZAW 2006: 340)

226 Ausfiihrlich zu Suchmaschinen vgl. Kap. 3.5.1.

227 7Zudem bieten sich Mdglichkeiten, auch ohne Online-Werbebudget Webseiten suchmaschinenfreundlich
zu gestalten. Hierzu gehort die Verlinkung der eigenen Seite mit anderen Seiten oder ein Linktausch. Durch
dieses Verfahren kann die Auswertungspraxis z.B. von Google, die nicht anhand der Inhalte, sondern anhand
der Vernetzungsstruktur einer Seite erfolgt, ausgeschopft und ein héherer Rang der jeweiligen Webseite in
der Ergebnisliste erzielt werden. (Vgl. Neuberger 2005: 8; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 68f.)

228 Als externe Manipulation der Suchergebnisse bezeichnet Neuberger technische Eingriffe von sog.
Suchmaschinen-Optimierern, die Ergebnisse durch Verlinkungen beeinflussen und die jeweiligen Webseiten
auf hohere Rangpldtze in den Ergebnislisten befordern konnen. (Vgl. Neuberger 2005: 7f.)
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sich nicht nur gegen die damit einhergehende Verzerrung der Suchergebnisse, sondern
auch dagegen, dass die Werbung aullerhalb der Trefferlisten nicht ausreichend
gekennzeichnet ist, so dass ,,dies fiir den Nutzer nicht immer nachvollziehbar* ist und die
Werbung somit ,,als reguldres Suchergebnis behandelt™ wird. (Vgl. Siegert/Brecheis 2005:
244) Zudem zeigen Studienergebnisse zu dieser Thematik, z.B. aus den USA, dass der
GroBteil der Nutzer, ndmlich 62 % der Befragten, nicht weil}, dass es bezahlte
Suchergebnisse gibt, und somit ahnungslos ist. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 75)
Die zunehmende Bedeutung von Suchmaschinen als Werbetridgern, deren Umsatz im Jahr
2006 bereits bei 850 Mio. Euro (ZAW 2007: 331) lag, sowie die bedeutende Rolle der
Suchmaschinen als Selektions- und Navigationshilfen der Nutzer im WWW erfordern nach
Neuberger mehr Transparenz von Seiten der Suchmaschinen-Anbieter und eine 6ffentliche
Diskussion der Kriterien, nach denen selektiert und gewichtet werden sollte.””” Um die
Ergebnisse fiir den Nutzer transparenter zu machen, diirfte es nach Neuberger
»entscheidend sein, dass Regeln fiir eine klare Trennung zwischen den neutral generierten
Trefferlisten und bezahlten Ergebnissen aufgestellt und eingehalten werden®. (Ebd.: 10)
Erste MaBnahmen in Richtung Selbstkontrolle erfolgten bereits aus den Reihen der Online-
Branche selbst, die zunehmend versucht, durch Eigeninitiativen der Kritik an der
mangelnden Transparenz und moglichen rechtlichen Eingriffen entgegenzuwirken. So
griindeten die bekanntesten deutschen Suchmaschinenanbieter die ,,Selbstkontrolle
Suchmaschinen mit dem Ziel, sich gemeinsam {iiber einheitliche Standards zur
Gewihrleistung von Verbraucher- und Jugendschutz bei gleichzeitiger Wahrung der
Meinungsfreiheit und der Vermeidung von Zensur zu verstindigen.”*"

AbschlieBend ldsst sich feststellen, dass sich im Zusammenhang mit der
Ausdifferenzierung des WWW seit 1997 entsprechende Organisationsstrukturen sowie die
dazugehorigen medienspezifischen Regelungen und Rechtsnormen herausgebildet haben,
die die Handlungsbedingungen der Beteiligten am Mediengeschehen entscheidend
beeinflussen. Fiir das Werbesystem stellt sich somit das WWW als ein neuer Werberaum

dar, der sich nicht nur, wie in den vorausgehenden Kapiteln beschrieben, im Hinblick auf

22 Neuberger weist zudem auf die bedeutende Rolle der Suchmaschinen fiir die Recherche im Journalismus
hin, die in nicht unerheblichem Mafle somit auch die Angebote der traditionellen Massenmedien beeinflusst.
Angesichts des zunehmenden Einflusses auf die journalistische Recherche durch den Suchmaschinen-
Anbieter Google, der bei Suchanfragen in Deutschland einen geschitzten Anteil von 70 % erreicht,
bezeichnet Neuberger diese Entwicklung als ,,Googleisierung® des Journalismus. (Neuberger 2005: 3)

% Auch die Vermarkter- und Agenturseite unternimmt Eigeninitiativen in Richtung Transparenz und
Qualitdat, womit die Auswahl kompetenter Suchmaschinen-Marketing-Agenturen (SMA) fiir Kunden
verbessert werden soll. Der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVBW) vergibt seit 2004 ein sog.
Qualititszertifikat fiir Suchmaschinen-Marketing-Agenturen. Als Beurteilungskriterien gelten hier Qualitét
der OptimierungsmafBnahmen, allgemeine MaB3stibe kaufménnischer Ethik, die Qualitit der Beratung sowie
die Transparenz der Abrechnung. (Vgl. Neuberger 2005: 10; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 77f.)
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seine semiotischen Kommunikationsinstrumente und seine technischen Dispositive,
sondern auch durch seine spezifische soziale Verfasstheit unterscheidet, die nicht zuletzt
auch die Rahmenbedingungen fiir die Produktion und Distribution von werblichen
Kommunikationsangeboten mafigeblich bestimmt.

Grundsitzlich gelten auch im WWW fiir die Durchfiihrung von werblichen Maflnahmen
die allgemeinen Regelungen des Werberechts, das in seiner medienspezifischen
Auspriagung der Online-Werbung Grenzen bei der Gestaltung und inhaltlichen Ausrichtung
werblicher Kommunikationsangebote setzt, die von den Werbeverantwortlichen im
Umgang mit dem Medium zu beachten sind. Die spezifischen Merkmale des WWW
bedingen allerdings, dass diese Regelungen nur in eingeschrinktem Malle kontrollierbar
sind, wie anhand der Beispiele Datenschutz und Trennungsgebot von Werbung und
Redaktion aufgezeigt werden sollte. Fiir die Werbung entstehen somit grof3ere Handlungs-
und Entscheidungsspielrdume in diesen Bereichen — sei es etwa bei der Generierung und
Auswertung von Nutzerdaten, die personliche Informationen und das Verhalten des
einzelnen Nutzers erfassbar machen, sei es im Hinblick auf den Einsatz
programmintegrierter Werbung, der wesentlich einfacher umzusetzen ist als in den
klassischen Massenmedien. Aus diesem Grund kommt dem selbstverantwortlichen
Handeln der Aktanten im Werbegeschehen im Online-Bereich im Vergleich zu
herkommlichen Massenmedien erheblich grofere Bedeutung zu. Die Werbung hat im
WWW die Chance, mit thren Werbemallnahmen deutlich ndher an den Konsumenten
heranzukommen als mit klassischen Medien, denn jedes Angebot ist nur einen Klick
entfernt, der sich jederzeit in einen direkten Kontakt oder Dialog mit dem Nutzer
verwandeln kann. Diese mogliche Ndhe zum potentiellen Konsumenten erfordert von den
Agenturen und Werbungtreibenden eine erheblich gréfere Beriicksichtigung der Rechte
und Interessen der Nutzer bei der Konzeption von Online-Werbekampagnen. Das gilt nicht
nur fiir die Gestaltung und inhaltliche Ausrichtung der Werbebotschaften, sondern in
gleichem Mal3e fiir Fragen wie beispielsweise folgende: Wie viel Werbung ist dem Nutzer
angesichts der fehlenden Einschriankungen von Werbezeit und -raum im WWW zumutbar?
Wie sinnvoll ist die Vermischung von Werbung und Redaktion fiir das Werbesystem,
wenn Werbung fiir den potentiellen Kunden nicht mehr erkennbar ist? Wie weit kann man
mit Werbeangeboten in die Privatsphire der potentiellen Konsumenten eindringen, ohne
Abwehrhandlungen auf Konsumentenseite zu forcieren, die genau das Gegenteil von dem
bewirken, was das eigentliche Ziel der Werbung sein sollte, nimlich Aufmerksamkeit fiir
Produkte und Dienstleistungen ihrer Auftraggeber zu generieren?

An dieser Stelle soll auf den medienethischen Diskurs innerhalb der
Kommunikationswissenschaft  hingewiesen werden, der sich im Zuge der

Ausdifferenzierung des WWW ergeben hat und sich mit der Rolle von Ethik in einem
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dezentralen, allgemeinzugénglichen und schwer kontrollierbaren Medium wie dem Internet
auseinandersetzt. (Vgl. Porksen 2005a: 218) Nach Porksen geht es in der Medienethik ,,um
die Moglichkeiten und die Bedingungen verantwortlichen Medienhandelns iiberhaupt®,
wobei sich hier die Frage stelle, ,,wer mit welcher Begriindung fiir welche Formen
medialer Berichterstattung die Verantwortung trdgt oder tragen sollte*. (Ebd.: 212)
Bezogen auf das WWW ist davon auszugehen, dass sich aufgrund der Medienspezifika die
Frage nach der Verantwortung fiir das Medienhandeln grundsitzlich allen Akteuren am
Mediengeschehen stellt. Das betrifft nicht nur die Dienste-Anbieter, also Content-, Access-
und Host-Provider, sondern gleichermaBBen die Werbe- und Mediaagenturen sowie die
werbungtreibenden Unternehmen und dariiber hinaus letztendlich jeden Einzelnen, der
aufgrund des interaktiven Potentials als Empfanger und Sender jederzeit selbst aktiv am

Kommunikationsprozess teilnehmen kann.

,»Je weniger rechtliche Regelungen mit nationalstaatlichem Zuschnitt im Prozess der
Globalisierung greifen und je mehr der 6konomische Druck auf Medienunternehmen
zunimmt, desto wichtiger wird der Akt der reflektierten Selbstverpflichtung und die
medienethisch begriindbare Entscheidung des Einzelnen.* (Porksen 2005a: 219)

Die Durchsetzbarkeit von medienethischen Werten im WWW erscheint angesichts der
GroBe und Uniiberschaubarkeit des Mediums eher schwierig. (Vgl. Porksen 2005a: 218)
Will das Werbesystem mit seinen Kommunikationen im WWW erfolgreich sein, wird es
nicht umhinkommen, sich stirker selbst mit seinem systemspezifischen Handeln und den
sich daraus ergebenden moglichen Folgen in seiner Umwelt auseinanderzusetzen.
Innerhalb der Werbebranche werden diese Tendenzen gleichfalls wahrgenommen. So
stellte der ZAW fest, dass es im Online-Bereich darum gehe, ,,ein neues kommunikatives
Rollenspiel zu erlernen, da es das alte Oben und Unten nicht mehr gibt“. Der Umgang mit
den potentiellen Konsumenten als aktiven, fliichtigen und sozial vernetzten Teilnehmern
am Kommunikationsprozess im Netz fiihrt aus Sicht des ZAW dazu, dass auf Seiten der
Werbeverantwortlichen ,,soziale Kompetenz einen viel breiteren Raum einnehmen mub,
um kiinftig den betriebswirtschaftlichen Erfolg der Werbung zu erreichen®. (ZAW 2007:
205)

3.5 Spezifika der Medienangebote im WWW

Im Anschluss an die vorangegangenen Kapitel, die sich mit der Beschreibung der
Besonderheiten der semiotischen Kommunikationsinstrumente, den technisch-medialen
Dispositiven sowie der sozialsystemischen Institutionalisierung des WWW  beschiftigt
haben, sollen im Folgenden die Medienangebote als vierte Komponentenebene dargestellt

werden.
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Bei Medienangeboten handelt es sich nach Schmidt um die Prozessresultate aus dem
systemischen Zusammenwirken der drei Komponenten, die entscheidend deren

Produktion, Distribution und Rezeption beeinflussen:

,,Wer also heute iiber konkrete Medienangebote in wissenschaftlicher Hinsicht spricht,
der spricht also iiber einen hdochst komplexen Zusammenhang von Materialien der
Kommunikation, von Techniken der Produktion und Verbreitung wie des Empfangs,
von Organisationen samt ihren sozialen, Okonomischen und rechtlichen
Bedingungen.“ (Schmidt 2000b: 57)

Unter Medienangeboten versteht Schmidt Biicher, Zeitungen, Fernsehsendungen,
Webseiten etc., die als Endprodukte des systemischen, sich selbst organisierenden
Zusammenspiels aller Faktoren eines Mediensystems zu sehen sind. Entscheidend fiir die
Beobachtung von Medienangeboten ist es daher, diese nicht nur als ,neutrale
Transportmittel fiir Inhalte” (Schmidt 2004a: 163) aufzufassen. Das einzelne
Mediensystem wie Fernsehen, Horfunk oder Pressemedien konditioniert, ,,was in seinem
Rahmen und unter seinen Bedingungen moglich ist und was nicht (ebd.), d.h., unter
welchen Bedingungen journalistische, werbliche oder Unterhaltungsangebote produziert,
distribuiert und rezipiert werden konnen.

Jedes Mediensystem, ob nun Printmedien, Plakat, Horfunk oder Fernsehen, bietet aufgrund
seiner unterschiedlichen Zeichensysteme, der jeweiligen zur Verfiigung stehenden
Verbreitungstechnologien sowie deren besonderen organisatorischen Verfasstheit
unterschiedliche Rahmenbedingungen fiir die Auswahl der Themen sowie fiir die
Gestaltungsspielrdume zur Erstellung von Inhalten und deren Darstellung in den einzelnen
Medienangeboten, die sich in entscheidendem MaBe auf die Nutzung auswirken. So
unterliegt die Produktion von Nachrichten fiir Online-Medien deutlich anderen Regeln als
der Journalismus in Print- oder TV-Medien. Und die Rezeption von Medienangeboten im
WWW erfordert nicht nur die Kulturtechniken Lesen und Schreiben, sondern auch, dass
der Nutzer iiber einen PC-Zugang verfiigt, den Umgang mit spezifischen Computer-
Techniken erlernt und Medienangebote wie Suchmaschinen anwendet, um Informationen
im uniiberschaubaren Angebot des Web zu finden.

Angesichts der Spezifika jedes Mediensystems werden im Folgenden die Besonderheiten
der Medienangebote des WWW beschrieben, die unter den semiotischen, technischen und
sozialsystemischen Bedingungen des Internets entstehen, distribuiert und genutzt werden

. 231
kénnen. >

1 An dieser Stelle soll nicht noch einmal auf die drei konstituierenden Komponenten des Medienbegriffs

eingegangen werden, die die Neuartigkeit und Besonderheit der Medienangebote des WWW im Unterschied
zum Angebot klassischer Massenmedien ausmachen, da sie bereits ausfiihrlich beschrieben wurden.
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Im Mittelpunkt der folgenden Betrachtung der Medienangebote im Internet steht die
Relevanz von Medienangeboten als neuartigen Werbetrdgern fiir das Werbesystem. Jedes
System, so auch das Werbesystem, betrachtet und nutzt Medienangebote in Abhiangigkeit
von seiner systemspezifischen Perspektive. Aus Sicht der Werbenden orientiert sich die
Auswahl der Medien bzw. der Medienangebote, die im Rahmen einer Werbekampagne
eingesetzt werden, also daran, ob sie geeignet erscheinen, folgenreiche Aufmerksamkeit
fiir die Werbebotschaften bei den ausgewihlten Zielgruppen zu generieren.

Es ist davon auszugehen, dass die Medienangebote des WWW sowohl fiir die Produktion
(d.h. fiir die Herstellung und Gestaltung von werblichen Kommunikationsangeboten) als
auch fiir die Distribution (d.h. fiir die Media-Planung, -Abwicklung und -Optimierung der
Verbreitung der Werbeangebote) gegeniiber den klassischen Medien verdnderte
Rahmenbedingungen fiir die Werbekommunikation schaffen werden, denen sich das
Werbesystem bei Nutzung des Internets fiir Werbezwecke unterwerfen muss.**

Betrachtet man vor diesem Hintergrund das Gesamt-Medienangebot des WWW, lassen
sich als markanteste Merkmale seine unbegrenzte Informationsmenge, seine
Uniiberschaubarkeit und seine stindige Erweiterung hervorheben. Es zeichnet sich somit
durch unendliche Transformation aus, die dem User stindig neue Optionen der
internetspezifischen Konstruktion von Wirklichkeiten er6ffnet. Dabei ist zu konstatieren,
dass die Erweiterung des Medienangebotes im Zuge der Ausdifferenzierung des
Mediensystems grundsitzlich kein neues Phanomen darstellt. Mit dem Aufkommen jeder
neuen Medientechnologie stieg gleichzeitig die Anzahl verfiigbarer Medienangebote fiir
den Nutzer. Doch wihrend ein klassisches Medium wie beispielsweise das Fernsehen noch
eine Strukturierung seines Angebotes in Form von Kanilen und Programmen bietet, die es
trotz seiner Menge an Sendungen fiir den Nutzer noch verhiltnismiBig iibersichtlich
gestaltet, gilt das Medienangebot des WWW, bestehend aus Milliarden von Webseiten, als
uniiberschaubar.

Die Voraussetzung fiir die uniiberschaubare, sich stindig erweiternde Angebotsfiille bilden
wie beschrieben die technischen Speicher- und Archivierungskapazitidten des Internets.
Gleichzeitig kommt hinzu, dass aufgrund der Moglichkeiten des offenen Zugangs, der
Interaktivitidt und des geringen erforderlichen finanziellen Aufwands fiir die Erstellung
eines Angebotes jeder Nutzer selbst eigene Webseiten produzieren und im Netz
prasentieren kann, so dass weder eine Begrenzung der moglichen Anbieter noch der zur

Verfiigung stehenden Angebote moglich ist. Die Vielzahl der Angebote zeigt, dass die

2 Die Spezifik der Web-Angebote wurde bereits im Rahmen der vorausgehenden Beschreibung der drei

weiteren Komponenten des Medienbegriffs dargestellt. Weitere Beschreibungen der spezifischen
Eigenschaften der Werbetrdger im Internet finden sich etwa bei: Unger et al. 2004: 331f;
Schweiger/Schrattenecker 2005: 287.
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Nutzer in allen gesellschaftlichen Bereichen die Maoglichkeiten, mit eigenen
Medienangeboten im WWW présent zu sein, auch wahrnehmen. Daraus ergibt sich aus
Sicht des Werbesystems im Online-Bereich zum einen eine vollkommen neue
Anbieterstruktur, die sich neben den bekannten klassischen Medienanbietern um eine
Vielzahl neuer Akteure aus unterschiedlichen Branchen erweitert hat. Zum anderen kommt
angesichts der grenzenlosen Zahl an Medien-Angeboten, die im WWW als Werbetriger
fungieren, der ,,Selektion der geeigneten Online-Werbetrdger eine besondere Bedeutung
zu“. (Bachem 2002: 289)

Da die Vielzahl der unterschiedlichen Medienangebote im WWW im Rahmen dieser
Arbeit nicht umfassend dargestellt werden kann, werden im Folgenden nur jene
Medienangebote beschrieben, die aus Sicht des Werbesystems bei der Realisierung von
Werbekampagnen im Netz von besonderer Bedeutung sind. In der werberelevanten
Literatur werden unter anderem folgende Angebote hervorgehoben: Suchmaschinen,
klassische Content-Anbieter (Verlage und Rundfunksender), Portale, Web-2.0-
Anwendungen, Branchenseiten und Shopping-Malls.”*® Ausfiihrlicher beschrieben werden
die Angebotskategorien Suchmaschinen, Portale, klassische Content-Anbieter und Web-
2.0-Angebote, nicht zuletzt deshalb, weil sie nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2008 als
auch nach den werberelevanten Erhebungen der AGOF und IVW, die von Agenturen als
Entscheidungsgrundlage fiir Mediaselektionen im Web herangezogen werden, zu den
meistgenutzten Angeboten im WWW gehoren.”*

Laut den Ergebnissen der Studie internet facts 2009-1 gehoren, nach Reichweiten und
Strukturdaten ausgewertet, im 1. Quartal 2009 T-Online, Web.de, MSN.de, Yahoo!
Deutschland, GMX, wer-kennt-wen.de, Chip Online, ProSieben.de, MyVideo und Spiegel
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Online zu den Internetangeboten mit den hochsten Nutzerzahlen pro Monat.”” Dominiert

233 Dariiber hinaus kénnen auch die Homepages von Unternchmen als Werbetriger genutzt werden. Man geht
davon aus, dass es in Deutschland ca. 2.500 relevante Werbetriagersites gibt. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker
2005: 253f.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 61; Henkenherm 1999: 304f.; Unger et al. 2004: 319ff,;
Biirlimann 2004: 157ff.; Wiedmann 2008: 683f.)

2% Die ARD/ZDF-Online-Studie erhebt die Entwicklung der Internetnutzung jahrlich seit dem Jahr 1997. Die
Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdgern e.V. (IVW) ermittelt seit 1997
die Reichweiten fiir Werbetrdger-Sites. Im Dezember 2008 wurden fiir 833 Online-Werbetrdger Visits (die
Zahl der Besuche einer Webseite) und Page Impressions (die Zahl der wéhrend der Besuche insgesamt
aufgerufenen Unterseiten einer Webseite) ausgewiesen. Das IVW-Online-Messverfahren bildet auch die
Grundlage fiir die AGOF-Studie internet facts. Die Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. (AGOF)
erhebt im Rahmen dieser Studie Netto-Reichweiten in Gestalt des Unique Users fiir ausgewéhlte Werbetrager
im Internet. In der Studie internet facts 2008-IV wurden Daten fiir 550 Webseiten ausgewiesen.
Hervorzuheben ist, dass weder die IVW noch die AGOF Werbetridgerdaten fiir die Online-Angebote Google,
eBay, YouTube und Facebook erheben. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 11ff.; Eimeren/Frees 2008: 336;
AGOF 2009: 13; ZAW 2009: 356f.)

235 7u den Internet-Portalen und Suchmaschinen zihlen T-Online, Web.de, MSN.de, Yahoo, GMX. Zu den
Online-Auftritten klassischer Medien zéhlen ProSieben, Chip Online und Spiegel Online. Die Angebote wer-
kennt-wen.de und MyVideo werden der Kategorie Online-Communitys zugeordnet. (Vgl. AGOF 2009a: 13)
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wird die Rangliste der Top-10-Angebote somit eindeutig von Suchmaschinen-Betreibern,
Portalen, Web-2.0-Anwendungen und den Online-Angeboten der klassischen Medien.
Diesen héaufig aufgesuchten Seiten und Angeboten der Kategorien Suchmaschinen, Portale
und Online-Magazine sowie Online-Senderangebote flieft auch der grofite Teil der
Investitionen der Wirtschaft in Online-Werbeschaltungen zu. Nach Berechnungen sollen
bereits im Jahr 2000 70 % der Anteile der klassischen Online-Werbegelder
(Bannerwerbung) den damals zehn gréften Portalanbietern zugeflossen sein (vgl. Zimmer
2001: 303) — ein Trend, der sich in der Folgezeit und bis heute weiter verfestigt hat.**®
Offenbar gilt fiir die Umsetzung von Media- und Werbestrategien im Internetbereich die
Einschitzung von Jochen Zimmer aus dem Jahr 2001, ,dass die werbungtreibenden
Unternehmen und die Mediaplaner offenbar stirker dazu tendieren, ihre Online-
Werbegelder auf die groBBeren Anbieter und Vermarkter zu konzentrieren®. (Zimmer 2001:
303)

Neben den Kategorien Suchmaschinen, Online-Medien und Portale werden aufgrund der
Vielzahl an Web-2.0-Anwendungen im Folgenden nur drei Angebotsformen ausfiihrlicher
dargestellt: ndmlich die Sozialen Netzwerke, Video-Sharing-Portale und Weblogs. Web-
2.0-Plattformen, speziell Soziale Netzwerke und Video-Sharing-Angebote, ziehen seit dem
Jahr 2006 verstarkt die Aufmerksamkeit der Nutzer auf sich und haben sich seither zu

bedeutenden Werbetrigern im Online-Bereich entwickelt.”*’

3.5.1 Suchmaschinen

Bei Suchmaschinen handelt es sich um Web-Angebote, die Onlinenutzern das gezielte
Suchen und Finden von Informationen im Internet ermoglichen. Aus Sicht von
Medienexperten besteht kein Zweifel dariiber, dass Suchmaschinen unverzichtbare

Instrumente fiir eine effektive Nutzung des Internets sind (Vgl. Wolling 2005: 1) Wie

% Genaue Angaben zu den Werbeeinnahmen der einzelnen Online-Angebote lassen sich in der
einschligigen Literatur und in den Fachmedien nicht finden. Nach Angaben von Nielsen/NetRatings erzielten
die groBen Portale T-Online, Web.de, Yahoo Deutschland die meisten Ad Impressions, d.h. mdgliche
Sichtkontakte mit einem Werbemittel, im Jahr 2005. Der Werbemarkt-Report von SevenOne Media fiir die
Brutto-Onlinewerbeaufwendungen zeigt, dass die Investitionen im Bereich der klassischen Online-Werbung
auch heute vorwiegend auf wenige stark genutzte Webseiten wie Suchmaschinen und Portale entfallen. (Vgl.
Breunig 2004: 400; Schrattenecker/Schweiger 2005: 287; Nielsen/NetRatings 2006: 3; SevenOne Media
2009: 17)

7 Eine allgemeingiiltige Definition fiir den Begriff ,,Web 2.0 gibt es nicht. Vielfach wird dafiir auch der
Begriff ,,Mitmach-Netz“ verwendet. Der Begriff beschreibt alle Internetanwendungen, die hohe Gestaltungs-
und Kommunikationsmoglichkeiten fiir den User umfassen. Der Unterschied zum Web 1.0 ist vor allem in
der intensiven Einbindung des Nutzers in die Gestaltung der Inhalte zu sehen. Die Voraussetzung fiir diese
Entwicklung bildete die Einfiihrung einfach zu bedienender Softwarelosungen, sog. Social Software. Zu
Web-2.0-Angeboten zdhlen z.B. Wikipedia, Weblogs, Fotogalerien (Flickr) oder Videoportale (YouTube).
(Vgl. Eimeren/Frees 2007: 362; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 96; Gscheidle/Fisch 2007: 400; Kap.
3.5.4)
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Dannenberg/Wildschiitz anmerken, hétte sich das Internet ohne Suchdienste nicht zum
Massenmedium entwickeln konnen, denn ,,ohne zielfilhrende Suchmaschinen wiren
Nutzer in den Welten des Netzes verloren®. (Dannenberg/Wildschiitz: 67) Und Werner
erkennt die Wichtigkeit von Suchmaschinen aus Werbesicht vor allem darin, dass sie
,duchende und Anbieter von Inhalten und Produkten zusammen|fiihren]. (Werner 1998:
23)

Der Grund fiir die Herausbildung von Suchmaschinen und ihre zunehmende Bedeutung fiir
den User wird vor allem in der stindig wachsenden Zahl an Informationen auf Milliarden
von Webseiten sowie der damit verbundenen Uniiberschaubarkeit des Gesamtangebotes im
WWW gesehen. Umfasste die Google-Datenbank im Jahr 2000 noch 500 Millionen Seiten,
so hat sich dieser Umfang bis zum Jahr 2004 auf 8 Milliarden Seiten erhoht. (Vgl
Neuberger 2005: 7)*** Diese Besonderheiten des Web-Angebotes sowie die sich daraus
ergebenden ,spezifischen Vermittlungsprobleme* (Ebd.: 2) zwischen User und
Informationsanbieter stellen den Nutzer vor die Aufgabe, selbst ,aus der Uberfiille
verfiigbarer Seiten eine sinnvolle Auswahl zu treffen”. (Ebd.) Fiir Anbieter ergibt sich
demgegeniiber die Situation, dass die einzelnen Webseiten angesichts der
Informationsfiille nur eine geringe Wahrscheinlichkeit haben, im Netz {iberhaupt gefunden
und wahrgenommen zu werden. Diese Griinde fiihren nach Neuberger dazu, dass ,,auch im
Internet Vermittlungsstrukturen notwendig®“ (ebd.) sind, die durch Suchmaschinen
geschaffen werden.

Merten erkennt in der starken VergroBerung des Informationsangebotes in modernen
Mediengesellschaften das Problem einer stindig steigenden Informationsiiberlastung fiir
den Mediennutzer, der nur iiber ein begrenztes Aufmerksamkeitspotential verfligt. Fiir den
Menschen entstehe angesichts dieser Fiille an Informationen das Gefiihl, er sei nicht
ausreichend informiert, weil er nicht sicherstellen konne, wie die fiir ihn relevante
Information herauszufiltern sei. (Vgl. Merten 1999: 472) Die Bewiltigung der
Untibersichtlichkeit der Informationsflut erfordert, wie Merten in diesem Zusammenhang
feststellt, eine ,rigide gesteigerte Selektivitit, die typischerweise durch die
Institutionalisierung einer reflexiven Struktur, ndmlich durch die Verfiigbarkeit von
Metamedien erzeugt wird, die die dafiir notwendige Selektivitdtsverstarkung aufbringen
konnen®. (Merten 1999: 208) Bei Metamedien handelt es sich um Programmzeitschriften,
Kataloge oder Datenbanken, deren Anwendung zur Komplexitétsreduktion beitrdgt und es

beispielsweise Internet-Nutzern einfacher macht, auf gesuchte Informationen zuzugreifen.

% Gleiches gilt fiir den Vergleich der Ergebnislisten fiir einzelne Suchbegriffe wie z.B. ,,Bundesliga, die
beispielsweise im Jahr 2002 bei Google noch 1,7 Mio. Treffer aufwiesen und ca. sieben Jahre spéter im
November 2009 bereits 29 Millionen Treffer ergaben. (Vgl. Werner 2003: 234, und eigene Recherche in der
Suchmaschine Google. Stand: 24.11.2009)
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Speziell fiir das WWW lédsst sich die Herausbildung von Metamedien wie Suchmaschinen
und Webkatalogen beobachten, die als Selektions- und Navigationshilfen genutzt werden
konnen.” Suchmaschinen lassen sich als eine Art groBes Hyperlink-Verzeichnis
verstehen. Die Webangebote, die in dem Datenpool einer Suchmaschine aufgenommen
und fiir Suchanfragen zur Verfiigung stehen, werden mit Hilfe von automatischen
Programmen wie Crawler, Spider oder Robots selbst zusammengestellt.”*" Diese
Programme indizieren die entsprechenden Seiten in der Form, dass sie verschiedenen
Suchbegriffen zugeordnet sind. Fiir Nutzeranfragen werden diese ausgewihlten indexierten
Datenbestinde mit Hilfe von Suchbegriffen nach Stichworten durchsucht. Je
umfangreicher der Index einer Suchmaschine ist, desto eher konnen selbst ausgefallene
Themen mit Ergebnissen abgedeckt werden. Die Abfragen in Suchmaschinen ergeben eine
Liste von Hyperlinks zu den Internet-Dokumenten, die in Zusammenhang mit dem
Suchbegriff stehen, also die Suchbedingungen erfiillen. Diese Ergebnislisten konnen je
nach Suchbegriff Hunderte bis Tausende Seiten mit Millionen von Hyperlinks umfassen,
die in einer von der Suchmaschine bzw. deren Datenbankstruktur bestimmten Reihenfolge
aufgelistet werden.

Der Wert von Suchmaschinen besteht somit darin, dass sie ,,in der Lage sind, in kurzer Zeit
grofle Mengen an Dokumenten zu durchsuchen und relevante Seiten anzuzeigen, in denen
bestimmte Suchworter enthalten sind“. (Neuberger 2005: 2) Wolling sieht die
entscheidende Leistung von Suchmaschinen nicht nur in der Suche nach Informationen,
sondern in der Selektion und der sich daraus ergebenden Sortierung bzw. dem Ranking der
Suchergebnisse: ,,Die Erstellung einer solchen geordneten Trefferliste ist die wichtigste
Selektionsleistung, die durch Suchmaschinen vorgenommen wird.” (Wolling 2005: 2)

Durch diese Selektionsleistung werden die Kommunikationsprozesse im Internet gesteuert

3 Im Unterschied zu einer Suchmaschine handelt es sich bei Webkatalogen wie z.B. Yahoo oder web.de um
eine Art Schlagwortregister. Die Erfassung der Webangebote erfolgt in Form einer Katalogisierung, die die
Angebote unterschiedlichen, sich in weitere Schlagwortverzeichnisse untergliedernden Kategorien zuordnet.
Die Erfassung und Pflege erfolgt im Gegensatz zu den Suchmaschinen nicht durch Computer, sondern in der
Regel manuell. Der Betreiber selektiert die Inhalte nach ihrer Relevanz. Web-Verzeichnisse gelten eher als
Top-Liste als ein vollstindiges Archiv. Teilweise werden zur Unterstiitzung der Redakteure auch von
Webkatalogen sog. Robots eingesetzt, also automatische Programme, die das Internet erfassen. (Vgl. Werner
2003: 247f.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 68; Neuberger 2005: 2)

40 Bei Crawler, Spider und Robots handelt es sich um Programme, die sich permanent durch das Internet
bewegen, die Inhalte der Webseiten lesen und diese an die Suchmaschine zuriicksenden, wo sie in der
Datenbank aufgenommen werden. Die Relevanzkriterien fiir die Aufnahmen eines Angebotes in den Index
richten sich nach der jeweiligen Suchtechnik des jeweiligen Suchmaschinen-Betreibers. In der Regel nutzen
Suchmaschinen zur Indizierung neben den Domain- und Dateinamen auch die Pfade der HTML-Codes und
seine besonderen Auszeichnungen. Erst die Suchmaschine Google wendete eine neue Suchtechnik, das sog.
Page-Rank-Verfahren, an, das die Kriterien fiir die Relevanz eines Angebotes verdnderte. (Vgl. hierzu
Werner 2003: 235ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 67f.; Neuberger 2005: 8)
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und in spezifische Bahnen gelenkt — ,diese Tatsache ist von Okonomischer und
gesellschaftlicher Relevanz®. (Ebd.)

Wie Wolling weiter ausfiihrt, stellen Suchmaschinen aufgrund ihrer kommunikativen
Funktion, ihrer Selektions- und Prisentationsroutinen sowie der Qualitit der
Rechercheergebnisse aus kommunikationswissenschaftlicher Perspektive keine neutralen
Informationsvermittler dar und kdnnen somit nicht nur als technische Hilfsmittel zur Suche
von Informationen betrachtet werden. (Vgl. Wolling 2005: 2) Angesichts der bedeutenden
Rolle der Suchmaschinen im WWW entwickelte sich in der Kommunikationswissenschaft
ein Diskurs iiber die zu erwartenden Auswirkungen der spezifischen Selektionsleistungen
dieser Medienangebote auf die gesellschaftlichen Kommunikationsprozesse im Online-
Bereich.**' Das Spektrum der Einflussfaktoren der spezifischen Vermittlungsformen von
Suchmaschinen sowie moglicher Folgen auf die Online-Kommunikation kann hier jedoch
nicht detailliert erdrtert werden. Es werden daher nachfolgend lediglich einige
Themenfelder vorgestellt, wie z.B. die Qualitit von Suchmaschinen, die Finanzierung der
Suchmaschinen sowie die Dominanz von Google auf dem Suchmaschinen-Markt, da
insbesondere der Werbung als wichtigster Finanzierungsquelle der Suchmaschinen-
Angebote ein entscheidender 6konomischer Einfluss in diesen Bereichen zugeschrieben
wird. (Vgl. Wolling 2005: 3f.)

Bezogen auf die Qualitit der Suchmaschinen hebt Neuberger beispielsweise ,,die
Vollstindigkeit, d.h., den Grad der Erfassung der im Internet verfiigbaren Dokumente*
(Neuberger 2005: 7) als Bewertungskriterium hervor. Die stindig wachsende Grof3e des
WWW sowie die Kapazititsgrenzen der Suchmaschinen fithren dazu, dass der Index einer
Suchmaschine nur einen begrenzten Ausschnitt der potentiell vorhandenen Seiten im

242 . . . . .
Die Auswahl der in einem Suchmaschinen-Index erfassten Seiten

Internet beinhaltet.
kann durch einige Verfahren von Seiten der Anbieter beeinflusst werden, z.B. durch die
direkte Anmeldung der Seite, die Namensgebung der Domain, durch die spezifische
Aufbereitung der Meta-Tags, die Verlinkung mit anderen Seiten oder die spezifische

243

Formulierung der Texte.”” Wird also von einem Nutzer ein Suchbegriff eingegeben,

erfolgt die Suche nicht im gesamten Internet, sondern nur im zentralen Index der

1 Ausfiihrlich zur gesellschaftlichen Relevanz von Suchmaschinen aus kommunikationswissenschaftlicher

Sicht vgl. Neuberger 2005: 2ff.; Wolling 2005: 1ff.

2 Eindeutige Angaben dariiber, welcher Prozentanteil der im WWW vorhandenen Angebote Suchmaschinen
tatséchlich erfassen, gibt es nicht. Die Angaben variierten Ende der neunziger Jahre bei den unterschiedlichen
Volltext-Suchmaschinen in einer Groenordnung zwischen 16 bis 30 % der indexierten Seiten des WWW.
(Vgl. Neuberger 2005: 7)

% Wihrend Neuberger diese Techniken als externe Manipulationen einschitzt, sehen Online-Experten in
diesen Methoden des Keyword-Advertisings zuldssige Optimierungsmdglichkeiten, die die Chance fiir einen
Werbungtreibenden erhéhen, mit seinem Angebot in den Index der Suchmaschine zu gelangen und in den
Trefferlisten einen hohen Rangplatz einzunehmen. (Vgl. Werner 2003: 233; Neuberger 2005: 7f.)
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Suchmaschine. Diese Vorgehensweise beschleunigt zwar die Abfragezeiten fiir den
Nutzer, allerdings enthédlt die Ergebnisliste nur eine Auswahl der Angebote, die von der
Suchmaschine nach den eigenen Kriterien in die Datenbank aufgenommen wurden, und
entspricht daher keineswegs der Gesamtheit aller im Internet vorhandenen Webseiten.
Angesichts des wachsenden Netzangebots ist zu erwarten, dass sich der Selektionsdruck
auf Seiten der Content-Anbieter und der Suchmaschinen-Betreiber weiter steigern wird.
Wihrend Suchmaschinen bereits bei Erfassung der Angebote ,,Relevanzkriterien ansetzen
und entsprechend selektieren* (Wolling 2005: 5) werden, werden Anbieter ihr Engagement
verstirken miissen, um in den Index einer Suchmaschine aufgenommen zu werden.

Als ein weiteres Bewertungskriterium fiir die Qualitdt einer Suchmaschine gilt die
Generierung der Suchergebnislisten. Suchmaschinen présentieren die Ergebnisse einer
Anfrage in einer Rangreihe, und da von den Usern fast ausschlieBlich nur die ersten zehn
bis zwanzig Eintrdge verwendet werden, stellt dieser Vorgang die maligebliche
Selektionsleistung im Kommunikationsprozess dar. Fiir das Ranking der Treffer setzen
Suchmaschinen eigene Techniken ein, denen ausgewdhlte Algorithmen zugrunde liegen,
die unterschiedliche Aspekte der jeweiligen Webseite beriicksichtigen und bewerten.***
Jede Suchmaschine verwendet eigene Algorithmen, so dass sich die Ergebnisse fiir gleich
lautende Suchanfragen unterscheiden konnen. (Vgl. Werner 2003: 234f.) Die Kriterien fiir
die Erfassung des Internets sowie die Sortierung der Ergebnisse unterliegen stdndiger
Verinderung und sollen die Suchergebnisse vor externen Manipulationen schiitzen.**’

Bei der Rangeinstufung der Ergebnisse lassen sich dennoch verstirkt gezielte Eingriffe
beobachten, die auf die 6konomische Bedeutung zuriickzufiihren sind, die Suchmaschinen
fiir Informationsanbieter im WWW haben. Die Finanzierung von Suchmaschinen erfolgt
im Wesentlichen {iber Werbeeinnahmen, wobei neben der Bannerwerbung insbesondere
Platzierungsgebiihren fiir werbliche Angebote in den Rangreihen der Suchresultate als
wichtigste Einnahmequelle gelten. Platzierungsgebiihren wirken sich entscheidend auf das
Ranking aus, da sie Werbungtreibenden die Moglichkeit bieten, gegen Entgelt den
Rangplatz ihrer Angebote in der Trefferliste zu erhdhen. Der Verkauf der Rangplitze in

den Ergebnislisten der Suchmaschinen bedeutet fiir den Nutzer, dass er keine ,,neutralen®

S0 selektiert und indiziert beispielsweise die Suchmaschine Google nach dem Page-Rank-Verfahren. Bei

diesem Verfahren ist fiir die Relevanz einer Webseite nicht der Inhalt einer Webseite entscheidend, sondern
die Vernetzungsstruktur, d.h. die Anzahl der Links, die auf diese Webseite verweisen. (Vgl. Neuberger 2005:
8; Werner 2003: 237ff.)

5 Wie Werner betont, verfiigen Suchmaschinen-Optimierer iiber eine Vielzahl an Mdglichkeiten, durch
externe Faktoren die Relevanz der Webseiten in den Ergebnislisten der Suchmaschinen und Webkataloge zu
steigern. Auch die zunéchst als sicher geltenden Relevanzkriterien der Suchmaschine Google konnen
zwischenzeitlich durch Verlinkungen von Webseiten in Form sog. Linkfarmen, die Tausende Seiten
untereinander verkniipfen, umgangen werden, um damit das Ranking von Webseiten in den Ergebnislisten zu
verbessern. (Vgl. Werner 2003: 237f.; Neuberger 2005: 7f.)
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Ergebnisse aus den indexierten Angeboten des Datenbestandes erhilt, sondern dass
,Informationsanfragen der User mit Werbung beantwortet werden®. (Wolling 2005: 4)
Erkennt man in der Bezahlung von Suchergebnissen im Sinne Neubergers einen
manipulativen Eingriff in die (ansonsten) neutral generierten Trefferlisten, diirfte fiir die
Qualitétssicherung der Suchergebnisse entscheidend sein, dass die Werbeangebote klar
gekennzeichnet und separat von den unbezahlten Suchresultaten priasentiert werden, denn
nur mit dieser eindeutigen Trennung konnen die Interessen der Anbieter, aber vor allem die
der User bei der Suche nach Informationen gewahrt werden.

Als weiterer Einflussfaktor auf die Entwicklung der Kommunikation im WWW wird die
marktbeherrschende  Stellung der Suchmaschine Google hervorgehoben. Der
Suchmaschinenmarkt in Deutschland zeichnet sich grundsitzlich durch eine grof3e Zahl an
Betreibern aus. So wurde im Jahr 2004 ein Bestand von ca. 200 deutschsprachigen
Suchmaschinen-Angeboten ermittelt. (Vgl. Neuberger 2005: 2) Doch dominiert wird der
deutsche Suchmaschinen-Markt von den drei groBen Anbietern Google, Yahoo und MSN,
wobei Google mit einer Web-Reichweite von knapp 70 % mit deutlichem Abstand vor den
Wettbewerbern liegt. (Vgl. Neuberger 2005: 3)**° Wie Neuberger anmerkt, ist Google

247
und

langst zum Synonym fiir die Suche im Internet geworden (vgl. Neuberger 2005: 3),
die Bedeutung der Prdsenz in Google bringt Stadik prdgnant mit dem Satz auf den Punkt:
»|Wler in google nicht gefunden wird, existiert nicht.” (Stadik 2006: 32) Angesichts der
enormen Marktdominanz von Google auf dem Suchmaschinenmarkt stellt sich die Frage,
welche Folgen diese Entwicklung fiir die gesellschaftliche Kommunikation im WWW
hat** Neuberger fiihrt den hohen Marktanteil von Google in erster Linie auf das
Nutzerverhalten zuriick, er sei ,,nicht die Folge einer reduzierten Angebotsvielfalt, sondern
einer geringen Nutzungsvielfalt“. (Neuberger 2005: 4)**°

Betrachtet man vor dem Hintergrund der dargestellten Zusammenhénge das Verhalten der
Nutzer, so dienen Suchmaschinen und deren Ergebnislisten als Hilfsmittel zum Auffinden

neuer Seiten. Uber 80% aller deutschen Internetnutzer verwenden Suchmaschinen als

26 7u den reichweitenstirksten deutschen Suchmaschinen zihlen T-Online, Web.de und Lycos. (Vgl.
Neuberger 2005: 2)

27 Diese Entwicklung zeigt sich besonders eindriicklich auch darin, dass das Verb ,,googeln“ in die 23.
Ausgabe des Duden aufgenommen worden ist.

¥ Neuberger weist in diesem Zusammenhang auf das Phanomen der ,,Googleisierung des Journalismus* hin,
nach dem sich der Einfluss von Google auch im Bereich der klassischen Medien auswirken konne. Google
wird von Journalisten aller Medienbereiche verstirkt zur Online-Recherche genutzt. Nach den
Einschétzungen Neubergers sind dem Einfluss von Google allerdings Grenzen gesetzt. Suchmaschinen haben
zwar eine Orientierungsfunktion fiir traditionelle Massenmedien hinsichtlich relevanter Themen, es ist aber
davon auszugehen, dass die Akteure im Mediensystem nach wie vor selbst entscheiden, welche Themen
veroffentlicht werden und welche nicht. (Vgl. Neuberger 2005: 5)

¥ Entscheidend fiir eine Erweiterung des Nutzungsspektrums ist aus Sicht von Neuberger die Bereitschaft
der Nutzer, gute, aber noch wenig bekannte Suchmaschinen zu entdecken. (Vgl. Neuberger 2005: 4)
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wichtigsten Zugangsweg zur ErschlieBung neuer Internet-Angebote. Im Hinblick auf die
Suche von Informationen und den Umgang mit den Selektionsergebnissen lassen sich
einige besondere Merkmale des Nutzerverhaltens hervorheben. Wie Untersuchungen
zeigen, klicken mehr als die Hélfte der Internetnutzer bei der Suche nach Informationen
nur auf die allerersten Ergebnisse der Trefferliste.”>” Des Weiteren werden von den Usern
kaum Moglichkeiten der Suchspezifizierung angewandt oder ein Wechsel der
Suchparameter vorgenommen. Zudem verwendet nur ca. die Hélfte der Nutzer mehr als
eine Suchmaschine. (Vgl. Schweiger 2003: 160) Weiterhin ist der Grofiteil der Nutzer
nicht liber werbliche MaBnahmen in den Suchmaschinen informiert und kann durch
Werbegelder finanzierte Suchergebnisse nicht von unbezahlten Links unterscheiden. Laut
Befragungen in Deutschland und den USA zeigen sich die Internetnutzer insgesamt mit
den angezeigten Angeboten und der Qualitit der Ergebnisse der Suchmaschinen

zufrieden.””!

Besonders hohe Zustimmungswerte in den Untersuchungen erzielte der
Marktfithrer Google, der sich bei seinen Anwendern das Image ,,eines sympathischen
Dienstleisters, bei dem technisch ambitionierte, junge Mitarbeiter fiir optimale Leistung
sorgen® (Neuberger 2005: 4), aufbauen konnte. Medienexperten wie Rotzer bewerten diese
Ergebnisse eher kritisch und fiihren das Vertrauen der Nutzer in die Resultate der
Suchmaschinen auf die einfachen Sucheingaben oder die bescheidenen Anspriiche der
Nutzer zuriick. (Vgl. Rotzer: 2005) Und Schweiger/Wirth kamen bei einer Untersuchung
hinsichtlich der Einschitzung des Umgangs der Nutzer mit Suchmaschinen zu dem
Ergebnis, ,,dass sie Suchmaschinen stark habitualisiert, oberfldchlich und wenig kompetent
gebrauchen®. (Neuberger 2005: 11)

Trotz dieser kritischen Einschitzungen zur Kompetenz der Nutzer im Umgang mit
Suchmaschinen bleibt festzustellen, dass die Anzahl derjenigen, die neue Seiten mit Hilfe
von Suchmaschinen erschlieBen, weiterhin zunimmt.*** Zur stirkeren Bindung der User
erweitert der Suchmaschinen-Betreiber Google sein Angebotsspektrum verstiarkt in
Richtung Portal durch kostenlose Dienste wie z.B. Mail-Service, Weblog-Dienst oder

Online-Fotoarchive. Diese Aktivitidten dienen dazu, die Nutzungsintensitidt von Google zu

% Eine Studie des Hamburger Marktforschungsinstituts Fittkau + Maa$ zum Verhalten der User im Umgang
mit Suchmaschinen erbrachte folgende Ergebnisse: 39 % der User lesen die erste Ergebnisseite und
entscheiden sich dann fiir einen Link, 30,1 % der User klicken eine der ersten Fundstellen an, 13,7 % der
User lesen maximal drei Seiten und entscheiden sich dann fiir einen Link, 9,6 % lesen mehr als drei
Ergebnisseiten, 6,2 % der User gehen anders vor und 1,4 % konnen keine Angaben zu ihrem Suchverhalten
machen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 73f.)

»1'ygl. Neuberger 2005: 4; Rotzer 2005.

2 Nach Erhebungen der ARD/ZDF-Online-Studie 2008 steigen die jahrlichen Zuwachsraten in der Nutzung
der Suchmaschinen kontinuierlich weiter an. So steigerte sich die Anzahl der Personen, die Suchmaschinen
mindestens wochentlich nutzen, von 2007 auf 2008 um acht Prozentpunkte auf 84%. (Vgl. Eimeren/Frees
2008: 336)
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erhohen und die ,,Reichweite und Stickiness, also die Verweildauer (Neuberger 2005: 3),
Zu steigern.

Nach diesen allgemeinen Beschreibungen von Suchmaschinen soll der Fokus nun wieder
auf das Thema der Arbeit gerichtet werden: Im Werbebereich gelten Suchmaschinen seit
Jahren als beliebteste Werbetrdger mit den hochsten Wachstumsraten bei den
Werbeeinnahmen im Online-Bereich, sie werden daher als ,,Motor der Onlinewerbung*
(Breunig 2004: 400) bezeichnet. Allein in Deutschland entfiel im Jahr 2008 mit ca. 1,5
Milliarden Euro Umsatz ein Grof3teil der gesamten Online-Bruttowerbespendings auf die
kommerzielle Suche im WWW. >

Der verstdrkte Einsatz von Suchmaschinen im Werbebereich resultiert vor allem aus der
hohen Nutzungsfrequenz, denn ,,die Informationssuche im Internet beginnt meist liber eine
Suchmaschine. Aus diesem Grund sind Suchmaschinen beliebte Werbetrdger*. (Ebd.)
Weitere Vorteile des Werbetriagers ,,Suchmaschinen® bestehen aus Werbesicht zum einen
in dem hohen Involvement der Nutzer bei der Suchabfrage, zum anderen in der hohen
Zielgruppenaffinitit der Suchbegriffe, durch die sich Streuverluste bei einer Online-
Kampagne vermeiden lassen. So fithren Dannenberg/Wildschiitz zu den Moglichkeiten der
verbesserten Zielgruppenansprache mit Suchmaschinen-Marketing an: ,,Die Nutzer teilen
den Suchmaschinen tagtéglich ihre Wiinsche und Bediirfnisse mit — und zwar die, die sie
im aktuellen Moment haben. Einen interessierteren Nutzer, der iiber ein hoheres
Involvement verfiigt, kann sich ein Marketer kaum wiinschen!* (Dannenberg/Wildschiitz
2006: 67) Aus Sicht der Online-Werbeexperten ist Suchmaschinen-Marketing ,,das
Gegenteil von klassischer Mediaplanung: die User finden uns!* (Stadik 2006: 32). Und der
spezifische Pull-Charakter des Suchmaschinen-Angebotes bedeutet, dass der User aktiv
Informationen abfragt, wodurch die Angebotsakzeptanz um ein Vielfaches hdher
einzustufen sei. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 67)

Eine der wichtigsten Werbeformen im Bereich Suchmaschinen stellt das sog. Keyword-
Advertising dar, das fiir Werbekunden die Buchung ausgewdhlter Suchbegriffe ermdglicht,
um die Internetnutzer gezielt und individuell mit ihren Angeboten ansprechen zu

o 254
konnen. >’

Keyword-Advertising bietet den Werbungtreibenden zwei Varianten fiir den
Werbeeinsatz: zum einen klassische Bannerwerbung in Form des sog. ,,Keyword tagged

banner”. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 69) Bei dieser Werbeform wird die

3 Die Brutto-Werbeumsitze der Online-Dienste, d.h. fiir klassische Online-Werbung, lagen nach Angaben
des Online-Vermarkterkreis (OVK) im Jahr 2008 bei 1,905 Milliarden Euro. Neben der klassischen Online-
Werbung weist der OVK fiir den Bereich Affiliate-Marketing Umsétze in Hohe von 268 Millionen Euro aus.
(Vgl. OVK 2009: 7)

4 Ausfithrlich zum Keyword-Advertising  vgl. Werner 2003: 233ff; Werner 1998: 23ff;
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 66ff.
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Einblendung des Werbebanners mit der Eingabe eines ausgewdéhlten Suchbegriffs
gekoppelt. Wird der Suchbegriff vom Internet-Nutzer auf der Suchmaschine eingegeben,
so erscheint mit den Suchresultaten das Banner des werbenden Unternehmens.”> Zum
anderen bietet sich die Moglichkeit des Einsatzes textlicher Werbeanzeigen, die gleichfalls
beim Aufruf eines festlegten Suchbegriffes oberhalb oder neben der Trefferliste in einem
separat ausgewiesenen Rahmen angezeigt werden.””® Diese Werbeform wirkt nach
Einschédtzung der Online-Experten seridser und findet eine hdhere Akzeptanz bei den
Nutzern. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 69) Wie bereits in Kap. 3.4.2 ausfiihrlich
beschrieben, bieten Suchmaschinen-Betreiber Werbungtreibenden mit dem Paid-
Placement-Verfahren gegen Entgelt eine Platzierungsgarantie fiir Werbeanzeigen auf der
ersten Seite einer Trefferliste in abgegrenzten gekennzeichneten Werbe-Flichen.””’ Mit
dem Paid-Inclusion-Verfahren konnen Werbungtreibende Platzierungen direkt in den
Ergebnislisten buchen, wodurch sich die Werbeanzeigen mit den tatsdchlichen
Suchresultaten vermischen.”®

Wiéhrend der Kommunikationswissenschaftler Neuberger diese Formen bezahlter
Suchergebnisse als manipulative Eingriffe bewertet (Vgl. Neuberger 2005: 10), sehen
Online-Experten wie Dannenberg/Wildschiitz in diesen Verfahren durchaus keine
Nachteile fiir den Online-User: ,,Der Nutzer will, dass sein aktuelles Problem gelost wird.
Ob er dieses mittels eines Links aus der Trefferliste oder mittels einer Werbeschaltung
16sen kann, ist erfahrungsgemil sekundér.* (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 69)

Insgesamt zeigt sich, dass Suchmaschinen nicht nur fiir die Nutzer eine wichtige Such- und
Navigationshilfe darstellen, sondern auch als Werbetrdger von grofler Bedeutung sind. Die
besondere Attraktivitit des Keyword-Advertisings diirfte aus Sicht der Agenturen und
Werbungtreibenden vor allem darin liegen, dass sich durch die verfiigbaren
Optimierungsverfahren die Chancen verbessern, mit einem Werbeangebot moglichst nahe

an die Suchergebnisse und damit an die Zielgruppen heranzukommen, die andere

3 Diese Werbeform wird auch als Behavioral Targeting bezeichnet, weil sich die Ansprache der Nutzer an
deren Verhalten orientiert. Das Keyword-Tagging wird in der Regel nur fiir einwortige simple Begriffe
genutzt. Hierzu zdhlen Begriffe wie ,,download®, ,kostenlos®, ,,sex“ etc., die hdufig abgefragt werden und
iber ein entsprechendes Vermarktungspotential verfiigen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 69;
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 32f.)

2% Die Werbebotschaften werden als sog. ,.Sponsored Links* optisch hervorgehoben und sind zumeist
oberhalb, unterhalb oder rechts neben den Suchresultaten der Suchmaschine platziert. (Vgl. Breunig 2004:
402; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 74f.)

27 Bei dieser Form des Werbeeinsatzes werden Belegungsplitze fiir Werbeflichen auf der Suchergebnisseite
von den Vermarktern versteigert. Dieses Vorgehen orientiert sich an den eBay-Auktionen. Die Hohe des
Gebotes bestimmt iiber die Platzierung auf der Trefferliste. Abgerechnet werden diese Kampagnen
responseorientiert, d.h., der Werbende zahlt nur fiir die tatsdchlichen Klicks (Cost-per-Click). Die Auktion
beginnt entsprechend mit einem fixen Mindestgebot jedes Werbenden fiir einen Klick und mit festgelegten
Erhohungsstufen. Der Meistbietende erhélt die erste Position. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 75)

28 Der Werbende erhilt keine Garantie dafiir, wie hoch die Platzierung in der Ergebnisliste sein wird.
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Werbeformen im Online-Bereich nicht bieten. In der Werbe- und Mediaplanung ist das
Interesse beim FEinsatz von Werbetrdgern vor allem darauf gerichtet, ,ineffiziente
Werbekontakte zu vermeiden und die Kampagne vom Kosten-Nutzen-Verhéltnis her zu
optimieren®. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 69) Suchmaschinen-Marketing gilt im
Online-Werbebereich aufgrund dieser werbespezifischen Sichtweise vor allem als
,rentabler Marketing- und Vertriebskanal“, der nach Einschédtzung der Mediaentscheider
einen idealen Return on Investment liefert. (Vgl. Stadik 2006: 32)

Nicht zuletzt die Ausrichtung der Online-Nutzer an den Treffern der ersten Ergebnisseiten
der Suchmaschinen macht es fiir Anbieter von Informationen und Produkten erforderlich,
alle zur Verfiigung stehenden Verfahren einzusetzen, um einen der vorderen Plitze im
Ranking der Trefferlisten einzunehmen, denn nur dann besteht fiir sie die Aussicht, von
den Usern wahrgenommen zu werden. Aufgrund der spezifischen Mdglichkeiten der
Zielgruppenansprache mit Hilfe von Suchmaschinen konnen Werbeexperten davon
ausgehen, dass sich die Werbeaufwendungen im Bereich Keyword-Advertising in den

ndchsten Jahren weiterhin steigern werden.

3.5.2 Portale

Bei (Internet-)Portalen handelt es sich um Web-Angebote, die Nutzern bevorzugt als
Einstieg in das Internet dienen. Der Grofteil der Nutzer gelangt heute {iber Portale wie T-
Online, AOL, MSN oder Yahoo ins WWW, die gleichzeitig als Provider fungieren.”’ Die
Entwicklung von Portalen ging verstirkt von Suchmaschinen- bzw. Webkatalog-
Betreibern wie beispielsweise Yahoo aus, die aufgrund ihrer Recherche-Funktion als
Startseiten fiir das Web besonders geeignet sind. (Vgl. Steinhard 1999: 77) Mit dem
sukzessiven Ausbau des Leistungsprofils und des Inhalteangebots stellten Suchmaschinen
ein erweitertes Dienstespektrum kostenlos zur Verfiigung, das den User dazu bewegen soll,
die Seiten hiufiger und ldnger zu besuchen.

Seit 1998 lasst sich ein regelrechter Boom in Richtung der Herausbildung von Portalen
verzeichnen. So errichteten, ergdnzend zu den Suchmaschinen, Online-Dienste wie AOL
oder T-Online, Browserhersteller wie MSN oder Medienunternehmen wie der
Fernsehsender RTL oder der Burda-Verlag mit dem Online-Ableger des Print-Titels Focus

eigene multifunktionale Portal-Angebote als Einstiegsseiten fiir das Web.?*® Im Markt der

3% 7u den Portal-Angeboten zihlen weiterhin Lycos, Tomorrow Focus, web.de oder Freenet. (Zimmer 2001:
303)

% Der Boom im Bereich der Entstehung neuer Portale wurde aus Sicht von Konitzer vor allem dadurch
ausgeldst, dass Unternehmen wie Yahoo ihre Dienstleistungen kostenlos anboten. Demgegeniiber erhoben
Online-Dienste wie beispielsweise AOL oder T-Online fiir entsprechende Dienstleistungen von ihren
Nutzern Gebithren. Um ihren Stellenwert als bedeutende Online-Angebote im WWW nicht zu verlieren und
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Portalanbieter herrscht aufgrund der grolen Zahl an Konkurrenz-Angeboten ein starker
Wettbewerb: Da ,.es [...] nicht nur einen, sondern viele Eingénge in das weltweite WWW
gibt (theoretisch kann jede WWW-Seite als Eingang gelten), wird auch in diesem Bereich
hart um die Gunst des Nutzers gefochten.* (Steinhard 1999: 76)

Neben ihrer Funktion als Einstiegsseite zeichnen sich Portale vor allem dadurch aus, dass
sie im Unterschied zu Suchmaschinen nicht nur eine spezielle Anwendung, sondern ein

261 . .
1 Wie Konitzer zusammenfasst,

breites Spektrum unterschiedlichster Dienste anbieten.
sind Portale ,,die niitzlichen ,Eingangs-Tore’, die perfekten Start-Seiten ins Internet. Sie
bieten alles, was man als Otto-Normal-Surfer im alltdglichen Internet-Leben so braucht,
komprimiert auf einer einzigen, frei zuginglichen, kostenfreien Internet-Site.“ (Konitzer
2000: 28) Auf den Webseiten der Portale findet sich eine Vielzahl an
Nutzungsanwendungen und Inhalten, die durch eine Kombination aus Content, Commerce,
Community und Personalisierung geprégt sind. (Vgl. Blatter-Constantin 2003: 73) Zu den
grundlegenden Services gehdren E-Mail-Funktionen, Suchmaschinen, Content-Angebote
wie Nachrichten oder Borsenkurse, Community-Plattformen in Form von Chats oder Foren
sowie Links zu Shopping-Malls.***

Den tiberwiegenden Teil der zur Verfiigung stehenden Dienste erstellen Portale in
Kooperation mit Unternehmen aus den unterschiedlichsten Branchen. So werden aktuelle
Nachrichten zumeist direkt von den groBen Nachrichtenagenturen oder von den
Redaktionen der Printverlage und Fernsehsender libernommen. (Vgl. Neuberger 2000:
105) Im Bereich E-Commerce kooperieren die Portale mit Unternehmen aus den
unterschiedlichsten Branchen, denen die Moglichkeit geboten wird, auf den
Angebotsseiten iiber Textlinks den User direkt auf ihre ausgewihlten Online-Shopping-
Angebote leiten zu koénnen.”® Zur Suche relevanter Web-Informationen eréffnen Portale
den Zugang entweder zu eigenen Suchmaschinen, so beispielsweise Yahoo, oder zu

fremden Suchmaschinen-Betreibern, wie z.B. T-Online, AOL oder Google. Weiterhin

sich nicht nur zu reinen Access-Anbietern zu entwickeln, schufen Online-Dienste sowie Browserhersteller
gleichfalls frei zugéngliche Portale. (Vgl. Konitzer 2000: 29)

%! Die Portal-Angebote werden in zwei Gruppen unterschieden: zum einen in horizontale Portale wie Yahoo
oder T-Online, die ein breites Themenspektrum abdecken; zum anderen in vertikale Portale wie Expedia, die
sich einem bestimmten Thema widmen und sich spezielleren Zielgruppen zuwenden. (Vgl. Blatter-
Constantin 2003: 7)

282 Dariiber hinaus bieten Web-Portale weitere Nutzungsanwendungen und Services wie Adressverzeichnisse,
Online-Banking, Gelbe Seiten, Navigationshilfen, Sportergebnisse, Gratis-Downloads, Internet-Telefonie,
Spiele, Veranstaltungskalender, Wetterdienste etc. (Vgl. Konitzer 2000: 29)

% Die verlinkten Kooperationspartner profitieren von dem iiber die Portale zugeleiteten Traffic. Fiir die
Portalanbieter gehoren die Gebiihren fiir die Textlinks und die Beteiligungen an den Umsidtzen der E-
Commerce-Partner zu den wichtigen Finanzierungsquellen. (Vgl. Konitzer 2000: 30)

%% Die Personalisierungsmoglichkeiten finden sich beispielsweise bei Yahoo auf der Startseite unter der
Rubrik ,,Mein Yahoo!*.
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enthalten Portale sog. ,,Community-Funktionen wie Chat-Rdume und Foren, die
Diskussionen und den Austausch von Meinungen iiber ausgewéhlte Themen wie Musik,
Kino oder aktuelle Fernsehformate anbieten. Die interaktiven
Kommunikationsmoéglichkeiten sind getrennt von den redaktionell ausgewdéhlten Inhalten
zumeist unter der Rubrik ,,Unterhaltung® zu finden und unterliegen wie beispielsweise die
Chat-Rdume einer Moderation durch den Portal-Betreiber. (Vgl. Méller 2005: 41) Als
besonderes Merkmal von Portalen werden die Personalisierungsoptionen hervorgehoben.
(Vgl. Konitzer 2000: 28) Personalisierung bedeutet, dass die Benutzer die Moglichkeit
erhalten, sich eine eigene Einstiegsseite nach ihren individuellen Bediirfnissen und
Anforderungen zu konfigurieren.’®> Der User kann durch diese Funktion Einfluss auf die
Zusammenstellung und Présentation der Inhalte und Services des Portals auf seiner
personlichen Web-Seite nehmen. So lassen sich im selbst ausgewéhlten Design bevorzugte
Inhalte-Anbieter, Suchmaschinen, Magazine, Chats oder Shops einstellen, die bei jedem
Besuch des Users auf der Startseite angezeigt werden. Die Nutzung einiger Dienste der
Portale, wie beispielsweise die Teilnahme an Foren und Chats oder der Einsatz der
Personalisierungsfunktionen, erfordert in der Regel die Registrierung des Users, die thm
erst den Zugriff zu den speziellen Services ermdoglicht.

Ingesamt ist die Entwicklung der Portale dadurch gekennzeichnet, dass sich das
Angebotsspektrum kontinuierlich erweitert. Die Portale sind, so konstatiert Konitzer
bereits im Jahr 2000, ,,in ihrer Angebotsdichte kaum mehr iiberschaubar, in ihrer Machart
kaum unterscheidbar, in threm Design ebenso dhnlich wie wenig attraktiv. (Konitzer
2000: 30) Inzwischen présentieren Portale die Vielfalt ihrer angebotenen Inhalte gebiindelt
und geordnet in Rubriken zu Themenbereichen wie Lifestyle, Nachrichten, Reisen,
Shopping, Unterhaltung, Sport oder Wirtschaft, die die Angebote fiir den Nutzer
wesentlich iibersichtlicher erscheinen lassen.**®

Aus Nutzersicht erfiillen Portal-Angebote vor allem zwei Funktionen: Sie werden ,,als
Startseite oder Ankerplatz verwendet, von dem aus sich die Nutzer im Netz bewegen®.
(Behrens et al. 2001: 295) Fiir den User dienen sie als zentraler Ausgangspunkt fiir den
Besuch des Internets sowie zur Weiterfilhrung zu anderen Web-Seiten und zur
Orientierung in der uniiberschaubaren Vielfalt der WWW-Angebote. Mit ihrer
umfassenden Fiille an Inhalten und Web-Dienstleistungen scheinen die Portal-Seiten die
Anforderungen und Bediirfnisse, die User an die Kommunikationsmdglichkeiten im
WWW stellen, mit zunehmender Tendenz weitgehend zufriedenstellend abzudecken.
Gaben laut ARD/ZDF-Online-Studie 2002 noch 59 % der Befragten an, ,,das Angebot

266 Steinhard beschreibt in seiner Magisterarbeit ausfiihrlich das Erscheinungsbild und die Inhalte der Web-
Portale T-Online, AOL, Compuserve, Yahoo und Lycos. (Vgl. Steinhard 1999: 79ft.)
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meines Providers reicht mir vollkommen, weitere Angebote interessieren mich nicht®, so
erhohte sich die Anzahl der Online-Nutzer, die dieser Meinung waren, bis zum Jahr 2007
um 12 Prozentpunkte auf einen Wert von 71 %. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 367) Weiterhin
zeichnet sich die Beziehung der User zu den Portalen und ihren Diensten durch eine enge
Verbundenheit aus, die sich nach Mdéller vor allem daraus ergibt, dass Browserhersteller
oder Provider ihr eigenes Web-Portal als Startseite im Webbrowser einstellen, der die User
beim Start des Programms direkt zu den Inhalten des jeweiligen Anbieters fiihrt. (Vgl.
Moller 2005: 41) So ist festzustellen: ,,[W]er sich im Dschungel Internet nicht auskennt,
verwendet oft dauerhaft das Portal, das thm gewissermaflen in die Wiege gelegt wird.*
(Moller 2005: 41)

Die starke Bindung der Nutzer an die Portale ldsst sich gleichfalls an den hohen
Reichweiten der entsprechenden Angebote von AOL, MSN, T-Online und Yahoo ablesen,
die insbesondere fiir die Auswahl der Werbetrdger im Mediabereich von entscheidender
Bedeutung sind. So entfielen beispielsweise nach Angaben der IVW auf die Portale T-
Online, Yahoo, MSN und AOL im Februar 2007 zusammen 4.295 Millionen Page
Impressions, also Seitenaufrufe, und damit 31,2 % der 480 in diesem Monat erfassten
Angebote, die insgesamt 13.771 Millionen Page Impressions erzielten.”®” Auch bei der
definierten Reichweitenwihrung Unique User (einzelne User) der AGOF liegen die
Internet-Portale nach der Anzahl durchschnittlicher Nutzer pro Monat im ersten Quartal
2007 angefiihrt von T-Online mit 13,31 Millionen, gefolgt von MSN mit 9,79 Millionen
und Yahoo mit 9,65 Millionen sowie AOL mit 4,98 Millionen Nutzern unter den ersten
zwoOlf der erhobenen 228 Werbetrdger. (Vgl. OVK 2007: 16) Hervorzuheben ist, dass das
Web-Angebot von T-Online in beiden Erhebungen wie im Jahr 2006 mit deutlichem
Vorsprung das reichweitenstdrkste Portal im deutschsprachigen Raum geblieben ist. (Vgl.
ZAW 2007: 331) Somit ldsst sich feststellen, dass es Portal-Anbietern offensichtlich
gelingt, durch ihre umfassenden Service- und Inhalte-Angebote eine grofle Anzahl von
Nutzern relativ stark und dauerhaft an ihre Seiten zu binden, ,,gilt es doch, dem Nutzer eine
Heimat zu bieten im Kosmos Internet. Alles, was ihn interessiert, soll in einem Angebot zu
finden sein, mdglichst direkt iiber taglich genutzte Einstiegsseiten: Portal ist das vielzitierte
Zauberwort.“ (Henkenherm 1999: 305) Und Rétzer versucht die Attraktivitidt der Portale
auf Nutzerseite folgendermaBlen zu begriinden: ,Moglicherweise sinkt auch die
Bereitschaft der Menschen, ziellos von einem Link zum anderen durch das weltweite Netz

zu streifen und als Flaneure Neues zu entdecken, aber dabei auch viel Zeit zu verbrauchen.

7 Die Top-Ten-Angebote erzielten im Februar 2007 nach Angaben der IVW 7.734 Millionen Page
Impressions. Das entspricht 56 % der im gesamten Monat generierten Page Impressions. (Vgl. ZAW 2007:
332)
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Offenbar setzt sich auch hier das Prinzip durch, dass Aufmerksamkeit Aufmerksamkeit an
sich zieht und so ein Erfolg im Sinne der Prominenz weitere Aufmerksamkeit
akkumuliert.” (Rotzer 1999)

Aufgrund ihrer hohen Nutzerzahlen und der entsprechenden Reichweiten gelten Portale
aus Sicht der Werbungtreibenden und Agenturen als attraktive Werbetrdger fiir Online-
Kampagnen. Wie Suchmaschinen finanzieren sich auch Portalseiten durch
Werbeeinnahmen.?®® Konitzer bezeichnet die Portale ,als die markantesten Brands im
Internet-Business* (Konitzer 2000: 30), die bereits im Jahr 1999 iiber 50 % der
Werbeausgaben im Internet einnahmen, obwohl sie nur 20 % der Klicks weltweit auf sich
zogen. (Vgl. Konitzer 2000: 30) Eine Tendenz, die sich seither fortsetzt, wie die Verteilung
der Werbegelder im Online-Werbebereich verdeutlicht. Nach Schiatzungen entfielen im
Jahr 2001 ca. 70 % der gesamten Werbeausgaben im Bereich der klassischen Online-
Werbung auf die Angebote der grofien Portalseiten.”®

Fir WerbemaBBnahmen stellen Web-Portale den Werbungtreibenden eine Vielzahl
unterschiedlicher Optionen bereit. (Vgl. Steinhard 1999: 81ff.) Das Spektrum umfasst
beispielsweise konventionelle Bannerwerbung und verwandte Werbeformen wie PopUps
oder Interstitials, deren Belegung zielgruppen- und themenspezifisch ausgesteuert werden
kann. Weiterhin gibt es noch die Moglichkeit, per Textlink zu werben; sie wird
iberwiegend von Online-Anbietern unterschiedlichster Branchen genutzt, die auf die
Generierung von Klicks bzw. Nutzerbesuchen auf der jeweiligen Anbieterseite ausgerichtet
sind. Zudem existieren Werbeformen wie Streaming Ads, Sponsoring, Keyword-
Advertising, Advertainment, Co-Branding, Gewinnspiele etc., die die Portalbetreiber
kreieren, um den Werbungtreibenden neue innovative Moglichkeiten fiir die kreative
Umsetzung ihrer Kampagnen im Online-Bereich zu bieten.?”

Aus Werbesicht zeichnen sich Portale vor allem durch zwei Aspekte als Werbetrdger aus:
zum einen durch ihren hohen Bekanntheitsgrad und ihre Reichweitenstirke, die sie durch
die groBBe Anzahl von Usern generieren, die regelmdfig diese Web-Angebote nutzen.

Portale werden im Mediabereich aufgrund ihrer thematischen Weitldufigkeit als sog.

%% Eine wesentlich groBere Bedeutung fiir die Finanzierung von Portalen als die Werbeeinnahmen haben
Einnahmen aus Beteiligungen an den Umsétzen von Internet-Shops und E-Commerce-Betreibern. Weiterhin
finanzieren sich Portale iiber kostenpflichtige Dienste wie Musikdownloads, Filme, Telefonie, SMS oder
Gebiihren fiir den Dating-Service. (Vgl. Konitzer 2000: 30)

29 Exakte Angaben zur Verteilung der Online-Werbegelder liegen nicht vor. Nach Angaben von SevenOne
Media zum Brutto-Werbemarkt 2008, die auf Erhebungen von Nielsen Media Research basieren, gehdren die
Portale Web.de und GMX.de zu den werbestirksten Plattformen im Internet.(Vgl. Zimmer 2001: 303,
SevenOne Media 2009: 17)

% Die unterschiedlichen Werbeméoglichkeiten und -mittel werden in Kap. 4.3.1 ausfiihrlich beschrieben. Ein
Beispiel fiir die Vielfiltigkeit der Werbemdglichkeiten bietet die Preisliste der Werbemittel auf dem Portal T-
Online. (Vgl. www.interactivemedia.net/de/portfolio-onlinewerbung/ , (Stand: 24.11.2009))
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,,Common-Interest-Seiten“>’' bezeichnet, mit denen sich breite Zielgruppen erreichen und
hohe Reichweiten erzielen lassen, die insbesondere fiir die Realisierung von Branding-
Kampagnen im WWW, also den Auf- und Ausbau von Markenbekanntheit und -image,
von besonderer Bedeutung sind. (Vgl. Henkenherm 1999: 313) Zum anderen eignen sich
Portale aufgrund ihres breit angelegten Nutzungs- und Inhalte-Angebotes zur genauen
Zielgruppenansprache durch die Aussteuerung der Werbeschaltungen anhand vielfaltiger

272 Portale bieten

Targeting-Optionen oder der Belegung ausgewihlter Werbeumfelder.
durch die Vielzahl an Rubriken zu unterschiedlichen Themen fiir die Werbung
Platzierungsmoglichkeiten in produktaffinen Umfeldern. So kann eine Kampagne fiir ein
Tourismusunternehmen gezielt auf den entsprechenden Reise-Channels der Portale
geschaltet werden. Zur genauen Zielgruppenansprache entwickelten die Portalanbieter sog.
Targeting-Tools, die anhand von Analysen der Logfiles bzw. der Zugangsprotokolle
beispielsweise die Schaltung der Werbemittel nach technischen Vorgaben wie Browsertyp
oder Art des Internetzugangs, zeitlichen Faktoren wie Uhrzeit sowie geografischen
Faktoren wie Bundesland oder GroBstadt eréffnen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006:
86f.) So wird beim geografischen Targeting nur jenen Usern ein Werbemittel gezeigt, die
aufgrund der Identifikation des Einwahlortes dem Zielgebiet der jeweiligen Kampagne
zuzuordnen sind. Eine Erweiterung dieser spezifischen Formen der Zielgruppenselektion
im Online-Werbebereich stellt das sog. Behavioral Targeting dar. (Vgl. Thommes 2006:
46) Basierend auf der Auswertung des Surfverhaltens der User, der gesuchten Begriffe und
der geklickten Kampagnen konnen von Portal-Betreibern entsprechende Nutzerprofile fiir
Werbezwecke erstellt werden.””

Die Portal-Anbieter konnen bei der Erstellung der Nutzerprofile auf persénliche Daten der
User und deren Nutzungsverhaltens zuriickgreifen, die sie durch die erforderliche
Registrierung der User fiir unterschiedliche Services, die technischen Informationen der
Logfiles, die generierten Klicks der Internet-Shops und E-Commerce-Betreiber sowie die
Suchvorgédnge in den Suchmaschinen erhalten. Aus Sicht von Konitzer kennen Portal-

Betreiber ,,die Kunden so gut wie kaum einer sonst im Internet”. (Konitzer 2000: 30)

2" Angelehnt an den Printbereich wurden fiir Online-Werbetriger Kategorien wie Common-Interest-Sites

und Special-Interest-Sites iibernommen. Special-Interest-Sites widmen sich einem eingeschrinkten
Themenkomplex, z.B. Reisen, Automobile, Segeln, Wandern etc. Diese Webseiten verfiigen vergleichbar den
Printmedien iiber homogenere Nutzerschaften und ermdglichen eine exaktere Zielgruppenansprache.
Common-Interest-Sites gelten als Web-Angebote, die aufgrund ihrer thematischen Vielfalt keine
Zielgruppeneinschrinkung zulassen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 61)

2 Die Mbglichkeiten von Targeting-MaBnahmen sowie deren Bedeutung fiir den Werbebereich werden
ausfiihrlich in 4.4.3 beschrieben.

3 Das Portal Yahoo ordnet z.B. dem Surfverhalten der Nutzer 1.000 verschiedene Verhaltenskategorien zu,
die wiederum in 47 targetbare bzw. werberelevante Kategorien wie z.B. Reisen, Finanzen, Entertainment,
Handel extrahiert werden. (Vgl. Haberle 2006: 58)

161



Konitzer sieht insbesondere in der Moglichkeit des Zugriffs auf personliche Daten der
Nutzer, die Portale durch ihr spezifisches Angebots-Portfolio haben, den Grund dafiir, dass
Online-Angebote in verstirktem MalBe von ithren Anbietern in Web-Portale ausgebaut
werden. (Vgl. Konitzer 2000: 30f.)

Fiir den Werbungtreibenden bieten die Targeting-Optionen der Web-Portale die Chance,
»den potenziellen Kunden in dem Augenblick mit seiner Botschaft zu erwischen, wenn
dieser am meisten dafiir empfanglich ist. (Thommes 2006: 46) So kann beispielsweise der
sich fiir Automobile interessierende Nutzer mit dieser Strategie nicht nur in den
themenspezifischen Umfeldern der Portale, sondern auf dem gesamten Werbetrdger mit
den Werbebotschaften angesprochen werden. Entsprechend wird der User auf seiner
Einstiegsseite Werbung antreffen, die in signifikantem Mafl mit Themen, Produkten oder
Marken korreliert, mit denen er bei seinen Kommunikationen auf den Portalen beim Surfen
oder der Informationssuche in Kontakt gekommen ist. Die Online-Experten gehen davon
aus, dass mit der gezielten Aussteuerung der Zielgruppenansprache ,,die Effizienz von
Online-Kampagnen gesteigert und Streuverluste reduziert werden* (Héberle 2006: 58)
konnen. Behavioral-Targeting-Mallnahmen gelten aus Werbesicht als besonders geeignet
fiir transaktionsorientierte Online-Kampagnen fiir Kunden aus dem Bereich
Finanzdienstleistungen, Telekommunikation oder Reisen, die darauf ausgerichtet sind,
moglichst starken Response fiir ihre Angebote zu schaffen, d.h., hohe Klickraten zu
erzielen. (Vgl. Thommes 2006: 46)

Zusammenfassend ldsst sich festhalten, dass Portale als Werbetrdger Eigenschaften
aufweisen, die aus Sicht der Werbebranche fiir die erfolgreiche Umsetzung von
Werbekampagnen im WWW von besonderer Relevanz sind. Ein spezifischer Vorteil beim
Einsatz von Portalen im Werbebereich besteht gegeniiber anderen Online-Werbetrdgern
darin, dass sie eine Kombination darstellen aus reichweitenstarken Common-Interest-Sites,
die aufgrund von Targeting-Mdglichkeiten gleichfalls Optionen zur zielgruppengenauen
und Nutzerpriaferenz-orientierten Werbung aufweisen. Diese Eigenschaften schaffen die
Voraussetzung dafiir, dass sich mit der Platzierung von Werbung auf Portalen zwei Arten
von Werbezielen umsetzen lassen: ndmlich sowohl der Aufbau von Image und
Markenbekanntheit als auch die Generierung von Response, der durch die exakte
Ansprache spezieller Zielgruppen- und Nutzerinteressen erreicht werden kann. Weiterhin
profitieren Portale in besonderem Malle davon, dass die Werbebranche, wenn sie in
Online-Medien investiert, eher bekannte Marken bevorzugt, die auf entsprechend hohe

Nutzerzahlen verweisen konnen und sich bereits seit Jahren im Markt etabliert haben.
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3.5.3 Online-Angebote der klassischen Medienanbieter

Im Zuge der wachsenden Bedeutung des Internets engagierten sich auch klassische
Medienunternehmen wie Verlage und Rundfunkanstalten seit der Einfilhrung des WWW
Mitte der 90er Jahre im Internet und sind seither mit eigenen Angeboten und Leistungen

274 Die Intentionen der Online-Aktivititen der Medien waren zunichst

online vertreten.
darauf ausgerichtet, ,,mit dabei zu sein®, und wurden zunehmend weiter verstarkt, um mit
threm Engagement Tendenzen entgegenzuwirken, die die klassischen Massenmedien durch
die zunehmende Nutzung des Internets vom Medienmarkt verdrdngen konnten und zu
einer Verlagerung der Werbebudgets vom Print- und TV-Bereich in die neuen Web-
Angebote fithren. (Vgl. Theis-Berglmair et al. 2002: 49f.) Mit ihren Présenzen im Internet
verfolgen die Medienanbieter das Ziel, thren Lesern, Horern und Zuschauern auch im
Internet Angebote bereitzustellen, um damit das klassische Kerngeschéft zu schiitzen und
positive Synergieeffekte zwischen den herkdmmlichen Medienangeboten und den Online-
Angeboten herzustellen. Die Konzeption der Internetauftritte ist dahingehend ausgerichtet,
zum einen Doppelnutzer zu erreichen, indem sie eine funktionale Ergdnzung und
inhaltliche Vertiefung zum Presse- und Rundfunkangebot enthalten, und zum anderen
Probenutzer anzusprechen, die durch den Kontakt mit dem Online-Angebot fiir die
herkdmmlichen Medienangebote in Print, TV und Horfunk gewonnen werden sollen. (Vgl.
Neuberger 2000: 106) Weiterhin bauen die Online-Strategien der Massenmedien darauf
auf, medienspezifische Wettbewerbsvorteile gegeniiber branchenfremden Anbietern durch
ihre etablierten Markenimages und die vorhandenen Kompetenzen in der Produktion und
Verbreitung von redaktionellen Inhalten zu nutzen. Das Online-Engagement hat in den
Medienhdusern nach dem finanziellen Riickzug infolge der Krise der New Economy
2000/2001 in den letzten Jahren verstiarkt an strategischer Bedeutung gewonnen. So gab
der Vorstandschef der Axel Springer AG, Mathias Dopfner, im Frithjahr 2006 die Devise
,,Online first™ aus und forderte damit, dass ,,Nachrichten und Artikel nicht mehr fiir die
Zeitung von morgen zuriickgehalten, sondern direkt ins Netz gestellt werden sollen®.
(ZAW 2007: 230)*"

2" Die Palo Alto Weekly verfiigte als wahrscheinlich erste Zeitung im Januar 1994 iiber eine eigene

Internetprasenz. Als weltweit erstes Nachrichtenmagazin startete Der Spiegel seine Webprdsenz am
25.10.1994. Im Bereich der deutschen Tageszeitungen prasentierten sich die Schweriner Volkszeitung und
die Tageszeitung (taz) im Mai 1995 mit eigenen Online-Auftritten. (Vgl. Quandt 2005: 338; Vollmer 1997:
169ft.)

3 Verbunden ist das verstirkte Online-Engagement mit der Etablierung neuer Internetauftritte sowie
Relaunches vorhandener Internet-Priasenzen z.B. der iiberregionalen Tageszeitungen SZ, FAZ oder Welt.
Zudem ist seit dem Jahr 2003 eine zunehmende Zahl von Zeitungshiusern dazu iibergegangen, das Internet
als zusitzliches Vertriebsmedium fiir sog. E-Paper-Ausgaben ihrer Publikationen zu nutzen, die ein exaktes
Abbild der Printversion in digitaler Form darstellen und nur gegen Entgelt genutzt werden konnen. (Vgl.
ZAW 2004: 226f.; ZAW 2005: 223f.; ZAW 2007: 229f., Fuhrmann/Kansky 2007)
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Zur Entwicklung der Online-Aktivititen der Massenmedien konstatierte Neuberger bereits
im Jahr 2000 im Rahmen einer Studie, ,,dass in allen Medienbereichen ein Onlineauftritt
mittlerweile zum Normalfall geworden ist“. (Neuberger 2000: 106)*’® Heute ist davon
auszugehen, dass nahezu alle Tageszeitungen, Publikumszeitschriften, Fernseh- oder
Radiosender iiber eine Internetprisenz verfiigen.
Die Online-Angebote der deutschen Verlage und TV-Sender sind in der iiberwiegenden
Zahl Ableger der etablierten Print-Titel und Senderbezeichnungen, bei denen es sich hdufig
um erweiterte Adaptionen der analogen Ausgaben handelt. (Vgl. Steinhard 1999: 63f.)*"
Reine Online-Angebote wie die Berliner Netzeitung, die im November 2000 erstmals
erschien, gelten bis heute als Ausnahmeerscheinung.””®
Die Themenauswahl der Online-Angebote orientiert sich im Wesentlichen an jener der
klassischen Ursprungsmedien.””” Die Neuartigkeit des Themenspektrums und die Qualitiit
des Inhalts der Internetableger der klassischen Medien bewertet Neuberger im Jahr 2000
wie folgt:
,,Zuriickhaltend ist allerdings noch das journalistische Engagement: Exklusiv fiir das
Internet produzierte Inhalte leisten sich bisher vor allem einige grofle Medienanbieter.
Barriere ist die mangelnde Refinanzierbarkeit. Weit verbreitet ist deshalb die

Mehrfachverwertung und externe Zulieferung redaktioneller Inhalte.” (Neuberger
2000: 106)

Dennoch weisen Web-Auftritte der Medien gegeniiber ihren traditionellen Muttermedien
erhebliche Unterschiede auf, die sich aus den Spezifika der Kommunikationsmoglichkeiten
und -bedingungen des WWW ergeben. Wie Quandt anmerkt, lassen sich aufgrund der
Besonderheiten der Online-Kommunikation verdnderte Rahmenbedingungen und neue
Moglichkeiten fiir die Produktion journalistischer Netzangebote beobachten:

,»Zu nennen sind hier die Zusammenfiihrung von Print- und Audio-Video-Elementen

im Online-Bereich, die Modularisierung von Textelementen durch Hyperlinks, aber
auch neue Formen der Interaktion mit dem User, Wegfall von Produktionsdeadlines

7% Bereits im Jahr 1999 konnten nach Neuberger 400 journalistische Online-Angebote im Netz erfasst
werden. Vertreten waren zu diesem Zeitpunkt fast alle Tageszeitungen (publizistische Einheiten), die
Wochen- und Sonntagszeitungen mehrheitlich, 80 % der landesweiten Rundfunkanstalten, rund zwei Drittel
der Publikumszeitschriften und 46 Nur-Online-Angebote. (Vgl. Neuberger 2000: 102ff.)

271V gl. Steinhard 1999: 63f.; Neuberger 2000: 106.

278 Neuberger fiihrte im Jahr 1999 45 sog. ,,Nur-Online-Angebote* auf, die keine Ableger klassischer Medien
sind. Sie bieten allerdings keine Vollausgaben oder Vollprogramme, sondern sind in der Regel auf einzelne
Themen wie Sport, Wirtschaft und die entsprechenden Zielgruppen spezialisiert. Steinhard verweist darauf,
dass sich Web-Magazine, wie z.B. telepolis — magazin zur netzkultur, im Internet etabliert haben, die keine
Adaption eines Printtitels darstellen, allerdings in der Regel von groflen Verlagen aus dem Printbereich
betrieben werden. (Vgl. Neuberger 2000: 107; Quandt 2005: 339; Steinhard 1999: 64)

7 Vgl. Neuberger 2000: 103; Quandt 2005: 339; Steinhard 1999: 63ff.
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und das Ineinandergreifen von Produktion und Distribution auf einer technischen
Plattform.“ (Quandt 2005: 340)

Betrachtet man die Online-Auftritte der Printmedien, von Tageszeitungen und
Zeitschriften, handelt es sich zumeist um Volltext-Publikationen, die teilweise die
komplette Ausgabe einer Tageszeitung umfassen, oder speziell bei Online-Zeitschriften um
ausgewihlte Leseproben der aktuellen Ausgaben, die den User zum Kauf oder zum
Abonnement der Printausgaben anregen sollen.”® Der Aufbau der Netzpublikationen
sowie die thematische Gliederung der redaktionellen Inhalte werden weitgehend von den
jeweiligen Printprodukten iibernommen. Eingebettet sind die redaktionellen Beitrdge in
internetspezifische Angebote wie aktuelle Newsticker, Archiv- und Recherchefunktionen,
Partizipationsmoglichkeiten wie Chats und Foren, direkte Redaktions- und
Autorenansprache per E-Mail sowie in E-Commerce-Kooperationen.”® Die graphische
Gestaltung der Auftritte orientiert sich in der Regel an dem Erscheinungsbild der
klassischen Printprodukte, um so einen moglichst hohen Wiedererkennungswert zu
erhalten. Die Aufbereitung der textorientierten Beitrdge erfolgt durch den Einsatz
multimedialer Elemente wie Bilder, Graphiken und zunehmend auch durch Audio- und
Videoelemente. (Vgl. Steinhard 1999: 65)

Die Préasenzen der Rundfunksender im WWW bieten ein dhnlich vielféltiges Spektrum an
Informationen und Services wie die Onlineversionen der Printmedien, sind aber dariiber
hinaus darauf ausgerichtet, die parallele Nutzung von Fernseh- und Internet-Angeboten zu
unterstiitzen.”®* Die Angebote umfassen sendungsbegleitende Hintergrund- und
Zusatzinformationen, aktuelle Nachrichtenangebote in Textform, Archivzugriff,
Downloads, Chats und Foren sowie Liveilibertragungen von Horfunk- und TV-
Sendungen.”®® Hierbei zeigen sich deutliche Unterschiede zwischen Angeboten offentlich-
rechtlicher Rundfunkanstalten und privater Fernsehsender. Wéhrend die o6ffentlich-
rechtlichen Sender ein werbefreies Internetangebot offerieren, das inhaltlich und
gestalterisch im Wesentlichen programmbegleitend konzeptioniert ist, bieten die privaten
Fernseh- und Horfunkanbieter ein werbefinanziertes und eher unterhaltungsorientiertes
Angebot.

280 yol. Neuberger 2000: 104; ders. 2001: 231.

21 vgl. Steinhard 1999: 63f.; Neuberger 2000: 107.

82 In den Sendungen wird stindig auf die Internetseite verwiesen. Chatmdglichkeiten, E-Mails, die in den
Sendungen verlesen werden, und Votings, deren Ergebnisse wihrend der Sendung bekannt gegeben werden,
sollen den User in den Programmablauf mit einbeziehen. Als besonderes Beispiel kann hier die Sendung
»Wer wird Milliondr?* angefiihrt werden, die parallele Nutzungsmoglichkeiten im Fernsehen und Internet
bietet. (Vgl. Biirger 2005: 37)

* Die stark eingeschrinkten technischen Moglichkeiten erschwerten anfinglich die Verbreitung von
audiovisuellen Inhalten, so dass die ersten fernsehbegleitenden Webseiten {iiberwiegend textlastige
Informationen zum aktuellen Programm lieferten. (Vgl. Biirger 2005: 35)
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Insgesamt zeichnen sich die Online-Angebote der Printverlage und Rundfunksender in
threr Konzeption gegeniiber 1hren Ursprungsmedien durch einen hdheren
Aktualisierungsgrad der Berichterstattung und die Bereitstellung von Informationen und
Beitrdgen aus, die in den klassischen Angeboten nicht enthalten sind. (Vgl. Steinhard
1999: 64) Neben neuen Inhalten bieten sie dem Nutzer beispielsweise durch Archive,
Suchfunktionen und interaktive Optionen, die die direkte Beteiligung in Form von
Kommentaren und Diskussionen ermoglichen, sowie durch zahlreiche weitere
medienspezifische Funktionen ein erginzendes Angebot zu den klassischen Medien. Wie
Neuberger feststellt, ist die Konzeption der Online-Seiten der Verlage und Sender durch
eine ,funktionale Expansion gekennzeichnet, die weit {iiber das Angebot der
Muttermedien hinausreicht. (Vgl. Neuberger: 2000: 107) Dabei entstehen ,,’Customer
Webs’, die themen- und zielgruppenspezifische Bediirfnisse moglichst umfassend
abdecken sollen”. (Ebd.) Als Beispiele hierfiir sind Portalseiten und Plattformen von
Medienanbietern wie Focus Online oder rtl.de zu nennen. Weiterhin zeichnen sich einige
Online-Medienangebote in ihrer Konzeption als sog. Crossmedia-Angebote aus, die eine
enge Verzahnung z.B. zwischen Print- und Onlineausgabe vorsehen. Es handelt sich
hierbei um neue Medienformate, ,,bei denen die Nutzung verschiedener Synergieeffekte
und Riickkopplungen zwischen Online- und Offline-Welt zur festen Zielvorgabe
konzeptioneller Planung und medialer Dachmarkenstrategien gemacht wird“. (Loosen
2001: 238)**

In der Gunst der Nutzer nehmen Online-Angebote einen hohen Stellenwert ein, wie die
monatlichen Reichweitenerhebungen zur Internetnutzung der Studie ,,internet facts® der
AGOF verdeutlichen. So erreichten Online-Angebote aus dem Printbereich, z.B.
Tageszeitungs-Webseiten, im ersten Quartal 2007 ca. 13,7 Millionen Unique User pro
Monat, was einer Reichweite von ca. 35 % in der gesamten Internetnutzerschaft in
Deutschland entspricht. (Vgl. Fuhrmann/Kansky 2007) Die Online-Auftritte von
klassischen Medienanbietern wie ProSieben.de, rtl.de, Spiegel Online, Bild T-Online,
Focus Online oder Chip.de zéhlen seit Beginn der IVW-Priifung der Online-Reichweiten
im Jahr 1997 sowie der AGOF-Erhebungen seit 2005 zu den, abgesehen von den Portalen
und Suchmaschinen, am meistbesuchten Web-Angeboten im Internet.”™

Diese Reichweitendaten zeigen, so konstatiert Neuberger, ,,dass auch im Internet die

Vertreter traditioneller Massenmedien an den Schliisselstellen sitzen und die

% Als Beispiele fiir Crossmedia-Konzepte fiihrt Loosen die Online-Auftritte der Zeitungen Die Welt und

Financial Times Deutschland sowie der Zeitschrift Max an. (Vgl. Loosen 2001: 240)

%5 Ubersichten zu den AGOF-Erhebungen finden sich in dem halbjihrlich erscheinenden OVK-Report des
Online-Vermarkter-Kreises im BVDW. Die Online-Nutzungsdaten der IVW finden sich unter www.ivw.eu.
(Vgl. OVK 2005, 2006, 2007, 2007a, 2008, 2009; Zimmer 2001: 303)
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Aufmerksamkeit der Online-Nutzer biindeln und lenken kénnen*. (Neuberger 2001: 231)
Den etablierten Medienmarken gelingt es dabei, den Bekanntheitsgrad und das Image der
Muttermarken auf die Online-Ableger im WWW zu transferieren und einen erheblichen
Vorsprung, z.B. bei der Auffindbarkeit, gegeniiber ,,Newcomern® zu generieren. (Vgl.
Eimeren/Frees 2007: 378) Nach Eimeren/Frees ,verfligen [die Nutzer] iiber eine
langjdhrige Vertrautheit mit den Inhalten und iibertragen diese von der Offline- auf die
Onlinewelt. Spiegel-online.de, heute.de und Tagesschau.de sind Beispiele fiir besonders
erfolgreiche Informationsmarken im Netz.“ (Ebd.)

Ein weiterer Grund dafiir, dass Internetableger der klassischen Medien nach den
Suchmaschinen und Portalen zu den am héufigsten frequentierten Internetseiten gehoren,
kann zudem darin gesehen werden, dass die User das Internet iiberwiegend fiir
Informationszwecke  nutzen”®®  So  werden  aufgrund  des  ausgeprigten
Informationsbediirfnisses Inhalte wie aktuelle Nachrichten im In- und Ausland,
Informationen zu Wissenschaft, Forschung und Bildung, Informationen rund um Freizeit
und Veranstaltungen, Service- und Kulturinformationen sowie regionale Nachrichten am
héufigsten abgerufen. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 368) Insbesondere Online-Ableger von
Zeitungen, Zeitschriften und Rundfunksendern schneiden in Befragungen hinsichtlich der
redaktionellen Qualitdt ihres Informationsangebotes deutlich besser ab als die Portal-
Webseiten. (Vgl. ZAW 2007: 269) Es sind vorrangig Faktoren wie Hochwertigkeit,
Vertrauen und Aktualitit, die von Seiten der User in diesem Zusammenhang als wichtigste
Qualitétskriterien der Online-Angebote hervorgehoben werden.

Trotz des generellen Nutzungszuwachses der Online-Angebote der Verlage und Sender
lassen sich bisher noch keine nachhaltigen Auswirkungen auf den Medienkonsum
klassischer Medienangebote wie Fernsechen, Print oder Horfunk feststellen.”®” Nach
Ergebnissen der Langzeitstudie ,,Massenkommunikation aus dem Jahr 2005 ,bleiben
Fernsehen und Horfunk die den Tagesablauf der Bundesbiirger dominierenden Medien.
Mit einem Anteil von rund drei Vierteln des gesamten Medienbudgets haben sie in den
letzten 25 Jahren nicht an Bedeutung verloren. Ihr Anteil am wachsenden Medienkonsum
blieb stabil.“ (Eimeren/Ridder 2005: 503)*** Auch die ARD/ZDF-Online-Studie kommt

2 Mit 72 % liegt die Information als Nutzungsmotiv bei den Usern nach wie vor deutlich vor der
Unterhaltung, die 14 % der Befragten als Nutzungsmotiv angeben. Weitere 14 % der User nutzen das Internet
sowohl fiir Informations- als auch Unterhaltungszwecke. (Vgl. Eimeren/Frees 2007: 368)

7 Bei Tageszeitungen ist seit den 90er Jahren ein Riickgang sowohl der Verkaufsauflage als auch der
Reichweite in der Bevolkerung zu verzeichnen. Insbesondere der Tageszeitungskonsum Jugendlicher geht
seither kontinuierlich zuriick. Diese Entwicklung wird allerdings nicht auf die zunehmende Nutzung des
Internets zuriickgefiihrt, denn bereits seit Beginn der 90er Jahre versuchen die Verlage mit speziellen
Angeboten die jungen Leser fiir ihr Medium zuriickzugewinnen. (Vgl. Eimeren/Ridder 2005: 495)

28 TLaut der Studie Massenkommunikation 2005 liegt die Gesamtmediennutzungszeit pro Tag bei 600
Minuten. Davon entfallen auf die Nutzung von TV 220 Minuten, von Hoérfunk 221 Minuten, von
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nach zehnjdhriger Langzeiterhebung der Online-Nutzung im Jahr 2006 zu dem Ergebnis,
dass ,,die strikte Komplementaritit der Medien — zumindest fiir das Gros der Internet-
Anwender — [...] erhalten [bleibt]“. (Eimeren/Frees 2006: 414)** Doch auch wenn
weiterhin davon auszugehen ist, dass die klassischen Medien in der ndheren Zukunft durch
das Internet nicht ersetzt werden, so haben spezifische Stirken der Online-Angebote wie
beispielsweise die Aktualitit oder die Zeitsouverdnitit der Nutzer bei der Verfiigbarkeit
medialer Angebote doch durchaus das Potential, fiir die etablierten Medien zur ernsthaften
Konkurrenz zu werden. (Vgl. ebd.: 415)

Die Online-Publikationen der Medienunternehmen werden im WWW wie andere Web-
Angebote unentgeltlich zur Nutzung zur Verfligung gestellt und finanzieren sich durch

Werbeeinnahmen und erginzend durch Ertrige aus Paid Content.*”’

Das Werbeangebot der
klassischen Medien im Internet umfasst ein breites Spektrum an Werbemdglichkeiten. Es
reicht von klassischer Bannerwerbung und zahlreichen Sonderwerbeformen wie Interstitial
oder Streaming iiber Sponsoring bis hin zu Cross-Media-Konzepten fiir die Schaltung
medieniibergreifender Kampagnen.*! Neben den klassischen Formen der Online-Werbung
zur Zielgruppenansprache bietet das Sponsoring fiir ein ausgewdhltes redaktionelles
Thema dem Werbungtreibenden die Moglichkeit, seine Werbebotschaften gezielt mit den
redaktionellen Inhalten eines Web-Angebotes zu verkniipfen. (Vgl. VDZ 2002: 16) Durch
zusdtzliche Einblendungen von Bannern oder Textanzeigen im jeweiligen redaktionellen
Beitrag konnen User iiber einen Link direkt zu der Unternehmenswebseite weitergeleitet
werden. Eine Besonderheit im Werbeportfolio der Verlage und Sender stellen sog. Cross-

Media-Angebote dar, die Belegungsmoglichkeiten iiber mehrere Mediengattungen hinweg

Tageszeitungen 28 Minuten, von Zeitschriften 12 Minuten und dem Internet 44 Minuten. Im Unterschied zu
den tagesaktuellen Medien Fernsehen, Horfunk und Internet nehmen bei den Tageszeitungen sowohl die
Reichweite als auch der Zeitaufwand fiir die Lektiire seit den 90er Jahren kontinuierlich ab. (Vgl. hierzu
ausfiihrlich Eimeren/Ridder 2005: 495, 501)

% Eimeren/Frees weisen deutlich darauf hin, dass komplementire Nutzungsmuster zwischen den
elektronischen Medien Horfunk und Fernsehen sowie dem Internet insbesondere bei Jugendlichen zwischen
14 und 19 Jahren nur noch bedingt vorherrschen. Die tigliche Nutzungsdauer von 101 Minuten fiir das
Internet liegt bei der Altersgruppe fast gleichrangig neben Horfunk mit einer Nutzungsdauer von 155
Minuten und Fernsehen mit 108 Minuten. (Vgl. Eimeren/Frees 2006: 414)

¥ Wie fiir andere Online-Anbieter stellt auch fiir Medienunternechmen die Frage der Finanzierung von
Online-Angeboten bzw. die Frage, ob sich Online-Angebote iiberhaupt refinanzieren koénnen, ein
entscheidendes Problem dar. Nach wie vor werden die Internet-Auftritte von Verlagen und Sendern von den
jeweiligen Muttermedien finanziert. Das klassische Finanzierungsmodell des Printbereichs, bestehend aus
Werbe- und Vertriebserlosen, ldsst sich bisher im Internet nicht umsetzen. Werbung als wichtigste
Erlosquelle hat sich bis heute nicht in dem prognostizierten Umfang entwickelt, und Einnahmen aus Paid
Content oder Abonnementgebiihren lassen sich nur in geringem Umfang realisieren, da es auf Seiten der
Benutzer an der Bereitschaft fehlt, fiir Inhalte zu bezahlen. Einige Verlage sind dazu iibergegangen, fiir
spezielle Service wie Archivnutzung Gebithren zu erheben und durch den Online-Verkauf eigener
Publikationen bzw. E-Commerce-Partnerschaften mit fremden Anbietern Einnahmen zu generieren. (Vgl.
Breunig 2003: 389; Fuhrmann/Kansky 2007, ZAW 2007: 269)

#1Vgl. Breunig 2004: 400f.; VDZ 2002: 12ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 23ff.
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innerhalb einer Medienmarke wie z.B. im Printtite]l Der Spiegel und im Internet-Pendant

Spiegel Online offerieren.*””

Es handelt sich dabei um eine kombinierte Schaltung von
klassischer Print- oder TV-Werbung in Form von Anzeigen und Spots verbunden mit der
Belegung von Online-Werbeformen in den entsprechenden Internet-Angeboten der
jeweiligen Verlage oder Sender. Der Einsatz medieniibergreifender Kampagnen bringt
insbesondere fiir Medienunternehmen wie Zeitungs- und Zeitschriftenverlage sowie
Rundfunkanbieter den Vorteil von Synergieeffekten zwischen den etablierten und den
neuen Medienangeboten. (Gleich 2003a: 513) Fir den Werbungtreibenden ist die
Belegung von Cross-Media-Paketen mit besonderen Vergiinstigungen in Form von
Rabatten verbunden, die als monetires Anreizsystem die Buchung medieniibergreifender
Kampagnen innerhalb eines Medienunternehmens unterstiitzen sollen. (Vgl. Unger et al.
2004: 322)

Aus Werbesicht profilieren sich Online-Medien von Verlagen und Sendern als
Werbetrdger vor allem aus zwei Griinden: zum einen aufgrund ihres hohen
Bekanntheitsgrades aus dem klassischen Medienbereich, zum anderen aufgrund ihrer
Eignung fiir den Einsatz in sog. Cross-Media-Konzepten, deren Umsetzung im Werbereich
in den letzten Jahren zunehmend an Bedeutung gewonnen hat. (Vgl. Gleich 2003a: 510)
Grundsétzlich bieten Online-Titel und Online-Sender wie Portale die Moglichkeit,
Werbeschaltungen umfeldorientiert und thematisch auf redaktionelle Beitrdge abgestimmt
zu platzieren und damit Streuverluste bei der Ansprache der Zielgruppen zu vermeiden.
Zudem offerieren Sponsoring-Werbeformen den Werbungtreibenden die Moglichkeit der
direkten Verkniipfung eines redaktionellen Beitrages per Textlink mit dem thematisch
passenden Werbeangebot. Weiterhin finden sich analog zu anderen Werbebereichen wie
Print fir die Platzierung der Online-Werbemittel im Online-Bereich sowohl
reichweitenstarke General-Interest-Angebote wie stern.de oder rtl.de als auch eine Fiille
von Special-Interest-Angeboten wie chip.de oder kicker.de, die spezielle Zielgruppen mit
unterschiedlichen Themen abdecken. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 61)
Hervorzuheben ist hier, dass bezogen auf die Reichweitenstdrke selbst die meistgenutzten
Online-Angebote der Medien wie z.B. ProSieben.de mit 6,04 Millionen Nutzern und
Spiegel Online mit 4,06 Nutzern pro Monat deutlich hinter den Portalangeboten wie T-
Online mit 13,3 Millionen oder MSN mit 9,79 Millionen Nutzern pro Monat liegen. (Vgl.
OVK 2007: 16) Die Medien-Angebote bieten dennoch einen entscheidenden Vorteil
gegeniiber Portalseiten, der nach Dannenberg/Wildschiitz in ihrer Nutzungsintensitit zu

sehen ist, die die Kontaktchance fiir eine Werbebotschaft mit dem Nutzer erh6ht und somit

2 Ausfithrlich zu den Cross-Media-Angeboten vgl. VDZ 2002: 38ff; Werner 2003: 7If;
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 96f.
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ein entscheidendes Auswahlkriterium fiir die Online-Werbeplanung darstellt. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 61) Es handelt sich dabei um sog. Going-To-Sites, die eine
hohere Nutzungsintensitdt aufweisen, weil der Nutzer auf diesen Seiten arbeitet oder liest
und entsprechend lidnger verweilt. (Vgl. ebd.: 62) Demgegeniiber werden sog. Going-
Through-Sites unterschieden, wie z.B. Portalseiten, die der Nutzer nur als Durchgang auf
dem Weg zu anderen Seiten besucht und die eine entsprechend geringere
Nutzungsintensitdt aufweisen. (Vgl. ebd.)

Web-Angebote der Medien zeichnen sich aus Sicht der Online-Werbeexperten nicht nur
durch ihre Reichweitenstdrke, Zielgruppenaffinitit und Nutzungsintensitit aus, sondern
sind dariiber hinaus aufgrund des Bekanntheitsgrades der im klassischen Medienbereich
eingefiihrten Print- und TV-Marken von besonderer Relevanz bei der Selektion geeigneter
Werbetrdger im Rahmen einer Online-Kampagne. Vielfach finden daher bei der Auswahl
von Webseiten fiir die Belegung von Online-Werbekampagnen Internet-Ableger
klassischer  Printtitel oder TV-Angebote besondere  Berilicksichtigung, wie
Dannenberg/Wildschiitz anmerken, denn ,,mittlerweile ist fast jedes Magazin oder jede
Fernsehsendung mit einer Website im Netz vertreten. Diese Websites sind aufgrund der
Orientierung vieler Nutzer an Offline-Titeln meist bekannter als Titel, die exklusiv im Netz
prasent sind.* (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 64)

Einen groflen Vorteil haben Internet-Ableger der herkommlichen Medien aus Sicht der
Online-Experten zudem beim Einsatz im Rahmen von sog. Cross-Media-Kampagnen.**®
Diese Konzepte basieren auf medieniibergreifenden Strategien, die einerseits ,,die
Publikation bzw. Prédsentation von Medieninhalten in verschiedenen Medien und
andererseits die aufeinander abgestimmte Werbeansprache durch verschiedene Medien*
(Werner 2003: 71) beinhalten. Die Stirke medieniibergreifender Kampagnen, die
traditionelle Medien und das Internet beriicksichtigen, liegt vor allem darin, dass sich
unterschiedliche Kommunikationsziele wie z.B. der Aufbau von Image oder Response fiir
eine Marke auf den ,jeweils bestgeeignetsten Kommunikationskanidlen zielfiihrend zu
einer Gesamtkampagne vereinen* (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 96) lassen. Das Internet

wird im Rahmen crossmedialer Kampagnen {iberwiegend als Ergidnzungsmedium

¥ Angesichts der Ausdifferenzierung des Internets und der damit verbundenen zunehmenden

Individualisierung des Nutzungsverhaltens der Konsumenten haben sich die Schwierigkeiten der Werbung,
ihre Zielgruppen mit ihren Werbebotschaften zu erreichen, seit Ende der 90er Jahre weiterhin verstirkt. Um
den verdnderten Bedingungen gerecht zu werden, gelten in der Werbebranche verstirkt seit 2002 sog. Cross-
Media-Konzepte, die die Werbekommunikation iiber klassische Medien und neue Medien hinweg vernetzen,
als neue Erfolgsrezepte fiir eine effizientere Ansprache der Zielgruppen und zur Optimierung der
Werbekommunikation. Fiir den Begriff ,,Crossmedia“ finden sich in der werberelevanten Literatur
unterschiedliche Definitionen. Vielfach wird der Begriff in der Werbebranche als Synonym fiir den Begriff
,HIntegrierte Kommunikation® verwendet. Ausfiihrlich zur Relevanz von Cross-Media-Konzepten in der
Werbekommunikation vgl. Gleich 2003a: 510ff.; VDZ 2002: 30ff.
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eingesetzt, das die Spezifika der klassischen Medien um interaktive Elemente wie
Response erweitert. Deshalb gehen Werbeverantwortliche davon aus, dass beispielsweise
der kombinierte Einsatz von Print- und Online-Werbung oder TV- und Online-Werbung
Kampagnen in klassischen Medien hinsichtlich Reichweite und Werbewirkung deutlich
unterstiitzen konnen, indem sie eine bessere Durchdringung der Zielgruppe bewirken.**
Zur Realisierung intermedialer Gesamtkonzepte eroffnen insbesondere die Cross-Media-
Pakete der traditionellen Massenmedien in Form von Kombibelegungen der jeweiligen
Printtitel und Onlineangebote eines Verlages oder Sendeplidtze und Online-Angebote eines
Fernsehanbieters besondere Vorteile. Sie stellen Agenturen und Werbungtreibenden
ausgewihlte Belegungsoptionen und -kombinationen fiir die Selektion der Werbetrager im
Internet und den klassischen Medien zur Verfiigung, die bequem und ohne hohen Aufwand
gebucht und umgesetzt werden konnen. (Vgl. Werner 2003: 71) Zudem ergeben sich aus
den medieniibergreifenden Buchungen fiir den Werbungtreibenden erhebliche
Kostenreduzierungen durch Rabattierungsmoglichkeiten, die andere Online-Angebote in
dieser Form nicht bieten konnen.

Insgesamt ldsst sich zusammenfassend feststellen, dass Online-Angebote von
Medienunternehmen angesichts der Informationsfiille des Internetangebotes im Kampf um
die Aufmerksamkeit der Nutzer sowie um die Werbebudgets der Unternehmen nicht nur
mit ihren brancheneigenen Konkurrenzangeboten im Wettbewerb stehen, sondern sich
zudem gegen neue Akteure aus unterschiedlichen Branchen im Onlinebereich behaupten
miissen. Bisher konnen Online-Ableger klassischer Medien bei der Verteilung der Online-
Werbeetats von ithren groflen Reichweiten, ihrer ausgepréigten Zielgruppen-Relevanz, ithrer
hohen Nutzungsintensitdt und vor allem von ihrem Bekanntheitsgrad und Markenimage
partizipieren, das sie sich in der klassischen Medienwelt bei den Werbeverantwortlichen
aufgebaut haben. Da zwischenzeitlich zahlreiche Anbieter wie Suchmaschinen oder
Internetprovider versuchen, mit der Errichtung von Portalseiten Nutzerschaften zu binden
und Marktanteile zu gewinnen, wird es Medienanbietern schwerfallen, sich mit einer
dhnlichen Strategie von anderen Anbietern im Netz zu unterscheiden und im Wettbewerb
um die Aufmerksamkeit zu bestehen. Nach Siegert kommt im digitalisierten Zeitalter der
Verfolgung von klassischen Markenstrategien durch die Medienunternehmen besondere
Bedeutung zu. (Vgl. Siegert 1999: 61) Um in der uniiberschaubaren Zahl an Angeboten
mit den Werbepartnern konkurrieren zu kdnnen, entsprechende Nutzerzahlen zu generieren

und als Werbetrdger attraktiv zu bleiben, sollten Medienanbieter den Markenaufbau und

9% K lassische Medienunternehmen wie Verlage versuchen mit Hilfe von Cross-Media-Studien den Nachweis

zu erbringen, dass vernetzte Kampagnen bestehend aus Online- und klassischen Werbemedien effizienter und
werbewirksamer sind als beispielsweise reine Online-Werbung oder Mono-Kampagnen in den klassischen
Medien. (Vgl. hierzu Gleich 2003a: 513; VDZ 2002: 30ff.; VDZ 2003: 34ff.)
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die Markenbildung forcieren, die ,,die Glaubwiirdigkeit des Medienprodukts stirken, das
Vertrauen der Rezipientlnnen dauerhaft sichern und eine emotionale Bindung zu den
Rezipientlnnen herstellen und vertiefen, die liber den rein funktionalen Nutzen weit
hinausgeht®. (Siegert 1999: 61) Es wird also bei der zukiinftigen Konzeption von Internet-
Auftritten der Medienunternehmen in besonderem Malle darum gehen, die
medienspezifischen Stirken der Ursprungsprodukte, wie etwa inhaltliche Kompetenz und
journalistische Qualitét, zu tibertragen, um im Gesamtangebot des WWW fiir den Nutzer
differenzierbar zu bleiben und dariiber hinaus Orientierung und Komplexitéitsreduktion zu

bieten.

3.5.4 Web-2.0-Angebote

Bevor im Folgenden ausgewihlte Web-2.0.-Angebote genauer beschrieben werden, soll
zundchst kurz auf die Entstehung des Begriffs ,,Web 2.0“ eingegangen werden, um die
Auswirkungen aufzuzeigen, die sich fiir die Kommunikation im Web, insbesondere fiir die
Werbekommunikation daraus ergeben. Der Begriff ,,Web 2.0 wurde von dem
Internetpionier Tim O’Reilly im Jahr 2004 geprigt, der damit die vielschichtigen
Verdanderungen im WWW seit dem Zusammenbruch der sog. New Economy zum
Ausdruck bringen wollte.”> Eine allgemeingiiltige Definition fiir den Begriff ,,Web 2.0%,
auch Social Web genannt, gibt es bis heute nicht**® Web 2.0« gilt vielmehr als
Schlagwort oder Modebegriff fiir eine Vielzahl von Stromungen und Trends, die in den
vergangenen Jahren im Internet zu beobachten sind und einerseits eine Reihe von
Technologien und Anwendungen umfassen, andererseits den Wandel des WWW vom
reinen Abrufmedium hin zu einer Plattform beschreiben, auf der sich die Nutzer selbst

aktiv einbringen konnen.

2% Tim O’Reilly benutzte den Begriff ,,Web 2.0 als Titel fiir eine Konferenz im Jahr 2004, die sich mit der
Entwicklung des Internets seit dem Borsencrash im Jahr 2001 beschiftigte. Seit dieser Zeit hat sich der
Begriff rasch verbreitet. Um ihn genauer zu prézisieren, verdffentlichte O’Reilly den Artikel ,,What is the
Web 2.07* im Jahr 2005. (Vgl. O’Reilly 2005)

2% In der wissenschaftlichen Literatur wird der Begriff ,,Web 2.0“ nach der Definition von O’Reilly nicht als
wissenschaftstauglich aufgefasst. O’Reilly erfasst mit dem Begriff zwar eine Reihe von Verdnderungen der
Geschiftsmodelle, der Prozesse der Softwareentwicklung und der Nutzungspraktiken im Internet. ,,Web 2.0
wird von ihm aber weder inhaltlich genau definiert noch exakt gegeniiber dem Web 1.0 abgegrenzt. Wie
Neuberger anmerkt, arbeitet O’Reilly, um das Web 1.0 vom Web 2.0 zu unterscheiden, mit simplen
Dichotomien (z.B. Double Click vs. Google AdSense oder Taxonomie vs. Folksonomy), die fiir eine
wissenschaftliche Begriffsbestimmung nicht ausreichend sind. Aufgrund dieser ungenauen Begriffsdefinition
wird in der wissenschaftlichen Literatur fiir Beobachtungen und Beschreibungen von Entwicklungen im
Zusammenhang mit der Herausbildung von Web-2.0-Anwendungen der Begriff ,,Social Web* verwendet.
Nach Jan Schmidt ist diese Bezeichnung besser geeignet, um zu verdeutlichen, dass es sich beim
Aufkommen der Web-2.0-Anwendungen zum einen nicht um eine neue zeitliche Phase des Internets handelt
und zum anderen dass der kommunikative, soziale Aspekt dieser Dienste im Internet im Vordergrund steht.
(Vgl. Schmidt, J. 2008: 19ff.; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 23ff.; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007:
110)
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»Web 2.0 steht fiir ein einfach zu bedienendes Mitmach-Internet. Es geht um
Partizipation, Vernetzen, Darstellen und Austauschen zumeist iiber eine spezielle,
dafiir bereitgestellte Plattform.* (Gscheidle/Fisch 2007: 398)

Unter Web-2.0-Applikationen werden vorrangig Internetanwendungen und -plattformen
subsumiert, die hohe Gestaltungs- und Kommunikationsmoglichkeiten fiir die User
bereitstellen. Zum Spektrum dieser Angebote gehdren unterschiedliche Anwendungen wie
Wikis, Weblogs, Bilder- und Video-Sharing-Portale, Podcasts, Virtuelle 3-D-Welten und
Soziale Netzwerke oder  Social-Bookmarking-Plattformen.®” Die technischen
Voraussetzungen fiir die Herausbildung solcher Angebotsformen schaffte die Entwicklung
sog. Social Software, also einfach zu bedienender Softwarelésungen, die die
Kommunikation im Internet beschleunigen und die Interaktion und Vernetzung der User
unterstiitzen. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 144ff.) Die charakteristischen Merkmale
der Web-2.0-Anwendungen wie Weblogs, Wikis oder Social Networks bestehen somit
darin, dass Internetnutzer Inhalte ohne besondere technische Vorkenntnisse auf einfache
Weise selbst produzieren und gestalten sowie distribuieren oder kommentieren kénnen und
eine eigenstindige Mitwirkung anderer User als Autoren und Kommentatoren erlauben.
(Fisch/Gscheidle 2008: 356) Neben den aktiven Beteiligungsmdglichkeiten der User bilden
zudem der sog. User-Generated-Content, d.h. selbst erstellte Beitrdge und Inhalte der User,
sowie der direkte Dialog der Nutzer untereinander die spezifischen Eigenschaften, durch
die sich das Web 2.0 gegeniiber den bisherigen Web-1.0-Angeboten differenziert. Die
Mitwirkungs- und Gestaltungsfreiheit der User innerhalb der Angebote ist allerdings nicht
unbegrenzt und beliebig, sondern unterliegt gemeinsamen Standards und Konventionen,
die die Interoperabilitit sicherstellen und die Zusammenarbeit rdumlich und zeitlich

verteilter Nutzer iiberhaupt erst ermoglichen.

,,Web 2.0-Unternehmen kreieren zumeist keinen Content und iibernehmen auch kaum
redaktionelle Aufgaben. Sie stellen aber die Plattform zur Verfiigung und definieren
letztendlich, welche Module das Angebot enthdlt und welche grundlegenden Regeln
die Nutzer zu beachten haben. Dies gilt de jure wie de facto trotz des bei Web 2.0-
Nutzern quasi selbstverstidndlich vorausgesetzten Mitspracherechts hinsichtlich ,ihrer
Community’.* (Kilian/Hass/Walsh 2008: 10)

Im Unterschied zu den klassischen Web-1.0-Anwendungen und -Angeboten, die in erster
Linie zum Abruf von Informationen dienen und Interaktionen hauptsdchlich iiber die

bereitgestellten Inhalte der jeweiligen Anbieter eréffnen, zeichnen sich Web-2.0-Angebote

7 Die unterschiedlichen Web-2.0-Anwendungen konnen an dieser Stelle nicht ausfiihrlich beschrieben
werden. Die Arbeit konzentriert sich daher im Folgenden auf drei Web-2.0-Anwendungen, die fiir den
Werbebereich von besonderer Bedeutung sind: ndmlich Weblogs, Video-Sharing-Plattformen und Soziale
Netzwerke. Ausfithrlich zu den anderen Web-2.0-Applikationen: Vgl. beispielhaft Zerfall/Welker/Schmidt
2008; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 96ff.
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durch eine grundsitzliche Verdnderung der Sender-Empfanger-Struktur aus. Die aktiven
Nutzer der Web-2.0-Angebote nehmen im Kommunikationsprozess ,,eine neue, hybride
Rolle ein“. (Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2009: 187) Die User — als Blogger oder
Community-Teilnehmer — werden selbst zu Kommunikatoren, wobei die Unterscheidung

zwischen Anbietern und Nutzern von Medienangeboten verschwimmt:

,Der aktive Nutzer von Weblogs, Networking- oder Video-Plattformen, Wikis oder
kollaborativen Verschlagwortungssystemen ist gleichermaBBen Rezipient wie
Produzent von Daten, Informationen und Inhalten, er wird zum >Produser<.“
(Schmidt, J. 2008: 26)

Im Zusammenhang mit dem Phdnomen Web 2.0 wird in der Literatur vielfach die Frage
diskutiert, ob es sich liberhaupt um eine grundsétzlich neue Innovation handelt und worin
der Unterschied zu bisherigen Kommunikationsformen im Netz besteht.””® Viele
Komponenten des Web 2.0 wie Interaktion, Dialog, Vernetzung oder Partizipation gehdren
zu den zentralen Siulen des Internets, das von Beginn an Dienste und
Kommunikationsformen wie Chats, Foren oder die E-Mail-Funktion zur Verfiigung stellte,
die eine aktive Teilnahme der Online-User ermoglichen. So wurde nach Jan Schmidt
bereits von den Entwicklern des WWW Ende der 80er Jahre das Prinzip vertreten, ,,das
heute als besonderes Merkmal des Web 2.0 hervorgehoben wird: Jeder Nutzer ist
potentieller Sender, der Inhalte in das Netz einspeisen und mit anderen Inhalten
verkniipfen kann.“ (Ebd.: 21) So stellt auch Tim Barners-Lee, der Erfinder des World
Wide Web, fest, dass das Web 2.0 nur die fortschreitende Realisierung des urspriinglichen

Ziels von Web 1.0 sei, nimlich der Vernetzung von Menschen:

,»Web 1.0 was all about connecting people. It was an interactive space, and I think
Web 2.0 is of course a piece of jargon, nobody even knows what it means. If Web 2.0
for you is blogs and wikis, then that is people to people. But that was what the Web
was supposed to be all along.” (IBM 2006)

Nach Meinung vieler Autoren besteht das Neuartige des Web 2.0 weniger in der
technologischen Weiterentwicklung des Internets (wenn auch leistungsfahigere Online-
Anbindungen, sinkende Tarife, Flatrates oder die verbesserte Usability von Web-2.0-
Angeboten zu wichtigen Treibern dieser Anwendungen zdhlen) als vielmehr in dem
verdnderten Umgang der Nutzer mit den neuartigen Kommunikationsmoglichkeiten sowie

in der steigenden Partizipation der User® Deutlich lisst sich das verinderte

298 Vgl. beispielhaft Schmidt, J. 2008: 19ff.; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 13ff.; Hamann 2008: 214ff,;
Kilian/Hass/Walsh 2008: 8ff.

2% Viele Web-2.0-Anwendungen sind in technischer Hinsicht vergleichsweise einfach konzipiert und in
dhnlicher Form bereits wihrend der Zeit der New Economy entwickelt worden. Doch konnten sich
Meinungsportale, Homepages, Chats oder Newsgroups bei dem GroBteil der User zum damaligen Zeitpunkt
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Nutzerverhalten daran festmachen, dass heute im Unterschied zu den Anfangszeiten des
Internets Millionen von Nutzern bereit sind, sich in Web-2.0-Angeboten wie Sozialen
Netzwerken oder Weblogs in unterschiedlicher Form und Intensitit zu prasentieren, sich
miteinander auszutauschen und dabei aktiv an diesen Webangeboten und -plattformen

mitzuwirken.

,»Das Web 2.0 hat viele Nutzer in einem stirkeren Malle oder sogar erstmals dazu
gebracht, aktiv Inhalte im Netz zu gestalten und nicht mehr lediglich passiv
Informationen aus dem World Wide Web zu beziehen.” (Kilian/Hass/Walsh 2008: 4)

So zdhlen im Jahr 2008 Online-Medienangebote wie Soziale Netzwerke oder Videoportale
zu den meistgenutzten Seiten im Web und konnen es im Hinblick auf Reichweite und
Seitenabrufe in der Online-Nutzerschaft ldngst mit den etablierten Internet-Angeboten
aufnehmen. Aufgrund der hohen Partizipationsbereitschaft der Nutzer sehen Online-
Experten wie Ossi Urchs im Web 2.0 daher ,,eine Haltung, keine Technologie®, aber vor
allem einen ,,Lifestyle®. (Vgl. Urchs 2008: 11) Fiir Katharina Stanoevska-Slabeva bedeutet
das Web 2.0 aus Anwendersicht ,.eine neue Philosophie der Internetnutzung sowie eine
neue Umgangsform mit Inhalten und der gegenseitigen Kommunikation®. (Stanoevska-
Slabeva 2008: 16) Nach Jan Schmidt stellt die Entwicklung des Web 2.0 keinen
revolutiondren Sprung dar, sondern ist als ,Ergebnis eines kontinuierlichen bzw.
inkrementellen Wandels* (Schmidt J. 2008: 20) des Internets zu sehen, und
,2Anwendungen und Nutzungspraktiken, die mit dem Label zusammengefasst werden,
[sind] schon seit ldngerer Zeit zu beobachten®. (Ebd.: 36) Trotz der Kontinuititen der
Entwicklung des Internets erkennt Schmidt dennoch, dass die verdnderte individuelle
Nutzung des Internets zu sozialem Wandel beigetragen habe, der beispielsweise anhand

von zwei Verdnderungen zu beobachten ist:

,Das Zusammenfallen von Rezeption, Produktion und Verbreitung von Wissens- und
Kulturgiitern in Prozessen des Produsage einerseits sowie die Erweiterung von
Offentlichkeiten iiber die vom professionell agierenden Journalismus hinaus
andererseits.” (Vgl. Schmidt, J. 2008: 36)

Anzufiihren ist an dieser Stelle, dass die Herausbildung der neuen Web-2.0-Anwendungen
die Internetnutzung jedoch bisher nicht grundlegend verdndert hat. Die Nutzung der
Suchmaschinen steht heute nach wie in der Rangliste der beliebtesten Anwendungen mit
84 % an erster Stelle (vgl. Eimeren/Frees 2008: 336), gefolgt von der E-Mail-
Kommunikation (82 %) und der zielgerichteten Suche nach Angeboten (54 %). Web-2.0-

noch nicht durchsetzen. (Vgl. Kilian/Hass/Walsh 2008: 8; Schmidt, J. 2008: 14; Ebersbach/Glaser/Heigl
2008: 29f.; Hamann 2008: 214)
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Angebote wie Wikis, Soziale Netzwerke oder Weblogs stellen somit in erster Linie
zusdtzliche Kommunikations- bzw. Interaktionsmoglichkeiten zur Verfiigung, die
allerdings verstarkt die Aufmerksamkeit der Internetnutzerschaft gewinnen.’”
Abschlieende Erklarungen der enormen Attraktivitdt und hohen Akzeptanz, die solche
Angebote bei den Nutzern genieflen, sowie der individuellen Motive der Nutzer, sich selbst
in Angebote einzubringen, sollen an dieser Stelle nicht abgegeben werden. Neben den
traditionellen Nutzungsmotiven der klassischen Medien wie dem Bediirfnis nach
Information, Unterhaltung oder Zeitvertreib werden jedoch insbesondere das Bediirfnis
nach Selbstdarstellung sowie das Bediirfnis nach sozialen Kontakten mit anderen
Teilnehmern im Netz als mallgebliche Motive fiir die starke Zuwendung zu Web-2.0-
Angeboten hervorgehoben.*”’

Aktuelle Studien zeigen, dass die Nachfrage nach Web-2.0-Angeboten bei den Onlinern
sehr hoch ist und kontinuierlich zunimmt, wobei vor allem Personen unter 30 Jahren zu
den Hauptnutzern zdhlen. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 359) In der Reihenfolge der am
meisten genutzten Web-2.0-Anwendungen steht bei den Online-Nutzern ab 14 Jahren im
Jahr 2008 Wikipedia, die von 60 % der Onliner (zumindest selten) genutzt wird, an erster
Stelle, gefolgt von Videoportalen (51 %), privaten Netzwerken (25 %), Fotosammlungen
(23 %), beruflichen Netzwerken (6 %) und Weblogs (6 %). Hinsichtlich der aktiven
Nutzung, z.B. der Erstellung eigener Inhalte und Beitrdge, verhilt sich die Mehrheit der
Online-User in den meisten Anwendungen auller bei der Teilnahme in den Sozialen
Netzwerken noch sehr zuriickhaltend. Entgegen der in zahlreichen Fachbeitrdgen
vielzitierten Partizipationsbereitschaft stellen Fisch/Gscheidle fest, dass ,,in Sachen aktiver
Internetnutzung noch kein entscheidender Umdenkprozess stattgefunden hat*. (Ebd. 257)
Nach wie vor beschrinken sich die meisten der Online-User speziell bei der Nutzung von
Videoportalen und Wikipedia hauptsdchlich auf den Abruf von Informationen und
betdtigen sich eher selten als Produzenten eigener Beitrdge in Form von user-generated

Content.

,,Der Mitmachgedanke des Web 2.0 bedeutet, Artikel fiir Wikipedia zu verfassen, zu
ergidnzen oder zu kontrollieren — 3 Prozent der Onliner tun dies auch. Es bedeutet

39 Bei einer separaten Betrachtung der Web-2.0-Anwendungen zeigt sich, dass die Nachfrage von 2007 zu
2008 erheblich zugenommen hat. Videoportale werden von 21 % der Onliner im Jahr 2008 regelméBig pro
Woche genutzt, gegeniiber 14 % im Jahr 2007. Private soziale Netzwerke besuchen 18 % der Internetnutzer
regelmiflig pro Woche, hier lag der Anteil im Jahr 2007 noch bei 6 %. Weblogs verzeichnen mit 2 % im Jahr
2008 gegeniiber 3 % im Jahr 2007 eine riickldufige Nutzung. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 358)

1 Ob das Bediirfnis nach Selbstdarstellung im Web 2.0 ein webspezifisches Phanomen darstellt, ist
allerdings fraglich, ldsst sich doch bereits seit den 90er Jahren im TV-Bereich der Trend beobachten, dass
Privatpersonen ihr Leben mit allen Facetten im Rahmen von Talk-Shows einem breiten Fernsehpublikum
prasentieren. Weiterfithrend zu den Nutzungsmotiven des Web 2.0: Vgl. Kilian/Hass/Walsh 2008: 18;
Hamann 2008: 220f.; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 198ff.; Harrer et al. 2008: 301ff.
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ebenfalls, in einem Weblog Beitridge zu verfassen oder diese zu kommentieren, was
von 2 Prozent der Onliner wahrgenommen wird. Videoportale des Web 2.0 leben auch
vom Hochladen neuer Videobeitrige — 3 Prozent der Onliner tun dies. Web 2.0
bedeutet, Fotos ins Netz zu stellen, diese zu verschlagworten und zu bewerten —
immerhin 7 Prozent der Onliner sind in dieser Weise aktiv. Dies sind die bescheidenen
Anféange eines offenbar evolutiondren Prozesses. Mit einer Ausnahme: Communitys.*
(Ebd.: 363)

Aufmerksamkeit erregte das Web 2.0 in den Medien und der Offentlichkeit seit dem Jahr
2006 vor allem durch spektakulire Verkdufe wund Investitionen etablierter
Medienunternehmen in Social-Networking-Angebote wie YouTube, MySpace oder
StudiVZ.>*® Das hohe finanzielle Engagement der Medienbranche verdeutlicht den
besonderen Stellenwert, der diesen neuen Angeboten in der zukiinftigen Medienlandschaft
eingerdumt wird, die nicht nur als voriibergehender Hype betrachtet werden. Die
Refinanzierung von Angeboten wie Sozialen Communities oder Videoportalen erfolgt wie
bei den klassischen Medien in erster Linie durch Werbeeinnahmen. Zwischenzeitlich bietet
die liberwiegende Zahl der Web-2.0-Plattformen gingige Werbeformen wie Display-
Werbung oder Suchwortvermarktung sowie spezifische Werbeformen wie Brand-
Communities oder Marken-Channels an. Allerdings entwickeln sich die Werbeeinnahmen

gegenwirtig noch nicht in dem erhofften Umfang.*®’

Angesichts der hohen Nutzerzahlen
und Reichweiten stellen Web-2.0-Angebote zwar grundsitzlich attraktive Online-
Werbemedien dar, jedoch fehlt aus Sicht der Werbungtreibenden ein tragfihiges
Geschiftsmodell, so dass das Web 2.0 gegenwértig noch als ,,eine Welt voller Klickzahl-
Riesen und Werbezwerge* (Karepin 2008a: 83) bewertet wird. Insbesondere die kritische

Haltung der Web-2.0-User gegeniiber Werbung, der fehlende Nachweis der Medialeistung,

2 Den Auftakt des finanziellen Engagements der Medienbranche im Web-2.0-Bereich bildete zunichst der
Verkauf der Social-Community-Plattform MySpace. Erst im Jahr 2003 gegriindet, wurde MySpace im Juli
2005 von Rupert Murdoch fiir 580 Millionen US-Dollar gekauft und gehort seither zu Fox Interactive Media.
Eine weitere Ubernahme im Web-2.0-Bereich erfolgte im Jahr 2006, als der Suchmaschinen-Betreiber
Google das erst Anfang 2005 gegriindete Videoportal YouTube fiir 1,6 Milliarden Dollar kaufte. In
Deutschland sorgte vor allem der Verkauf des Online-Studentennetzwerks StudiVZ fiir Aufsehen: Im Januar
2007 iibernahm die Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck das Studentenportal fiir 85 Millionen Euro. Auch
der Medienkonzern Burda beteiligte sich im Jahr 2007 mit 20 % an dem Videoportal Sevenload. Neben den
Verlagen engagieren sich zugleich die Privatsender verstirkt im Web 2.0. Die Bertelsmann-Tochter RTL
startete im Herbst 2006 das Videoportal Clipfish.de und beteiligte sich im Jahr 2008 an dem Sozialen
Netzwerk wer-kennt-wen.de. Die Sendergruppe ProSiebenSat 1 hélt seit dem Jahr 2006 sowohl Anteile an
der Videoplattform MyVideo.de als auch an der Online-Community Lokalisten.de. Hervorzuheben ist, dass
zwischenzeitlich fast alle nutzer- und reichweitenstarken Social-Networking-Plattformen im deutschen
Markt, auBer den Business-Netzwerken Xing und Linkedin sowie der Online-Community Facebook, im
Besitz der groflen Medienunternehmen sind. (Vgl. Thommes 2008: 9; Schmidt, H. 2008; Theurer 2007: 21;
Kurp 2007: 4)

39 Nach Schitzungen erwirtschaftete Google pro Unique User im Jahr 2008 einen Werbeumsatz in Héhe von
66,55 US-Dollar, wihrend im Vergleich dazu Facebook mit 124 Millionen Besuchern pro Monat 11,79 US-
Dollar pro Unique User erzielte und MySpace mit 115 Millionen monatlichen Besuchern 12,85 US-Dollar
pro Unique User einnahm. (Vgl. Forster 2008: 14)
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das Problem der Eignung von nutzergenerierten Inhalten als Werbeumfeld fiir die
Markenkommunikation sowie der Mangel an addquaten Werbeformen werden als Griinde
dafiir angefiihrt, dass Web-2.0-Angebote fiir Werbungtreibende nach wie vor noch eine
Nebenrolle spielen.”*

Aktuell befindet sich das Web-2.0-Marketing oder Social Media Marketing noch in der
Experimentierphase, wobei Online-Experten die Frage aufwerfen, ob diese Anwendungen
aufgrund ihrer Spezifika liberhaupt fiir die Integration von klassischen Werbekonzepten
geeignet sind. Potentielle Marketingziele von Social-Media-Kampagnen werden daher eher
in der Kundenbindung, dem Empfehlungsmarketing, dem Agenda-Setting oder der
Marktforschung gesehen.

,»Es gehe vielmehr darum, ungefilterte Konsumenten-Meinungen zu erhalten, in
Kontakt zu treten mit einflussreichen Bloggern oder — etwa fiir virale Kampagnen —
Videos auf Sites wie YouTube zu stellen. User mit gleichen Interessen, die womoglich
sogar schon bestimmte Produkte kaufen, sind perfekte Ansprechpartner fiir die
Produktentwicklung.” (Forster 2008: 15)

Ungeachtet der Herausforderungen, die sich fiir die Werbebranche bei der Ansprache der
Social-Media-User im Web ergeben, gelten Web-2.0-Anwendungen, speziell Videoportale
und Soziale Netzwerke, bereits als wichtiger Bestandteil im Online-Medienangebot,
wenngleich Social-Media-Werbung vorerst nur ergdnzend im Rahmen von Online-
Kampagnen Beriicksichtigung findet.’®

Im Folgenden werden beispielhaft fiir die Vielzahl der Web-2.0-Anwendungen die
Medienangebote Soziale Netzwerke, Videoportale und Weblogs genauer beschrieben, die
sich hinsichtlich ihrer Inhalte, Kommunikationsmdglichkeiten und Medienformate

erheblich voneinander unterscheiden.

3.5.4.1 Soziale Netzwerke

Soziale Netzwerke werden als Online-Plattformen fiir den Aufbau und die Pflege von
personlichen Kontakten der Nutzer verstanden. Im Mittelpunkt dieser Angebote stehen der
Mensch und seine Beziehungen, die gleichsam Mittel und Inhalt der Anwendung sind.
(Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 79) Die Kernelemente der Sozialen Netzwerke bilden

39 Vgl. Pelikan 2008: 56f.; Karepin 2008a: 83; Fuchs 2008: 54f.; Karepin 2008: 62f.; Reitz 2008: 12f;
Forster 2008: 14; sowie Kap. 3.5.4.1 und 3.5.4.2.

3% Genaue Angaben zu den Werbeinvestitionen in Web-2.0-Angebote in Deutschland stehen nicht zur
Verfiigung. In den USA lag nach Berechnungen der Beratungsfirma emarketer der Anteil der Social-
Network-Werbung am Gesamt-Onlinewerbemarkt im Jahr 2006 bei 2,1 % und im Jahr 2007 bei 4,4 % der
Ausgaben. Fiir das Jahr 2008 wird ein Anteil von 5,5 % erwartet, im Jahr 2009 ein Anteil von 6,6 %. Es ist
zu vermuten, dass im Vergleich zu den Entwicklungen in den USA das Werbevolumen fiir Social-Network-
Werbung in Deutschland gegenwirtig noch deutlich unter diesen Prozentwerten liegt. (Vgl. Meyer-Gossner
2008)
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dementsprechend weniger die Inhalte als vielmehr die Kommunikationen und
Interaktionen zwischen den Nutzern. Zur Beschreibung der Spezifik dieser Angebote ldsst
sich eine Definition virtueller Communities von Howard Rheingold aus dem Jahr 1993

heranziehen:

,,Virtual communities are social aggregations that emerge from the Net when enough
people carry on those public discussions long enough, with sufficient human feeling,
to form webs of personal relationships in cyberspace.” (Rheingold 1993: 5)

In dem Bereich Sozialer Netzwerke finden sich sowohl Plattformen, die unterschiedliche
Zielgruppen wie Studenten (z.B. StudiVZ), Schiiler (z.B. SchiilerVZ) oder Geschéftsleute
(z.B. Xing) ansprechen, als auch Angebote ohne spezifische Ausrichtung (z.B. MySpace).
Nachdem sich die User auf diesen Plattformen — in der Regel kostenlos — registriert und
personliche Profile eingestellt haben, stehen ihnen unterschiedliche Funktionen zur
Verfiigung, sich mit anderen zu vernetzen, Kontakte zu pflegen oder zu kommunizieren.
(Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 367)°*® Neben den Profilen und der Verwaltung des
Freundeskreises  bieten = Soziale = Netzwerke  zusétzlich  Interaktions-  und
Publikationsmdglichkeiten iiber z.B. Weblogs, Foren, Chats oder die E-Mail-Funktion, die
das direkte Kommunizieren innerhalb der Community ermoglicht. Die Verbreitung der
Netzwerke basiert im Wesentlichen auf einem »Schneeballsystem*
(Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 80), bei dem die Nutzer selbst andere Nutzer auf die
Plattform bringen und so eine schnelle Vervielfachung der Kontakte fordern.*”’

Zu den bekanntesten Social-Networking-Plattformen in Deutschland zéhlen im privaten
Bereich MySpace, Facebook, StudiVZ, wer-kennt-wen, Lokalisten und SchiilerVZ.>*® Im

% Die Angebote unterscheiden sich in der Realisierung der Grundfunktionen und in ihrem Angebot an
zusétzlichen Features im Hinblick auf Zugang zum Netzwerk, Anforderungen an das Mitgliederprofil,
Management der Verwaltung und Pflege von Kontakten und Suchfunktionen sowie den Moglichkeiten der
Gruppenbildung und Kriterien fiir die Mitgliederreputation erheblich voneinander. Auch sind die Angaben in
den Profilen je nach Community und Zielgruppenorientierung sehr unterschiedlich. Sie kénnen Angaben
iiber Beruf, Ausbildung oder private Angaben zu Hobbys, Lieblingsbiichern oder Musikvorlieben enthalten.
Die Nutzerprofile konnen mit Fotos, Videos, Musik oder Texten ergidnzt werden. Die Sichtbarkeit der Daten
fiir die tibrigen Community-Mitglieder ist je nach Netzwerk frei wéhlbar. Suchfunktionen erlauben es, im
Datenbestand des Sozialen Netzwerks gezielt nach Informationen iiber Mitglieder beziehungsweise nach
Mitgliedern zu suchen. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 84ff.)

37 Der Schneeballeffekt tritt dadurch ein, dass Nutzer sich entweder auf eigene Initiative oder auf Einladung
bei einem Netzwerk anmelden, ein Profil einstellen und Freunde, Bekannte oder Geschiftspartner zur
Teilnahme am Netzwerk einladen. Wenn die Freunde wiederum ihre Freunde einladen, so werden diese fiir
den ersten Nutzer Bekannte zweiten Grades, deren Bekannte sind Kontakte dritten Grades und so weiter.
(Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 80)

3% MySpace.com wurde im Jahr 2003 gegriindet und gilt mit 200 Millionen Mitgliedern als eine der groBten
Communities der Welt. Die deutschsprachige Version ist seit Mirz 2007 online. Die genaue Anzahl der
aktuell registrierten Mitglieder in Deutschland gibt MySpace nicht bekannt. Facebook wurde 2004 gegriindet
und ist mit rund 200 Millionen die zweitpopuldrste Community der Welt. Erst seit dem Friithjahr 2008
existiert eine deutschsprachige Version, die Zahl der registrierten Mitglieder liegt bei rund 2 Millionen. Die
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Bereich der Businessnetzwerke gehoren Linkedln und Xing zu den populérsten

Plattformen.’”

Unter den Top-20-Online-Werbetrdgern verzeichnen StudiVZ, MySpace
oder wer-kennt-wen monatlich zwischen 4,5 bis 5,5 Millionen Unique User und gehdren
neben den klassischen Online-Portalen und Suchmaschinen zu den Angeboten mit den
hochsten Reichweiten. (Vgl. AGOF 2008: 5) Im Ranking der IVW, die monatlich die
Seitenabrufe der Online-Medienangebote ausweist, stehen im Januar 2009 drei Soziale
Netzwerke: SchiilerVZ mit 5,1 Mrd., wer-kennt-wen mit 4,8 Mrd. und StudiVZ mit 4,1
Mrd. Page Impressions auf den ersten Pldtzen vor dem klassischen Portal T-Online mit 3,5
Mrd. Page Impressions. (Vgl. Schroder 2009)

Nach der ARD/ZDF-Online-Studie 2008 nutzen 18 % der Online-User ab 14 Jahren
private Netzwerke regelmiBig, d.h. wochentlich, demgegeniiber liegt die Zahl der
regelmifigen User von Business Communities bei 2 %. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 358)
Die 14- bis 29-Jéhrigen bilden die Hauptzielgruppen der privaten Netzwerke. Rund 49 %
dieser Altersgruppe sucht regelmiBig Soziale Netzwerke auf. Uber eine Mitgliedschaft in
mindestens einem privaten oder beruflichen Netzwerk verfiigen mittlerweile 29 % der
Online-User, 21 % haben ein eigenes Profil eingestellt. (Vgl. ebd.: 161) Besonders die 14-
bis 29-Jihrigen nutzen die Chance zur Eigendarstellung. So sind 65 % der Angehorigen
dieser Altersgruppe mit einem eigenen Profil vertreten, 33 % sogar bei zwei oder mehreren
Netzwerken registriert. Im Unterschied zu anderen Web-2.0-Anwendungen rdumen die
User der Nutzung von Sozialen Netzwerken einen wichtigen Stellenwert ein. Fiir 10 % der
Onliner, bei den 14- bis 29-Jdhrigen sogar fiir 28 %, zdhlt der tigliche Besuch eines

privaten Netzwerks bereits zu den festen Bestandteilen der Nutzungsroutinen im Web.

Griindung des Studentennetzwerks StudiVZ erfolgte im Jahr 2005 und im Jahr 2007 startete der Ableger
SchiilerVZ. Uber 5,6 Millionen registrierte Mitglieder meldet StudiVZ.net, SchiilerVZ.net weist 4,5
Millionen Mitglieder aus. Das Social Network wer-kennt-wen.de entstand im Jahr 2006 und ist mit 6,5
Millionen registrierten Mitgliedern die groBte deutsche Social Community. Die Griindung des Netzwerks
Lokalisten.de, das in erster Linie lokal auf Heimatstiadte ausgerichtet ist, erfolgte im Jahr 2005. Im Jahr 2009
liegt die Zahl der registrierten Mitglieder bei 2,9 Millionen Menschen. (Vgl. Thommes 2008: 6f.; Gloger
2009; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 83f.; Schmidt, H. 2009)

3% Linkedin.com wurde im Jahr 2002 in den USA gegriindet und gilt mit 40 Millionen Mitgliedern als das
weltweit groBte Business-Netzwerk. In Deutschland sind auf dieser Plattform 600.000 Mitglieder registriert.
Eine deutsche Version des Netzwerks wurde im Frithjahr 2009 eingefiihrt. Das deutsche Business-Netzwerk
Xing wurde 2003 unter dem Namen OpenBC gegriindet und ist mit rund 2,3 Millionen (gesamt: 7 Millionen)
registrierten Mitgliedern in Deutschland die groBte Business-Community und der Marktfithrer in
Deutschland. Die Nutzung von Xing mit der Erstellung einer Profilseite und der Kommunikation mit anderen
ist kostenlos. Gegen eine monatliche Gebiihr bietet Xing eine Premium-Mitgliedschaft an, die zusétzliche
Funktionen umfasst. Die Profilseiten der Premium-Mitglieder sind werbefrei. Die Anzahl der zahlenden
Premium-Mitglieder liegt im Jahr 2008 bei rund 550.000 Personen. (Vgl. Schmidt, H. 2009;
Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 83)
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Nach Ergebnissen von Nielsen Online verbrachten die deutschen Internetnutzer im Jahr
2008 durchschnittlich 7,5 % ihrer gesamten Online-Zeit auf den Sozialen Netzwerken.*"

Zu den wichtigsten Nutzungsmotiven von Mitgliedern privater Sozialer Netzwerke zdhlen
nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 das Stobern in Profilen anderer Mitglieder, die
Suche nach Informationen, die gezielte Kontaktsuche sowie das Schreiben von Beitrdgen
und Kommentaren innerhalb der Community. (Vgl. ebd.: 362) Hier zeigt sich ein
deutlicher Unterschied zu den beruflichen Netzwerken, die in erster Linie beruflich
motiviert genutzt werden und deren wichtigste Funktion in der Suche und Beschaffung von
geschéftlichen Informationen besteht. Als weiteres zentrales Motiv der Nutzung von Social
Communities gelten die Moglichkeiten zur Selbstdarstellung in den Netzwerken.*'' Bei der
Teilnahme ist ein ungewdhnlich hohes Mal3 an Selbstoffenbarung der User zu beobachten,
die freiwillig personliche Informationen preisgeben, die Riickschliisse auf ihre Interessen

und Vorlieben sowie das Kaufverhalten oder das soziale Umfeld zulassen.

,Die Online-Auftritte selbst sind eine Mischung aus Poesiealbum, Tagebuch und
Online-Treffpunkt fiir Freunde, Kontaktborse, Talentschuppen und Laufsteg fiir
Aufreifler. [...] Ohne Scham beschreiben sich die Mitglieder selbst, zeigen Fotos,
nennen ihre Lieblingslieder und -biicher, dazu die Liste ihrer Freunde, die sich in
ihrem Online-Adressbuch verewigt haben. Alles zusammen sagt viel iiber den sozialen
Status des Einzelnen aus. So viel wissen die meisten Eltern vermutlich nicht iiber ihre
eigenen Kinder und insofern ist es nicht {ibertrieben zu sagen: Das Private tritt weit
zuriick.” (Hamann 2008: 220)

Angesichts der Ansammlung privater Benutzerdaten verfiigen die Betreiber Sozialer
Netzwerke {iber detaillierte personliche Informationen ihrer Mitglieder. In diesem
Zusammenhang stellt bei der Nutzung der Plattformen der Datenschutz ein zentrales
Thema dar, z.B. wenn Daten fiir Werbezwecke verwendet oder weitergegeben werden.*'?
Auch wenn eine Betrachtung der datenschutzrechtlichen Fragestellungen im Rahmen
dieser Arbeit nicht erfolgen soll, sei zumindest betont, dass der Nutzer selbst vielfach als
»die groBte Schwachstelle® (Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 93) bei der Regulierung und

Kontrolle des Datenschutzes eingeschitzt wird, da ein sorgloser Umgang bei der

*1° Die durchschnittliche Verweildauer der Onliner ab 14 Jahren in Deutschland liegt im Jahr 2008 bei 120
Minuten téglich. (Vgl. Schmidt, H. 2009a; Eimeren/Frees 2008: 335)

3 Vgl. Kilian/Hass/Walsh 2008: 18; Harrer et al. 2008: 305ff.; Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 200f.

12 Bei fast allen Sozialen Netzwerken findet sich in den Nutzungsbedingungen oder Allgemeinen
Geschiftsbedingungen der Hinweis, dass die von den Nutzern erstellten Beitrége fiir Werbezwecke, speziell
auch fiir personalisierte Werbung verwendet werden. Nutzer haben in der Regel die Mdglichkeit, durch
Voreinstellungen auf ihren Profilen hierauf Einfluss zu nehmen.
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Veroffentlichung und Weitergabe privater Daten speziell in den Profilen der Sozialen
Netzwerke zu beobachten ist.”"
Abschlieend ldsst sich mit Harrer et al. hinsichtlich der Besonderheiten und der Nutzung

von Sozialen Netzwerken zusammenfassend feststellen:

,»Soziale Netzwerke bedienen [...] primdr kommunikative Motive, wobei bei diesem
medialen Angebot die Grenzen zwischen Produzenten und Rezipienten nicht mehr zu
differenzieren sind, da die Nutzung in der Regel eine Registrierung der Teilnehmer
voraussetzt. Fiir das Kommunikationsmotiv ~ existieren die  geringsten
Uberschneidungen mit klassischen Medien wie Fernsehen oder Printmedien.“ (Vgl.
Harrer et al. 2008: 304)

In Bezug auf die Partizipation der User im Web 2.0 werden Soziale Netzwerke von
Fisch/Gscheidle als ,das echte Mitmachnetz“ bezeichnet, denn ,,innerhalb von
Communitys funktioniert der Gedanke des ,Mitmachens’. Profile werden angelegt, die
favorisierte Gemeinschaft regelméBig konsultiert, man partizipiert aktiv.* (Fisch/Gscheidle
2008: 364)°™

Angesichts der wachsenden Nutzerzahlen, der hohen Reichweiten, der jungen Zielgruppen
sowie der detaillierten Nutzerdaten haben Soziale Netzwerke fiir die Werbebranche
grundsétzlich einen hohen Stellenwert als Werbetrager. Zwischenzeitlich bieten Soziale
Netzwerke alle géngigen Display-Werbeformen (z.B. Banner, PopUps oder Interstitials)
sowie das Sponsoring von Musik, Games oder Gewinnspielen an.>'> Die Besonderheit der
Schaltung von Standardwerbemitteln in Sozialen Netzwerken liegt vor allem in den
Targeting-Optionen. Hierbei bilden die Nutzerinformationen mit relevanten Angaben zur
Person die Grundlage fiir personalisierte Werbung, die mittels Targeting selektiert nach
Zielgruppenmerkmalen oder Interessensgebieten auf den Profilseiten der User eingeblendet

wird. (Vgl. Karepin 2008: 62f.) Weiterhin stehen Community-spezifische Werbeformen

313 Ebersbach/Glaser/Heigl verweisen in diesem Zusammenhang auf das sog. Facebook-Experiment, wobei
auf eine fingierte Anfrage an 200 Facebook-Nutzer 41 % der kontaktierten Mitglieder den Zugriff auf ihre
personlichen Daten zulieBen, 84 % ihre vollstindigen Geburtsdaten angaben, 78 % Auskunft iiber ihre
aktuelle Adresse und den Wohnort gaben. Um die Nutzer zu mehr Vorsicht bei der Einstellung privater
Daten zu bewegen, haben die Netzwerke StudiVZ, wer-kennt-wen und Lokalisten im Friithjahr 2009 einen
Verhaltenskodex entwickelt. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 93f., 231ff.; Krempl 2009)

31% Es stellt sich allerdings die Frage, ob die partizipative Nutzung in Sozialen Netzwerken tatsichlich stirker
ausgepragt ist als in anderen Online-Anwendungen, zumal fiir die Teilnahme fast immer eine Registrierung
bzw. Erstellung eines Profils notwendig ist. Ebersbach/Glaser/Heigl verweisen hier auf die sog. 90-9-1-
Regel, die besagt, dass 90 % der Benutzer als Leser eher rezeptiv an der Community teilnehmen, 9 % sich
nur gelegentlich an der Erstellung von Inhalten beteiligen und nur 1 % regelméfig mitarbeitet. Abgesehen
von dem Einstellen eines Profils diirfte das Verhalten innerhalb der Community nach Einschitzung von
Ebersbach/Glaser/Heigl einer dhnlichen Verteilung unterliegen. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 185f.)
313 Unterbrecherwerbeformen wie PopUps oder Layer Ads, die den Content iiberdecken, werden von den
Community-Betreibern als Werbeformen in der Regel nicht angeboten, weil sie von den Usern als besonders
storend empfunden werden. (Vgl. Fuchs 2008: 55; Thommes 2008: 7)
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zur Verfiigung, die eine aktive Teilnahme der Unternehmen im Netzwerk ermoglichen.
(Vgl. Brieke 2008: 42ff.) Zum einen sind hier sog. Brand Communities zu nennen, die
Unternehmen als eigene Gruppe z.B. fiir eine Marke im Netzwerk er6ffnen konnen. Sie
fungieren innerhalb des Netzwerks als eigenstindige Plattformen, an denen sich
Community-Mitglieder beteiligen konnen, um Informationen iiber das Produkt zu erhalten
oder sich mit anderen dariiber auszutauschen. Zum anderen gibt es als zweite Werbeform
sog. Brand Profiles, die es einem Unternechmen erlauben, sich mit einem eigenen Profil zu
prasentieren, das die Community-Mitglieder ihrer Freundes- oder Kontaktliste hinzufiigen
konnen. FEine zusidtzliche Werbeform ist das sog. Viral Marketing oder
Empfehlungsmarketing, mit dem Werbungtreibende das Ziel verfolgen, dass die Nutzer
selbst die Verbreitung der Werbebotschaften an andere Nutzer innerhalb des eigenen
Sozialen Netzwerks tibernechmen.’'® Im Rahmen von viralen Kampagnen werden in erster
Linie Musik- und Spieledateien oder Videospots eingesetzt. Entscheidend fiir den Erfolg
einer viralen Kampagne sind aus Sicht von Online-Werbeexperten vor allem zwei
Kriterien: ,,entweder sind die Inhalte derart unterhaltsam, ,heill’, provokativ oder in
anderer Weise relevant, dass die Nutzer sie ohne besondere Incentivierung weiterleiten,
oder es werden bestimmte Anreize fiir die Weiterleitung der virtuellen (Werbe-)Nachricht
gesetzt. (Wiedmann 2008: 686) Gegenwirtig herrscht in der Werbebranche noch
weitgehende Unklarheit dariiber, welche dieser Werbeformen fiir eine addquate Ansprache
der User innerhalb von Communities geeignet sind und welche Wirkungen erzielt werden
konnen. Auch wenn es grundsitzlich moglich ist, angesichts der Nutzerzahlen mit
klassischer Online-Werbung in Form von Bannern hohe Reichweiten zu generieren, sehen
Werbeexperten dennoch die Tendenz, dass Gewohnungseffekte die Effektivitdt der
Kampagnen zunehmend schwichen, zumal Soziale Netzwerke einen hohen Anteil an
wiederkehrenden Besuchern haben. (Vgl. Pelikan 2008: 56f.) Nach Zielgruppen
ausgesteuerte Kampagnen werden als wesentlich erfolgversprechender eingeschitzt, weil
die User nur noch die Werbebotschaften erhalten, die auf ihre individuellen Bediirfnisse
zugeschnitten sind. Aber hierbei sehen Online-Experten die Werbemoglichkeiten durch die
Privatsphdre der Nutzer begrenzt, die sich durch personalisierte Werbung in ihren Profilen

gestort fiihlen.

»Social Communities werden von den Usern nicht nur als Plattform, sondern als
,eigenes Territorium’ gesehen. Naturgemill verdndert das den Blickwinkel auf
Werbung. Man empfindet sie als ndher an sich und der Privatsphére.* (Karepin 2008a:
83)

316 Ausfiihrlich zum Viral Marketing: Vgl. Langner 2008: 659ff.
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Entwicklungen wie die Einfiihrung von Werbeeinblendungen auf den Profilseiten der User
der Sozialen Netzwerke Xing und StudiVZ zu Beginn des Jahres 2008 zeigen die kritische
Haltung der Community-Mitglieder gegeniiber der Personalisierung von Werbung, die mit
massiven Protesten auf die Verwendung ihrer personlichen Daten fiir Werbezwecke
reagierten.’'’ Die ablehnende Haltung der User gegeniiber personalisierter Werbung
bestdtigen auch unterschiedliche Studien, wonach mehr als 55 % der Befragten diese Form
der Werbung ablehnen. (Vgl. Karepin 2008: 64) Angesichts solcher Vorbehalte vieler
Nutzer erfordert der Einsatz zielgerichteter und nutzerorientierter Werbung daher hohe
Sensibilitdt von Seiten der Werbungtreibenden. So lautet die Empfehlung fiir die

Konzeption dieser Werbeform:

,Online-Werbung muss exakt genug personalisiert sein, um spezielle Zielgruppen
ansprechen zu kdnnen, und ungenau genug personalisiert sein, um Nutzern nicht das
Gefiihl zu vermitteln, sie wiirden ausgespaht.* (Ebd.)

Des Weiteren sehen Werbungtreibende in Communities kein stabiles Werbeumfeld fiir ihre
Marken. So werden der freie Meinungsaustausch in den Foren oder die Darstellungen der
User in ihren Profilen als riskant fiir die Markenkommunikation bewertet. (Vgl. Fuchs
2008: 55) Zudem wird die Werbewirksamkeit Sozialer Netzwerke aufgrund ihres
spezifischen Verwendungszwecks als gering eingestuft: ,,er besteht primdr darin, mit
anderen Anwendern zu interagieren oder einfach nur deren letzte Urlaubsfotos zu
betrachten. In diesem Kontext werden Werbeeinblendungen nur gering wahrgenommen.*
(Maal/Pietsch 2008: 15)

Hinsichtlich des Einsatzes von Brand Profiles, Brand Communities und viralen
Kampagnen stehen Werbungtreibende vor dem Problem, dass der Erfolg dieser
Werbeformen von der Bereitschaft der Nutzer abhidngt, Werbebotschaften ihre
Aufmerksamkeit zuzuwenden, dariiber zu kommunizieren, sie weiterzuleiten oder sich

aktiv auf den Marken-Prdsenzen einzubringen. Die Schwierigkeiten dieser Werbeformen

3" Das Business-Netzwerk Xing fiihrte Ende des Jahres 2007 personalisierte Werbung auf den Profilseiten
der Mitglieder ein. Die Einblendung von Werbemitteln erfolgte nicht nur auf den Profilseiten der Basis-
Mitglieder, die das Netzwerk kostenlos nutzen, sondern auch auf den Profilen der zahlenden Premium-
Mitglieder. Nach massiven Protesten dieser Mitglieder, die keine Werbung auf ihren Profilseiten fiir Basis-
Mitglieder wiinschten, stellte Xing die Werbung auf den Premium-Profilseiten Anfang Januar 2008 komplett
ein. Nur Basis-Mitglieder sehen weiterhin Werbeeinblendungen auf der Xing-Startseite, den Profilseiten
anderer Basis-Mitglieder sowie auf den Suchseiten. Ahnlich massive Proteste ldste anfinglich das
Studentennetzwerk StudiVZ bei seinen Mitgliedern aus, als zu Beginn des Jahres 2008 eine Anderung der
Allgemeinen Geschéftsbedingungen erfolgte, die eine Verwendung der Nutzerprofile zu Marketing- und
Werbezwecken vorsah. Um den Protesten der Mitglieder entgegenzuwirken, wurden die
Datenschutzbestimmungen dahingehend geédndert, dass die Erhebung, Verwendung und Nutzung
personenbezogener Daten durch StudiVZ nur mit der erkldrten Einwilligung der Mitglieder erfolgen darf.
Letztendlich stimmten 90 % der Mitglieder der Verwendung personenbezogener Daten zu. (Vgl. Karepin
2008: 62f.; Fuchs 2008: 54)
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werden vor allem in der mangelnden Plan- und Kontrollierbarkeit der Kampagnen gesehen,
denn die Aktivititen der User im Umgang mit den Werbebotschaften sind nur in
beschrinktem Male beeinflussbar. (Vgl Langner 2008: 661) Es ist weder eine Préizisierung
der Zielgruppen noch eine Steuerung des Kampagnenzeitraums moglich. Weiterhin
erfordert der Einsatz speziell viraler Kampagnen nicht nur ein kreatives Viral-Konzept,
sondern zusitzliche Unterstiitzung durch ergdnzende Werbemallnahmen oder PR-
Aktivititen sowie Weiterempfehlungsanreize wie Gutscheine oder Rabatte fiir die Nutzer,
um den Usern immer wieder neuen Mehrwert zu bieten, damit das Interesse an der
Kampagne erhalten bleibt. Online-Experten gehen davon aus, dass ein GroBteil der
Werbungtreibenden aus ,,Angst vor einem Kontrollverlust® (Thommes 2008: 9) den
Einsatz viraler Werbeformen in Sozialen Netzwerken meidet. Hinzukommt, dass bisher
noch keine MaBeinheiten fiir die quantitative Werbeleistung und damit den Return on
Investment entwickelt sind. Es stellt sich die Frage, welchen Wert die aktive Empfehlung
eines Nutzers fiir eine Marke im Vergleich zu einem Werbemittelkontakt mit klassischen
Werbeformen tatsdchlich hat. (Vgl. Treckmann 2009: 34)

Bezogen auf die erreichbaren Zielgruppenpotentiale zeigt beispielsweise eine Studie von
JupiterResearch aus dem Jahr 2008, dass aus einer Auswahl von 122 Profilseiten
europdischer Unternehmen auf dem Netzwerk MySpace drei Viertel dieser Seiten weniger
als 5.000 ,,Freunde* gewonnen haben, die Interesse an der Marke zeigten. (Vgl. Derichs
2008: 11) Die Fachzeitschrift w&v beschreibt die Mdglichkeiten dieser Werbeformen im
Unterschied zu klassischer Werbung wie folgt:

,Das ist Micro-Marketing in speziellen Zielgruppen. Von der Illusion, mit solchen
letztendlich viralen Kampagnen auch ein Millionenpublikum zu erreichen, haben sich
die Agenturen verabschiedet. Im Web 2.0 miissen kleinere Brotchen gebacken
werden, die erst in der Summe ein groBes Ganzes ergeben.” (Pelikan 2008: 57)

Zusammenfassend: Es ist gegenwirtig noch nicht abzuschétzen, wie sich die Werbung in
den Social Communities entwickeln wird. Aus Sicht von Online-Experten hat durch die
Etablierung von Sozialen Netzwerken als Werbetrdger ein Paradigmenwechsel in der
Werbekommunikation stattgefunden. So folgt die Werbung in Web-Communities nicht den
Regeln der klassischen Werbung, sondern: ,,Werben in Communities hei3t nicht im
Internet werben, sondern den User zum Medium machen.* (Pelikan 2008: 56) Wie sich
dieser Ansatz konkret in Werbekonzepten umsetzen ldsst und ,,was solche Web 2.0-
Kommunikation qualitativ zu leisten vermag, gleicht noch der Frage nach dem Sinn des
Lebens*. (Pelikan 2008: 57) Die Zukunft der Werbung in Sozialen Netzwerken wird somit
in entscheidendem Malle von der Herausbildung addquater Werbeformen abhidngen, denn
es ist nicht zu erwarten, dass sich die User ohne Schwierigkeiten in den Werbeprozess

einbinden lassen und ihre eher negative Haltung gegeniiber Werbung verdndern werden.
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3.5.4.2 Video-Sharing-Plattformen

Bei Videoportalen handelt es sich um sog. Social-Sharing-Plattformen, die das
Veroffentlichen, Verwalten sowie den Tausch und das Vernetzen von digitalen Inhalten

ermoglichen.

»Zwei Aspekte sind es, die Plattformen des Social Sharing besonders attraktiv fiir die
Community machen. Zum einen konnen Inhalte verfiigbar gemacht und damit geteilt
werden. Zum anderen werden diese Inhalte gemeinsam geordnet und bewertet.*
(Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 101)

Im Unterschied zu Sozialen Netzwerken stehen bei Social-Sharing-Applikationen die von
den Nutzern bereitgestellten Inhalte starker im Vordergrund als die Kommunikationen und
Interaktionen zwischen den Usern. Zu den am haufigsten zur Verfiigung gestellten Dateien
zihlen Bookmarks, Fotos und Videos.”'® Aus technischer Sicht stellen Social-Sharing-
Plattformen wie YouTube oder Flickr umfassende Datenbanken dar, die Millionen von
digitalen Bildern, Videos oder Musikdateien umfassen und eine Suche im Archiv mittels
Schlagworten ermdglichen.”” Speziell Video-Communities zeichnen sich dadurch aus,
dass sie Usern die Moglichkeit bieten, ihre selbsterstellten Videos zu prisentieren, sich
untereinander zu vernetzen, zu bewerten und zu kommentieren. Weiterhin stellen sie den
Usern Videostreams zum Abruf auf einem eingebundenen Player zur Verfiigung. In der
Regel konnen die Inhalte der Portale kostenfrei und ohne vorherige Registrierung genutzt
werden. Auch die Weiterleitung von Videos als Link per E-Mail an andere Nutzer gehort
zu den Standardfunktionen, die keine Registrierung erfordern. Fiir die aktive Beteiligung in
den Videoportalen, d.h. fiir Funktionen wie das Einstellen eines Videos, das

Kommentieren oder das Bewerten von Inhalten anderer Nutzer sowie die Kommunikation

3% Weiterhin haben sich Social-Sharing-Plattformen fiir unterschiedlichste Themenbereiche herausgebildet.
So werden beispielsweise auch Inhalte wie Musik, Produktbewertungen, Kaufempfehlungen oder -
warnungen iiber Sharing-Plattformen verdffentlicht und ausgetauscht. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008:
102)

3% Eine wichtige Funktion im Rahmen der Nutzung von Sharing-Plattformen stellt die Verschlagwortung,
das sog. Tagging, der Inhalte dar. Um innerhalb der Vielzahl von Inhalten auf Sharing-Plattformen die
Ubersicht zu bewahren sowie das Suchen und Finden von Beitriigen zu erleichtern, werden die eingestellten
Lesezeichen, Bilder oder auch Videos von den Usern selbst mit Schlagworten oder Tags beschrieben. Die
Sammlung der Stichworte wird als Folksonomy bezeichnet. Dieser Begriff ergibt sich aus den englischen
Wortern ,,Folk® und ,,Taxonomy“. Der Begriff beschreibt ein individuelles Ordnungssystem, das durch das
freie Verschlagworten von Objekten zustande kommt und keiner zentralen Struktur unterliegt. Denn bei
diesem Konzept gibt es keine Vorgaben von Experten, sondern die Nutzer der Inhalte wéhlen die Tags selbst
aus, die sie fiir die Beschreibung eines Beitrags als sinnvoll erachten. Ein weiteres Verfahren zur Ordnung
der Beitrige ist die Kategorisierung: Die einzelnen Eintrdge werden hierbei einer oder mehreren Kategorien
zugeordnet, die von den Benutzern angelegt werden und hierarchisch organisiert sind. (Vgl.
Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 103f., 1251.)
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der Benutzer untereinander, miissen sich die User hingegen anmelden. Die Nutzung der
Videoportale beschrinkt sich somit nicht nur auf das Einstellen und das Abrufen von
Videoclips, sondern ist zugleich darauf ausgerichtet, ,,in Kontakt mit anderen Menschen zu
treten, die auf die eine oder andere Art die gleichen Interessen teilen®.
(Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 167) Bei der Entstehung und Entwicklung der Videoportale
spielt der Community-Aspekt wie bei den Sozialen Netzwerken ebenfalls eine
entscheidende Rolle. Aus Sicht von Ebersbach/Glaser/Heigl nutzen Videoportale ,.die
Kraft der Community, indem viele Teilnehmer kleine Aktionen, wie beispielsweise ein
Rating ausfiihren, um den Wust an Informationen, die eingetragen werden, zu ordnen®.
(Ebd.: 101) Nach Kilian/Hass/Walsh ,[wird] der Community-Gedanke [...] bei diesen
Plattformen vor allem dadurch bewahrt, dass eingestellte Dateien kommentiert und
bewertet werden®. (Kilian/Hass/Walsh 2008: 13)

Zu den bekanntesten Videoportalen zdhlen neben YouTube in Deutschland vor allem
MyVideo und Clipfish.**' Nach Angaben des Bundesverbands Informationswirtschaft
Telekommunikation und Neue Medien e.V. (BITKOM) liegt im Jahr 2008 der Portal-
Anbieter YouTube mit durchschnittlich monatlichen 15,3 Millionen Usern und 1,3
Milliarden abgerufenen Clips mit deutlichem Abstand vor den Wettbewerbern. (Vgl.
Bitkom 2008) MyVideo kam im Vergleich auf monatlich 4,8 Millionen User und 50
Millionen geklickte Videos, das Video-Portal Clipfish besuchten 3,7 Millionen Nutzer pro
Monat, die 39,3 Millionen Abrufe generierten. Im Jahr 2008 wurden Videoportale bereits

32! Das Videoportal YouTube wurde im Februar 2005 in den USA gegriindet und im Oktober 2005 von dem

Suchmaschinen-Betreiber Google iibernommen. Nach eigenen Angaben hat YouTube im Frithjahr 2009
geschitzte 100 Millionen Nutzer weltweit. Die Zahl der abgerufenen Videos liegt weltweit bei 100 Millionen
taglich, jene der hochgeladenen Videos weltweit bei 100.000 tiglich. Seit November 2007 steht das Portal in
einer lokalisierten Fassung fiir deutschsprachige Nutzer zur Verfiigung. Das deutschsprachige Portal
MyVideo hat seinen Ursprung in Ruménien und wurde dort im April 2006 gegriindet. Seit September 2006
ist der Privatsender ProSiebenSat.1 Group an der Plattform beteiligt. Clipfish, das zweitgrofte deutsche
Videoportal, wurde im Juni 2006 von der RTL-Tochter RTL-Interactive gegriindet. Die deutschen TV-
Sender nutzen die Vernetzung mit Videoportalen, um Synergien zu den traditionellen Fernsehangeboten
herzustellen. So werden beispielsweise auf den Plattformen Mitschnitte aus bekannten Fernsehsendungen
zum Abruf bereitgestellt. (Vgl. Accenture/SevenOneMedia 2008: 14; Langer 2006: 68, 25; YouTube 2009:

1)
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von 51 % der Onliner gelegentlich aufgesucht und von 21 % aller Onliner wochentlich
regelmifBig genutzt. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 358) Videoportale werden vor allem von
jungen Nutzern regelmiBig verwendet, die entsprechend viel Zeit mit diesen Medien
verbringen. In der Altersgruppe der 14- bis 29-Jéhrigen nutzen 48 % mindestens einmal
pro Woche Videoangebote im Internet. (Vgl. Eimeren/Frees 2008a: 351) Dabei nutzen
mannliche Online-Nutzer mit 27 % Online-Videos wesentlich hdufiger als Frauen mit 14
%. Nach den Ergebnissen der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 beschrédnkt sich die Nutzung

der Videoportale im Wesentlichen auf den Abruf von Inhalten.

,»Der Web 2.0-Gedanke eines auf aktive Beteiligung ausgelegten Mitmachnetzes ist
hier zweitrangig. [...] 51 Prozent der Onliner besuchen Videoportale, die von knapp 3
Prozent der Onliner eingestellt werden.* (Fisch/Gscheidle 2008: 361)

Es ist davon auszugehen, dass fiir den Grofteil der Nutzer weniger die aktiven
Mitwirkungsmoglichkeiten der Videoplattformen von vorrangigem Interesse sind.
Vielmehr sind es die von den Nutzern erstellten Inhalte, die Millionen von Usern zum

2 . .
Daher verwundert es nicht, dass eines der

regelmiBigen Besuch animieren.*
Hauptnutzungsmotive bei diesen Angeboten ,,in der Vielzahl interessanter, kostenloser und
gut auffindbarer Inhalte* (Fisch/Gscheidle 2008: 360) liegt. Ein weiteres wichtiges
Nutzungsmotiv bildet der hohe Unterhaltungswert der Video-Communities. Nach
Ergebnissen unterschiedlicher Studien zdhlen Bediirfnisse wie Zeitvertreib, Entspannung
und Anregung zu den meistgenannten Griinden fiir den Besuch von Videoportalen.*** Nach
Meinung von Medienexperten sind Videoportale inhaltlich und von der
Nutzungsmotivation am ehesten analog zu TV-Angeboten anzusiedeln. (Vgl. Haas et al.
2007: 216) Dennoch unterscheidet sich der Nutzungsvorgang erheblich vom zeitintensiven
Konsum des Fernsehzuschauers, so sucht der typische Videoportalgast eher die kurze

Ablenkung.***

,Die Dauer der Nutzung von Videoportalen ist vergleichbar mit der klassischer
Online-Angebote, wihrend die Nutzungsmotive denen der Fernsehnutzung &hneln.
Auch die Gratifikationen entsprechen eher denen der TV-Welt als denen der Online-

22 Auch die Besucher der Seiten, die Inhalte suchen und konsumieren, wirken indirekt an der Entwicklung
und Gestaltung der Videoportale mit. Das Nutzungsverhalten aller Besucher wird protokolliert und z.B. fiir
die Erstellung von Rankings der beliebtesten Videos herangezogen. Des Weiteren steigern die hohen
Nutzerzahlen und -frequenzen die Attraktivitdt einer Plattform und die Bereitschaft der User, eigene Beitrige
einzustellen. (Vgl. Ebersbach/Glaser/Heigl 2008: 107)

323 Vgl. Accenture/SevenOneMedia 2008: 21; Fisch/Gescheidle 2008: 361; Haas et al. 2007: 216.

% Die Mehrheit der Nutzer (54 %) verbringt bei einem Besuch durchschnittlich 15 Minuten auf einem
Videoportal. Bei 33 % der Benutzer dauert ein Besuch zwischen 15 Minuten und einer halben Stunde und
rund 12 % verweilen bei ihren Besuchen linger als eine halbe Stunde. Die durchschnittliche Laufzeit der
verfiigbaren Videospots auf den Portalen lag im Jahr 2008 bei rund vier Minuten. (Vgl. Bitkom 2008;
Accenture/SevenOneMedia 2008: 10)

188



Welt: Im Gegensatz zu anderen Webangeboten spielt der Community-Gedanke, der
gerade beim partizipativen Internet immer wieder betont wird, nur eine untergeordnete
Rolle.” (Accenture/SevenOneMedia 2008: 23)

Betrachtet man die Nutzungsmotive der sich aktiv beteiligenden User von
Videoplattformen, gelten neben der Unterhaltung vor allem die Moglichkeiten der
Selbstdarstellung durch das Einstellen eines eigenen Videos als maBgeblicher Grund fiir
die Mitwirkung. Wie die Befragungen der Studie ,,Videoportale in Deutschland* zeigen,
sind fiir die User, die selbst Videos hochladen, zudem Nutzungsmotive wie die
Anerkennung ihrer Community, das Feedback der anderen Mitglieder und die
Aufmerksamkeit, die man durch das Einstellen von Beitrdgen erlangt, entscheidend fiir ihr
Engagement im Rahmen dieser Angebote. (Vgl. ebd.: 20)

Fiir die Werbebranche besteht die Attraktivitit der Videoportale als Werbetrdger vor allem
in den hohen Nutzerzahlen und Reichweiten sowie in den enormen Abrufzahlen der
Angebote. Wie Soziale Netzwerke setzen auch Videoportale weitgehend auf Werbung als
Hauptfinanzierungsquelle. Zu den wichtigsten Werbemdglichkeiten zdhlt die Schaltung
klassischer Online-Werbeformen wie z.B. Banner auf der Homepage oder den
Einstiegsseiten ausgewahlter Umfelder und Kategorien.’* Des Weiteren konnen Online
Video Ads in den Spots professioneller Content-Inhalte von TV-Anbietern oder in
Musikvideos eingeblendet werden. Zudem ist eine gezielte Kampagnensteuerung liber das
sog. Stichwort-Targeting moglich. Dabei werden die Werbemittel anhand ausgewéhlter
Stichworte oder Tags wie z.B. ,,Auto®, ,,Boxen* oder ,,Motorrad* gezielt im Umfeld von
thematisch relevanten Videos ausgeliefert. Dariliber hinaus bietet sich den Werbetreibenden
die Moglichkeit, eigene Kandle, sog. Branded Channels, oder kundenindividuelle
Microsites auf den Portalen zu platzieren, die Videoclips, Gewinnspiele oder
Sonderaktionen integrieren. Aullerdem gelten Videoplattformen als besonders geeignet fiir
die Durchfiihrung viraler Kampagnen. (Vgl. Wiedmann 2008: 686) Werbespots konnen auf
Videonetzwerken als User-generierte Beitrdge getarnt eingestellt und aufgrund der
enormen Reichweiten sowie der spezifischen Nutzungsmdoglichkeiten, wie z.B. der
Weiterleitungsfunktion von Links, als wichtiger Ausgangspunkt fiir die kostenlose
Verbreitung von Werbebotschaften durch die User im Netz genutzt werden. Vor allem
Links zu unterhaltsamen Videos werden gerne im Freundeskreis weitergegeben und sorgen

so fiir hohe Zuschauerzahlen.*?¢

323 7ur Beschreibung der Werbemdglichkeiten der Videoportale wurde beispiclhaft die Basisprisentation von
MyVideo zugrunde gelegt. (Vgl. SevenOne Media 2009a)

2% Die Weiterleitungsfunktion spielt eine bedeutende Rolle bei der Nutzung der Videoportale. So sehen sich
82 % der Nutzer Online-Videos auf Empfehlung von Freunden an. (Accenture/SevenOneMedia 2008: 22)
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Aus Sicht von Online-Experten lassen sich Videoportale durch die hohen Nutzerzahlen
und die offene Plattform, die keine Registrierung erfordert, grundsétzlich fiir Kampagnen
einsetzen, die auf die Generierung hoher Reichweiten ausgerichtet sind. Die Platzierung
von Werbemitteln im Umfeld themenbezogener Videospots mittels Targeting wird
allerdings in der Werbebranche mit groBer Skepsis gesehen.’”’ Die Werbungtreibenden
und Mediaexperten betrachten die nutzergenerierten Inhalte als unvorhersehbares und
schwer steuerbares Werbeumfeld, ,,weil Marken dort oft in einem fragwiirdigen Umfeld
mit viel Erotik und UrheberrechtsverstoBBen stiinden®. (Langer 2006: 68)

,,Denn trotz verbesserter Targeting-Moglichkeiten kann plotzlich eine Bannerwerbung
der Telekom mit dem Slogan ,Teile deine schonsten Momente mit anderen’ bei
Youtube ausgerechnet neben einem Gewalt-Video auftauchen, in dem ein US-Polizist
eine 15-Jahrige in einer Zelle verpriigelt.“ (Kolbriick 2009: 4)

Die Anbieter der Portale versuchen den Bedenken der Werbungtreibenden
zwischenzeitlich durch die Integration professioneller Inhalte entgegenzukommen. So liegt
der Anteil professioneller Videos bei YouTube in einer GroBenordnung von 4 %, wihrend
das Gesamtangebot des Portals MyVideo bereits einen Anteil von 10 % an professionell
erstellten Inhalten aufweist.’*® Beim Einsatz von Branded Channels oder viralen
Kampagnen auf Videoplattformen sehen sich die Werbungtreibenden denselben
Herausforderungen gegentibergestellt wie in den Sozialen Netzwerken. Bei Viral-
Marketing-Aktivititen in Videoportalen reicht es nicht aus, nur einen witzigen Clip auf der
Plattform einzustellen. Um die Aufmerksamkeit der User fiir einen viralen Spot zu wecken
und die Bereitschaft zur Weiterleitung zu aktivieren, sind neben der kreativen Gestaltung
gleichzeitig unterstiitzende Mallnahmen wie Werbe- und PR-Aktionen, die gezielte
Auswahl von Multiplikatoren und ,ansteckende® Weiterleitungsanreize wie
Rabattgutscheine oder die Teilnahme an Preisausschreiben als unterstiitzende Maflnahmen
erforderlich. (Vgl. Langner 2008: 661f.) Eine Erfolgsgarantie fiir virale Kampagnen gibt es

fiir die Unternehmen auch beim Einsatz von Videoportalen als Werbetriger nicht.**’

,Erfolgsversprechend und ,gefdhrlich’ zugleich sind die viralen Kampagnen, bei
denen die Nutzer selbst die Verbreitung der Werbebotschaft iibernehmen sollen. Im
Erfolgsfall erreicht man hier in kiirzester Zeit eine gesteigerte Markenbekanntheit mit

327y gl. Kolbriick 2009: 4; Langer 2006: 68; Randler 2008: 36.

% Die Videoplattform MyVideo zeigt einen Mix aus Premium-TV-Inhalten, User-generated Content,
Musikvideos und Web-TV-Produktionen. Auch YouTube arbeitet mit TV-Sendern wie CBS oder BBC
zusammen, die dort kiirzere Clips aus ihren Programmen einstellen. (Vgl. Fosken 2009: 61; Langer 2008a;
Kolbriick 2009: 4)

32 Die mangelnde Kontrollierbarkeit viraler Kampagnen erlebte das Unternechmen Apple mit der Switch-
Kampagne, die PC-User zum Umstieg auf Apple-Computer bewegen sollte. Allein auf YouTube fanden sich
iiber 500.000 Clips gelistet, die den Inhalt des Werbespots parodierten. (Vgl. Langer 2006: 68)
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positiven Effekten und im ebenso mdglichen schlechtesten Fall ein ramponiertes
Image ohne mdgliche Einflussnahme.* (Sander/Schott 2008: 283)

Die Werbung in den Videoportalen steht gegenwértig noch am Anfang der Entwicklung.
Die Werbevermarktung der meisten Videoplattformen hat in Deutschland erst im Jahr
2006 begonnen. Zwar gelten die Portale angesichts der Nutzerzahlen als relevante
Werbetrdger, dennoch legen Werbungtreibende auch bei der Belegung von Web-2.0-
Anwendungen entscheidenden Wert darauf, sich mit ihren Werbebotschaften in addquaten
Umfeldern zu prisentieren und mdglichst groBe Zielgruppenpotentiale zu generieren.
Aktuell ist zu beobachten, dass insbesondere der User-generated Content, der integrale
Bestandteil dieser Angebote, das Hauptproblem bei der Werbevermarktung dieser
Plattformen darstellt: ,,Die Inhalte von Nutzern bringen den Plattformen Traffic, aber kaum
Erlose* (Kolbriick 2009: 4), kommentiert Olaf Kolbriick in der Fachzeitschrift Horizont
diese Problematik. Ob es den Anbietern gelingt, die Vermarktungschancen der Plattformen
durch eine Ausweitung der professionellen Inhalte zu verbessern, ist allerdings fraglich,
denn die Spezifik und der Erfolg derartiger Angebote in der Community ist entscheidend
davon abhédngig, dass sich mdglichst viele Nutzer aktiv einbringen, d.h. nicht nur Seiten

konsumieren, sondern auch aktiv an den Webangeboten und -plattformen mitwirken.

3.5.4.3 Weblogs

Aktuell gewinnen sog. Weblogs als neues Medienphianomen zunehmend an Bedeutung.***
Im Zusammenhang mit dem Aufkommen des Web 2.0 sowie der Etablierung neuer
Medienanwendungen wie Weblogs sprechen Medienexperten vielfach von einer ,,Re-
Mythisierung des Netzes, die Erwartungen wieder belebt, die bereits in den 90er Jahren
mit dem Internet verbunden waren. (Vgl. Diemand/Mangold/Weibel 2007: 4f.) So leitet
Moller die Beschreibung der Geschichte und Entwicklung von Weblogs mit folgendem

Zitat ein:

,.In gewisser Weise repriasentieren Blogs das Web, wie es von Anfang an gedacht war:
ein Massenmedium, kontrolliert durch die Massen, in dem jeder gehort wird, der
etwas zu sagen hat und den Schneid, es zu sagen.” (Meet Joe Blog, Time Magazine,
13. Juni 2004 zit. nach Méller 2005: 115)

Weblogs stellen Angebote dar, die die aktive Teilnahme des Nutzers am
Kommunikationsprozess erfordern. Wie Gscheidle/Fisch anmerken, leben Weblogs davon,
,»dass ihre Nutzer sich gegenseitig verlinken, Eintrdge untereinander kommentieren und
Inhalte vernetzen.“ (Gscheidle/Fisch 2007: 399) Bei einem Weblog (oder kurz Blog)

330 ygl. Neuberger 2003: 132f.; Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 96ff.; Neuberger 2005a: 107ff.
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handelt es sich um eine periodisch aktualisierte Webseite, die Informationen enthilt, die in
chronologischer Reihenfolge veroffentlicht werden. Weblogs lassen sich als offentliche
Online-Journale beschreiben, die in Form eines Tagebuches im Internet gefiihrt werden
und zu speziellen Themen berichten.”®' Wie in traditionellen Tagebiichern werden auch
Blogs in der Regel von Einzelpersonen betrieben und sind in der Berichterstattung und den
Kommentaren durch personliche Erfahrungen und Eindriicke des jeweiligen Verfassers
geprigt. Zu den Autoren zdhlen haufig Privatpersonen, aber auch Journalisten,
Unternehmen, Politiker oder Prominente. Weblogs sind daher sehr vielfdltig und kdnnen
unterschiedliche Formen haben, ,die von einem personlichen Tagebuch bis zum
journalistisch professionell gemachten Watchblog reichen®. (Gscheidle/Fisch 2007: 400)**2
Die Themenauswahl ist sehr breit angelegt und reicht je nach Ausrichtung des Blogs von
privaten Belangen der Autoren wie Hobbys, Beruf oder Gesundheit iiber Erfahrungen mit
Produkten und Dienstleistungen bis hin zu Auseinandersetzungen mit gesellschaftlich
relevanten Themen aus den Bereichen Politik, Wirtschaft oder Kultur. Grundsitzlich
dhneln Blogs in ihrer Kommunikationsstruktur bereits existierenden Formen der Online-
Kommunikation wie Foren oder Newsgroups. Jeder User kann im WWW einen eigenen
Blog einrichten, der Moglichkeiten zur Darstellung der personlichen Meinung und dariiber
hinaus zum Austausch von Informationen und Argumenten durch Kommentierung und
Diskussion mit anderen Teilnehmern im Netz erdffnet.”

Es sind vor allem die technischen Gegebenheiten der Blog-Abwicklung, die die
Besonderheiten und den Unterschied der Blogs gegeniiber vergleichbaren Online-

. . 4
Kommunikationsformen ausmachen.*

Die spezifische Kommunikationsstruktur der
Weblogs zeichnet sich vor allem dadurch aus, dass sie rasche Feedbackmoglichkeiten auf
vorhandene FEintrige sowie die schnelle Benachrichtigung {iiber Reaktionen und

Kommentare zu eigenen Eintrigen und iiber Neueintrige in unterschiedlichen Blogs

31 pDer Begriff ,,Weblog* ergibt sich aus den Worten ,,Web* wie Internet und ,,Log* wie Logbuch. Weblogs
sind bereits Ende der 90er Jahre entstanden. (Vgl. Mdller 2005: 115; Wikipedia 2009)

32 Bei Watchblogs handelt es sich um Angebote, die die Berichterstattung eines ausgewihlten Mediums
iiberwachen und kommentieren.

33 Aus technischer Sicht werden Weblogs als einfache Content-Management-Systeme verstanden. Die
Einrichtung eines Blogs erfordert keine tiefgehenden technischen Kenntnisse. Diverse Bloghoster bieten
kostenlos oder gegen Entgelt Blogs mit den entsprechenden Funktionen an. (Vgl. Méller 2005: 148f.)

% Ein Weblog verfiigt in der Regel iiber folgende Funktionen: Kommentar, Trackback und RSS (Really
Simple Syndication). Die Kommentarfunktion ermdglicht ein direktes Feedback auf einen Blogeintrag. Die
Trackback-Funktion dient der automatischen Benachrichtigung iiber Beitrdge in anderen Blogs, die auf einen
Eintrag verweisen. RSS schafft die Voraussetzung dafiir, dass Inhalte eines Blogs in einen anderen Blog
zumeist in Form von Schlagzeilen integriert werden konnen. RSS-Feed-Reader bieten dem Nutzer die
Maoglichkeit, sich iiber Neueintrdge in Blogs informieren zu lassen. Durch diese Funktion haben Nutzer den
Vorteil, Weblogs nicht mehr aufrufen zu miissen, um iiber Neuigkeiten informiert zu sein. Uber die RSS-
Feed-Funktion wird der Nutzer iiber jeden neuen Beitrag informiert, wodurch neue Kommentare sehr schnell
verbreitet werden. (Vgl. Moller 2005: 148ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 82f.)
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ermdglicht. Die starke Vernetzung der Beitrdge untereinander und mit anderen Webseiten
erlaubt eine hohe Publikationsgeschwindigkeit, so dass sich Neuigkeiten in der sog.
Blogosphire mit einer enormen Geschwindigkeit ausbreiten konnen.”” Der starke
Vernetzungsgrad und die Aktualitit der Beitrdge sowie die Tatsache, dass jeder Eintrag
iiber eine eigene URL-Adresse verfiigt, erhohen deren Relevanz fiir Suchmaschinen wie
Google und verschaffen den Beitrdgen zudem gute Platzierungen in den Ergebnislisten,
denn ,,wihrend Kritiken aus Meinungsforen oder Chats in den Tiefen des Internets
versickern, drangeln sich die Beitrdge aus Blogs nach ganz vorne®. (Scholz 2005: 31)

Die aktuelle kommunikationswissenschaftliche Forschung iiber den Stellenwert von
Weblogs in der Medienlandschaft beschiftigt sich vor allem mit Fragen nach ihrem
Verhiltnis zu traditionellen Formen des Journalismus und ob Weblogs mit dem
Journalismus konkurrieren, ihn ergidnzen oder in ihn integriert werden. (Vgl.
Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 96) Nach bisherigem Forschungsstand wird die
gegenwirtige Beziehung zwischen professionellem Journalismus und Blogs eher als
komplementir denn als konkurrierend eingeschitzt, ,,da sie [d.h. die Blog-Autoren] keine
eigenen Informationen recherchieren, sondern bereits Publiziertes aufgreifen, darauf
verweisen und kommentieren®. (Neuberger 2003: 132) Nach Neuberger et al. handelt es
sich bei Weblogs um ,,einen Resonanzraum der Massenmedien®, in dem selten neue oder
exklusive Nachrichtenthemen veroffentlicht oder diskutiert werden, sondern in dem ,,die
Anschlusskommunikation des Publikums* stattfindet. (Neuberger/Nuernbergk/Rischke
2007: 109)

In Deutschland weisen Weblogs nach wie vor eine geringe Nutzung auf und erreichen nur
eine Minderheit der Online-Nutzer.*® Laut ARD/ZDF-Online-Studie 2008 gaben nur rund
6% der Onliner an, Weblogs zumindest selten zu nutzen. (Vgl. Fisch/Gscheidle 2008: 358)
Betrachtet man den Umgang der Nutzer mit Weblogs, so liegt der Anteil passiver Nutzer,
die nur Informationen abrufen, bei 61 %. Demgegeniiber lassen sich 39 % der
Weblognutzer als ,aktiv¢ einordnen, d.h., sie beteiligen sich an der Weblog-
Kommunikation, indem sie selbst Beitrdge im eigenen Weblog produzieren oder Beitrige
in fremden Weblogs kommentieren. (Vgl. ebd.) Weblogs sind nach der ARD/ZDF-Online-

333 Der Begriff der Blogosphire umfasst die Gesamtheit aller Blogs.

3¢ Deutschland liegt nach Auswertungen Neubergers bei der Verbreitung und der Nutzung von Weblogs
deutlich hinter anderen Industrieldindern zuriick. Wahrend nach einer Untersuchung der Weblognutzung in
zehn europdischen Léndern im Jahr 2006 der durchschnittliche Anteil der aktiven Weblognutzer bei 15 %
lag, waren in Deutschland nur 8 % der Internetnutzer in Weblogs aktiv. Nach Einschitzungen des
Chefredakteurs von Focus Online, Jochen Wegner, sind fiir den zuriickhaltenden Umgang mit Weblogs in
Deutschland vor allem kulturelle Faktoren wie eine verbreitete Technikfeindlichkeit, die vorrangige
Orientierung an der Reputation von Anbietern, das Fehlen einer Rhetorikkultur sowie ein geringes
Versténdnis fiir die Idee der Redefreiheit verantwortlich. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 97ft.)
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Studie 2008 eher eine Domine der ménnlichen Onliner (7 % gegeniiber 4 % der
weiblichen Onliner) und der jiingeren Onliner. 9 % der 14- bis 19-Jdhringen und 9 % der
20- bis 29-Jéhrigen nutzen Weblogs zumindest selten. (Vgl. ebd.: 359) Neuberger kommt
anhand der Auswertung mehrerer Studien zu einem &hnlichen Profil der Blog-Betreiber
und ihrer Leser, deren Demografie er wie folgt beschreibt: ,iiberwiegend mannlich, jung,
gut verdienend und hoch gebildet. (Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 108) Zur
Gesamtzahl der Weblogs liegen nur Schédtzungen vor, nach denen es im Jahr 2006 weltweit
rund 57 Millionen Weblogs gab, von denen ca. 350.000 aus Deutschland kommen.”’ In
den letzten beiden Jahren hat die Verbreitung dieser neuen Medienform weltweit deutlich
zugenommen, und so verdoppelte sich deren Anzahl nach Angaben der grofiten Blog-
Suchmaschine technorati bis zum April 2008 auf 112,8 Millionen Weblogs.”®

Im Zuge der weiteren Verbreitung und steigenden Nutzung haben sich Weblogs wie andere
Online-Medienangebote auch zu Werbeplattformen entwickelt. In der Regel finanzieren
sich Weblogs, die Werbung zulassen, vor allem durch die Beteiligung am
Vermarktungsprogramm Google-Adsense, eigene Online-Shops, Sponsoring, Blogging im
Auftrag von Unternehmen oder die Teilnahme an Affiliate-Programmen.* Dariiber hinaus
lassen sich auf diesen neuen Medienangeboten klassische Online-Werbemittel wie Banner
oder dhnliche Formen schalten. Unternehmen kdnnen zudem durch eigene redaktionelle
Beitrdge an der Kommunikation in fremden Blogs teilnehmen, um in den Dialog mit der
Community zu treten. Weiterhin stellt die Erdffnung eines eigenen Blogs auf der
Unternehmenswebseite die Moglichkeit dar, die Konsumentenbindung und das
Markenimage zu verbessern sowie Traffic fiir die Firmenseite zu generieren und die
Platzierung in den Suchmaschinen zu optimieren. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 83)
Auch wenn bei Werbungtreibenden die groBe Resonanz in der Offentlichkeit und die
aktive Beteiligung der Nutzer an Weblogs zunichst starkes Interesse an diesen neuen

Medienangeboten geweckt haben, wird der Stellenwert der Blogs als Werbetriger

37 Die Zahl der aktiven Weblogs — das sind Webangebote, die mindestens einmal in den letzten drei
Monaten aktualisiert wurden — lag im Oktober bei 55 %. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 97,
ZAW 2006: 340)

3% Genaue Angaben zur Anzahl der Weblogs in Deutschland gibt es nicht. Nach groben Schitzungen der
Thiiringer Blogzentrale unter Beriicksichtung der von technorati (http://technorati.com) erfassten Weblogs
lag die Zahl der Weblogs in Deutschland im Jahr 2007 zwischen 700.000 bis 800.000 Angeboten. (Vgl.
Thiiringer Blogzentrale 2007)

3% Das Programm AdSense ist speziell auf private Betreiber von Webseiten ausgerichtet, die
kontextbezogene Werbung in Form von Textanzeigen auf ihren Seiten anbieten mdchten. Google bietet den
Weblog-Betreibern textbasierte Ad-Words-Anzeigen, die direkt auf den Inhalt der jeweiligen Seite
abgestimmt sind. Durch die Teilnahme an Affiliate-Programmen erhalten die Blog-Betreiber von den
Unternehmen Pauschalbeitrige, wenn ein Nutzer iiber den betreffenden Link ein Produkt bestellt. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 72; Fischer-Kerli; David 2006)
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gegenwartig in der Werbebranche noch gering eingeschitzt. (Vgl. Schader 2006: 54; Eck
2008: 638ff.) Die Zuriickhaltung der Werbungtreibenden gegeniiber diesen neuen
Werbemedien wird von Seiten der Werbebranche unterschiedlichen Faktoren
zugeschrieben. Ein Grund fiir den verhaltenen Einsatz von Weblogs als Werbetragern wird
in der mangelnden Reichweite in der Internet-Nutzerschaft und dem Fehlen von relevanten
Mediadaten fiir die Online-Werbeplanung gesehen.’** Weblogs eignen sich — vergleichbar
mit kleineren Special-Interest-Seiten — aufgrund ihrer spezifischen Nutzerschaften und
ithrer niedrigen Zugriffszahlen nach Ansicht der Werbungtreibenden in erster Linie dazu,
thematisch stark fokussierte Zielgruppen anzusprechen. Ein weiterer Grund fiir den
zuriickhaltenden Umgang mit den neuen Medienangeboten besteht aus Sicht der
Werbungtreibenden in der ,,Unberechenbarkeit von Online-Tagebiichern®. (ZAW 2006:
240) In Weblogs werden neben privaten Themen auch Einstellungen zu Unternehmen und
Erfahrungen mit deren Produkten ausgetauscht und diskutiert, wobei negative Kommentare
ungefiltert veroffentlicht werden. Werbungtreibende erkennen in der Unberechenbarkeit
des redaktionellen Umfeldes, das durch kritische Beitrdge dem Image eines Unternehmens
schaden kann, einen Unsicherheitsfaktor, der sie beim Einsatz von Weblogs als
Werbeplattformen vor erhebliche Herausforderungen stellt. Erste Erfahrungen mit
Weblogs zeigen, dass ,hdufig [...] die Anschuldigungen in den Blogs nicht neu und
manche Vorwlirfe auch nur schwer haltbar [sind]. An ihrer Brisanz dndert das nichts. Denn
sie konnen ein enormes Echo in der Offentlichkeit auslosen. (Scholz 2005: 30)
Angesichts der Besonderheiten dieser neuen Werbemedien empfehlen Online-
Werbeexperten Werbungtreibenden, sich beim Einsatz von Blogs als Marketing- und
Werbeinstrument an Regeln zu halten, die die spezifischen Kommunikationsformen und -
strukturen der Weblogs in besonderem Mal3e beriicksichtigen. (Vgl. Scholz 2005: 31f.) Die
Schaltung von klassischen Online-Werbemitteln sollte sich daher bei der Auswahl und
Abstimmung der Werbemittelgestaltung an den Inhalten der Blogs orientieren, damit sich
der Nutzer nicht gestort fiihlt und Abwehrstrategien vermieden werden. Die Beteiligung

von Unternehmen mit eigenen Beitrdgen in Weblogs und die Etablierung

30 7u den Zugriffszahlen der einzelnen Weblogs gibt es keine genauen Reichweitenerhebungen. Es ist davon
auszugehen, dass die beliebtesten Weblogs zwischen 500 bis 600 Leser haben. Eine Ausnahme bildet der
vom ehemaligen FAZ-Journalisten Stefan Niggemeier im Jahr 2004 er6ffnete Weblog www.bildblog.de, der
pro Tag bis zu 50.000 Nutzer aufweist. Mit 2,5 Millionen Page Impressions im Monat erreichte dieses
Angebot im Jahr 2006 das Reichweitenniveau eines Online-Angebotes einer kleineren Regional-Zeitung.
Einen Uberblick iiber die populirsten Weblogs in Deutschland bietet die Webseite
www.deutscheblogcharts.de, die Rankings anhand der Zahl der Verlinkungen eines Blogs innerhalb der
Blogosphire erstellt. Die Auswertungen basieren auf Daten der Weblog-Suchmaschine technorati. Dariiber
hinaus beobachten Online-Agenturen die Blogosphire selbst, um herauszufinden, in welchen Blogs und in
welcher Form iiber ein Unternehmen oder Produkt kommuniziert wird. (Vgl. Schader 2006: 54; Scholz 2005:
31; Dambeck 2006)
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unternehmenseigener Weblogs sind aus Sicht von Online-Experten nur sinnvoll, wenn
Firmen bereit sind, die Kontrolle iiber Themen und Inhalte abzugeben, offen zu
kommunizieren und auf den Kunden -einzugehen. Online-Experten raten
Werbungtreibenden von einem Engagement in Weblogs ab, wenn sie diese nur als ein
Instrument der Offentlichkeitsarbeit betrachten: ,,Wer in Internet-Tagebiichern nur einen
zusdtzlichen Kanal sehe, um seine Pressemeldungen zu verbreiten, solle lieber seine Finger
davon lassen.* (Lembke 2006: 44) Im Umgang mit kritischen Kommentaren sollten sich
Firmenreprédsentanten offen und sachlich im Blog den Anschuldigungen stellen. (Vgl.
Scholz 2005: 31) Dabei ist es aus Sicht der Online-Experten ratsam, wenn
KommunikationsmaBBnahmen, wie beispielsweise anonyme Gegenkommentare auf eine
Unternehmenskritik, vermieden werden, die im Falle einer Aufdeckung die Diskussionen
innerhalb der Blogosphdre verschérfen. (Vgl. ebd.) Bei der Installation firmeneigener
Blogs sollte die Pramisse gelten: ,,Unternehmensblogs miissen authentisch sein®, denn
anonyme Blogs oder geheime Zahlungen an Blogger werden als &uflerst riskant
eingeschétzt.

Mit den negativen Auswirkungen ungeschickter Kommunikationsstrategien in Form von
verdeckten Beitrdgen oder der Errichtung anonymer Blogs sahen sich einige Unternehmen
und Agenturen bereits konfrontiert.’*' Das Image eines Unternehmens nimmt zudem
zusdtzlichen Schaden, wenn die Verstdfe in der Berichterstattung klassischer Medien
aufgegriffen werden. Zu beobachten ist, dass selbst etablierte Werbeagenturen in der
Auseinandersetzung mit kritischen Kommentaren in Weblogs erhebliche Schwierigkeiten
haben. An dieser Stelle sei auf das Verhalten des Chefs der Agentur Jung von Matt, Jean
Remy von Matt, hingewiesen, der auf die Kritik in einzelnen Blogs an seiner
Werbekampagne ,,Du bist Deutschland“ mit der Frage reagierte: ,,Was berechtigt
eigentlich jeden Computerbesitzer, ungefragt seine Meinung abzusondern®, und Weblogs
als die ,,Klowéande des Internet® bezeichnete.** Angesichts der heftigen Reaktionen in der
Blogosphére auf diese Polemik, iiber die auch in der Fachpresse und den Printmedien

berichtet wurde, sah sich der Agenturchef schlieBlich veranlasst, sich bei der Online-

1 Als herausragendes Beispiel fiir eine verfehlte Kommunikationsstrategie im Weblog-Bereich wird das

Unternehmen Jamba angefiihrt. In einem Beitrag im Weblog www.spreeblick.de wurden dem Unternehmen
unlautere Methoden beim Verkauf von Klingelton-Abos an Jugendliche vorgeworfen. Das Unternehmen
versuchte seine Geschéftspraktiken durch verdeckte Kommentare in dem Blog zu rechtfertigen, die von der
Blog-Gemeinde allerdings aufgedeckt wurden und eine Vielzahl negativer Beitrige auslosten. Verstirkt
wurde der Vorfall durch die Berichterstattung in den klassischen Medien, die dem Unternehmen einen
erheblichen Imageschaden zufiigte. (Vgl. Scholz 2005: 30)

342 7Zu den kritischen Kommentaren in den Weblogs hatte Jean Remy von Matt in einer internen Mail an seine
Mitarbeiter Stellung genommen. Diese interne Mail wurde an Jens Scholz weitergeleitet, der sie in seinem
Blog www.jensscholz.com verdffentlichte. (Vgl. Dambeck 2006a)
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Community fiir seine AuBerungen zu entschuldigen, um die andauernden Diskussionen zu
beenden.

Es herrscht allerdings nicht nur auf Seiten der Unternehmen und Agenturen Unsicherheit
dartiber, ob und in welcher Form Online-Tagebiicher als Werbeplattform genutzt werden
sollten, sondern auch bei den Betreibern von Weblogs. Einerseits haben Blog-Betreiber ein
grofles Interesse daran, ihre Angebote iiber Werbeeinnahmen zu finanzieren, andererseits
nfurchten sie die Kritik von Lesern und Kollegen, die auf Unabhéngigkeit pochen®.
(Schader 2006: 54) Entscheidend fiir den Erfolg eines Weblogs sind, wie Untersuchungen
zeigen, vor allem Faktoren wie Glaubwiirdigkeit, Vertrauenswiirdigkeit und Kompetenz,
die von Weblognutzern als besondere Eigenschaften von Blogs gegeniiber traditionellen
Medienangeboten geschitzt werden. (Vgl. Neuberger/Nuernbergk/Rischke 2007: 107)
Internetnutzer erwarten hinsichtlich des Umgangs mit Werbung auch von Weblogs, dass
sie nicht von Sponsorinteressen beeinflusst sind und Werbung vom sonstigen Inhalt
trennen. (Vgl. ebd.) Um das Vertrauen ihrer Leserschaften nicht zu verlieren, werden Blog-
Betreiber nicht umhinkommen, ihre kommerziellen Aktivitdten transparent zu machen und
beispielsweise offenzulegen, ob sie sich sponsern lassen oder im Auftrag eines
Unternehmens bloggen.**

Welche Bedeutung Weblogs als Werbetrdger zukiinftig im Online-Bereich haben werden,
lasst sich gegenwirtig noch nicht absehen. Bisher werden Blogs eher als ergénzende
Werbeform im Rahmen von Online-Kampagnen eingesetzt. Die weitere Entwicklung der
Blogs als Werbetrdager wird nicht zuletzt davon abhéngen, wie sich die Interessen von
Blog-Betreibern, Leserschaft und Werbungtreibenden vereinbaren lassen. Selbst wenn
Weblogs ihre Reichweiten weiter ausbauen konnen, wird die offene Kommunikationsform
dieser Medienangebote fiir Werbungtreibende weiterhin ein Konfliktthema bleiben. Hier
stellt sich sicherlich die Frage, wie sich beispielsweise die Kritik iiber Inserenten und deren
Produkte in einem Beitrag mit den Interessen der entsprechenden Werbungtreibenden
vereinbaren ldsst. Werden die Weblog-Betreiber zur Selbstzensur greifen, um ihre
Werbeeinnahmen zu sichern, oder werden die werbenden Unternehmen die spezifische Art

der Blogger, sich mit Themen auseinanderzusetzen, akzeptieren? Ausschlaggebend fiir die

** Beim Einsatz von Weblogs als Werbeinstrument nutzen Werbungtreibende auch die Option, Weblog-
Autoren damit zu beauftragen, fiir das Unternehmen zu bloggen. Beispiele hierfiir sind die Firmen Opel und
Coca Cola. Die Firma Opel stellte vier Bloggern Fahrzeuge der Marke Astra und entsprechende Spesen zur
Verfiigung. Dafiir sollten sie ihre Erfahrungen und Erlebnisse mit dem Wagen im Weblog
www.astrablogg.de beschreiben. Inhaltliche Einschrankungen wurden den Bloggern nicht auferlegt. Eine
dhnliche Aktion fiihrte Coca Cola zur Fuflballweltmeisterschaft 2006 durch. Das Unternehmen lud vier
Blogger in eine Berliner Wohngemeinschaft ein, von der aus sie ihre Eindriicke im Weblog
www.weallspeakfootball.com wiedergeben sollten. Beide Aktionen losten innerhalb der Blog-Gemeinde
Diskussionen dariiber aus, ob sich Web-Autoren in dieser Form von Unternehmen kaufen lassen sollten.
(Vgl. Schader 2006: 54; Kniiwer 2006)
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Beantwortung dieser Frage wird aber nicht zuletzt das Verhalten der Community sein, die
ithre eigenen Vorstellungen und Erwartungen an Inhalt und Qualitdt der Berichterstattung
in den Blogs hat.

Nachdem die Charakteristika des neuen Mediums WWW unter Zugrundelegung der vier
Komponenten des Medienbegriffs ausfiihrlich dargestellt wurden und gleichzeitig deren
Relevanz fiir Verdnderungen der Werbekommunikation aufgezeigt wurde, riickt im
Folgenden die Frage ins Zentrum, welche Auswirkungen von den neuen
Kommunikationsmoéglichkeiten und -formen des WWW auf die unterschiedlichen

Handlungsbereiche des Werbesystems zu erwarten sind.
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4 Auswirkungen der Ausdifferenzierung der
Online-Werbung im Werbesystem

4.1 Online-Werbung

In diesem Kapitel soll aufgezeigt werden, welche besonderen Bedingungen sich durch die
spezifischen Kommunikationsmdglichkeiten des WWW fiir die Konzeption und
Realisation von WerbemaBBnahmen ergeben und wie sich diese auf die Produktion,
Distribution, Rezeption und Verarbeitung werblicher Medienangebote auswirken. In den
vorangegangenen Ausfiihrungen in Kapitel 3 wurde deutlich, dass sich das Internet im
Hinblick auf die einzelnen Medienkomponenten in einigen Aspekten erheblich von
bisherigen Mediensystemen unterscheidet und somit auch fiir die Werbekommunikation
verdnderte Voraussetzungen im Vergleich zu klassischen Medien schafft. Es ist daher
davon auszugehen, dass das Werbesystem beim Einsatz des WWW fiir Werbezwecke nicht
umhinkommen wird, die spezifischen Bedingungen dieses Mediums zu beriicksichtigen.

Wie bereits in Kap. 2.2 ausfiihrlich erdrtert, basiert diese Arbeit auf der theoretischen
Konzeption des Werbesystems als eigenstindiges Teilsystem des Wirtschaftsystems. Als
konstitutiv fiir autonome selbstreferentielle Systeme wurde in diesem Zusammenhang
herausgestellt, dass sich Systeme im Umgang mit ihren Umwelten, d.h. im Falle des
Werbesystems 1im Umgang mit den Medien, entsprechend ihrer jeweiligen
systemspezifischen Leitlogik, also an ihren eigenen Werten und Zielen ausrichten. Die
zentrale Funktion des Werbesystems wird nach Schmidt/SpieB in der Generierung
folgenreicher Aufmerksamkeit fiir Produkte und Dienstleistungen bei anvisierten
Zielgruppen gesehen, die von Seiten der verantwortlichen Handlungstrdger in Agenturen
und Unternehmen durch die Herstellung und Verteilung von Werbe-Medienangeboten iiber
die geeigneten Werbetrdger realisiert werden soll. (Vgl. Schmidt/Spie 1997: 37f.) Die
folgenden Betrachtungen gehen daher von der Grundthese aus, dass das Werbesystem mit
dem WWW, verstanden als Instrument klassischer Werbung in Konkurrenz zu den anderen
Werbetrdgern wie Plakat, Fernsehen oder Printerzeugnissen, und dessen neuen
Kommunikationsmdéglichkeiten aus derselben werbespezifischen Perspektive umgehen
wird wie im Fall der tibrigen Massenmedien, die bisher fiir werbliche MaBBnahmen genutzt
werden. Dies gilt selbst angesichts der Tatsache, dass das WWW im Unterschied zu
klassischen Massenmedien einen hybriden Charakter aufweist, d.h. eine Mischung aus
individualen und massenmedialen Kommunikationsformen darstellt. (Vgl. Kap 2.4) Auch
wenn das Werbesystem beim Einsatz des Internets als Werbemedium die medialen
Bedingungen des WWW wird beriicksichtigen miissen, ist zu vermuten, dass es versuchen

wird, auch im Netz Strategien und Konzepte zu realisieren, die sich aus dem Bereich der
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Werbung in den klassischen Medien ableiten. Diese Annahme stiitzt sich zunédchst auf die
Beobachtung der engen Verbindung von Werbung und Medien, die durch das Autkommen
und die Verbreitung der Massenmedien und die parallele Ausdifferenzierung der
unterschiedlichen Werbebereiche zustande kam. Dieses enge Zusammenspiel prigte in
entscheidendem Mafe die Beziehung sowie die gegenseitigen Abhdngigkeiten zwischen
Werbung und Medien. Daneben bilden insbesondere die folgenden Entwicklungen im
Online-Werbebereich, die sich seit seiner Herausbildung im Jahr 1995/96 in den letzten 15
Jahren abzeichnen, eine weitere Grundlage fiir die These, dass sich Werbestrategien im
WWW gegeniiber den klassischen Medien nicht grundsétzlich verdndern werden. So wird
diese These vor allem durch den sich abzeichnenden Wandel des WWW vom Response-
zum Brandingmedium bestdrkt, der sich seit Jahren beobachten ldsst und sich
erwartungsgemiB in allen Bereichen des Werbesystems niederschligt.*** Wihrend in den
Anfangsjahren der Online-Werbung der Fokus werblicher Maflnahmen im Web auf die
Response-Generierung ausgerichtet war und die interaktiven Potentiale des WWW
verstirkt Beachtung fanden, riickt seit einigen Jahren auch die Markenkommunikation, d.h.
die Umsetzung von klassischen Werbezielen wie Imageaufbau oder Erhéhung des
Bekanntheitsgrades, zunehmend ins Zentrum der Konzeption von Online-Kampagnen.**
Als Anhaltspunkte fiir diesen Trend seien hier beispielhaft folgende Tendenzen im Bereich
der klassischen Online-Werbung angefiihrt: zum einen die Adaption von Werbeformen aus
den klassischen Medien wie Unterbrecherwerbung aus dem Fernsehen in Form von
Werbemitteln wie PopUps oder Interstitials oder sog. Content-Ads, die wie Printanzeigen
in eine Webpage integriert sind, sowie die Einfilhrung von sog. Online Video Ads, bei
denen es sich im Wesentlichen um TV-Spots handelt, die in Online-Werbeformen
eingebunden sind.’*® Zum anderen lisst sich die Ubertragung von Bewertungskriterien wie
Reichweiten und Zielgruppenaffinititen aus dem klassischen Mediabereich auf die
Werbetriger im WWW anfiihren. Dariliber hinaus stehen bei der Ansprache der
potentiellen Konsumenten mit Online-Werbeaktivititen zunehmend die Vermittlung von
Werbebotschaften, also die Generierung der Aufmerksamkeit der Nutzer, sowie die
Steigerung von Werbewirkungsindikatoren im Vordergrund.>*” Nicht zuletzt ldsst sich zur
Begriindung obiger Grundannahme auch die Tatsache anfiihren, dass das Werbesystem im

WWW mit denselben Problemen zu kdmpfen hat wie in den klassischen Medien, namlich

% S0 erbrachte die aktuelle Studie des VDZ ,,Brand Building Online — Erfolgsfaktoren der Mediaplanung*
vom September 2008 als Ergebnis, dass im Bereich der klassischen Online-Werbung ca. zwei Drittel der
Kampagnen (64 %) mit dem Schwerpunkt Branding geschaltet werden. (Vgl. VDZ 2008: 9)

% 7ur Bedeutung der Werbeziele im Rahmen von Online-Kampagnen vgl. ausfiihrlich Kap. 4.3.2.

% Die einzelnen Werbemittel werden in Kap. 4.3.1 ausfiihrlich beschrieben.

**7Vgl. hierzu ausfiihrlich Kap. 4.3.2.
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mit sinkender Aufmerksamkeit fiir werbliche Medienangebote verbunden mit
nachlassender Werbeakzeptanz und zunehmender Werbereaktanz auf Seiten der
potentiellen  Konsumenten. Das  Werbesystem  versucht, der nachlassenden
Aufmerksamkeit der User fiir werbliche Kommunikationsangebote im WWW wie in den
klassischen Medien mit zunehmendem Werbedruck, d.h. mit der Aufstockung der
Werbeetats sowie der Profileration der werblichen Online-Werbemedienangebote, zu
begegnen.’*® Diese Beobachtungen stiitzen Siegfried J. Schmidts These, dass das
Werbesystem im Internet mit denselben Paradoxien konfrontiert wird wie die Werbung in
den traditionellen Medien. (Vgl. Schmidt 2001: 260ff.) Die zunehmende Produktion von
werblichen Medienangeboten fiihrt auch im Internet zu einer weiteren Verknappung der
Aufmerksamkeit und erschwert es dem Werbesystem, seine Aufgabe zu erfiillen, nimlich
folgenreiche Aufmerksamkeit zu produzieren.

Im Rahmen der folgenden Ausfiihrungen werden diese Beobachtungen anhand der
Beschreibung einzelner Entwicklungen im Werbesystem im Zusammenhang mit der
Einfiihrung und Etablierung der Online-Werbung aufgezeigt. Dabei soll zunéchst die
Online-Werbung gegeniiber anderen Werbeformen abgegrenzt und ihre Besonderheit
vorgestellt werden. Im néchsten Schritt wird die Struktur des Werbesystems dargestellt,
auf der die Beobachtungen des Online-Werbebereichs basieren. Diese orientiert sich an
Schmidt/Spiel” Einteilung des Werbesystems in fiinf unterschiedliche Handlungsbereiche,
auf deren Grundlage die fiir das Werbesystem relevanten Kommunikationen und
Handlungen beobachtbar werden. (Vgl. Schmidt/Spiell 1997: 40) Darauf folgt die Analyse
der sich im Zusammenhang mit der Etablierung der Online-Werbung ergebenden
Auswirkungen in diesen einzelnen Handlungsbereichen. Da hierbei nicht alle
Einflussfaktoren auf das Werbesystem gleichermallen beriicksichtigt werden koénnen,

werden lediglich besonders aufschlussreiche Aspekte herausgegriffen.

4.1.1 Abgrenzung der Online-Werbung

Im Zuge der Verbreitung des Internets, das heute in Deutschland von ca. 67 % der
Personen ab 14 Jahren genutzt wird, und seiner wachsenden Bedeutung als Werbetrdager
fiir die Wirtschaft hat sich die Online-Werbung Mitte der 90er Jahre als eigenstindiger
Werbebereich ausdifferenziert.** Neben seiner zunehmenden Bedeutung als Informations-
und Unterhaltungsmedium wurde die rasch wachsende Zahl der Nutzerschaft des Internets

fiir die Werbungtreibenden als Zielgruppe zunehmend attraktiv und forderte die

8 S0 stieg beispielsweise die Anzahl der Online-Kampagnen von 2003 mit 32.313 Kampagnen im Jahr 2005
auf 43.903 Kampagnen. Die Anzahl der Banner erhdhte sich von 2003 mit 67.517 Bannern im Jahr 2005 auf
100.256 Banner. (Vgl. Breunig 2004: 399; Nielsen/Netratings 2006: 2)

¥ Vgl. ZAW 1996: 234f.; Eimeren/Frees 2009: 335
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Bereitschaft auf Seiten der Unternehmen und Agenturen, Werbegelder in das WWW zu
investieren.” Seit dem Jahr 1996 werden die Werbeumsitze der klassischen Online-
Werbung vom ZAW kontinuierlich als eigener Werbetriger-Bereich erfasst.’®' Laut
Angaben des ZAW stiegen die Netto-Werbeeinnahmen der Online-Werbetrdger von 2,5
Mio. Euro im Jahr 1996 auf 153,3 Mio. Euro im Jahr 2000, bis zu 332,0 Mio. im Jahr 2005
und erreichten im Jahr 2008 eine Hohe von 754 Mio. Euro.”>* Mit diesem Werbevolumen
liegen die Werte noch deutlich hinter den Umsétzen der klassischen Medien zuriick, so
dass die Online-Werbung im Jahr 2008 einen Marktanteil von nur 4 % erzielte. Doch
angesichts der enormen Wachstumsraten der letzten Jahre — so ergab sich beispielsweise
ein Zuwachs der Online-Werbeaufwendungen um 9,4 % von 2007 auf 2008 — gehort dieser
Mediensektor zu den am starksten wachsenden Werbetrdgern in Deutschland und ist nach
Ansicht von Medienexperten aus dem Medienmix nicht mehr wegzudenken, mithin ,,ein
fester Planungsfaktor in der Kommunikationsstrategie von Unternechmen geworden®.
(PricewaterhouseCoopers AG 2007: 107)

Die Ausdifferenzierung der Online-Werbung als eigenstdndiger Werbebereich ldsst sich
dariiber hinaus exemplarisch an verschiedenen Indikatoren festmachen. Zunéchst zeigt sie
sich durch das Auftreten neuer Werbeformen wie klassischer Online-Werbung,
Suchmaschinenmarketings oder E-Mail-Werbung sowie durch die Entstehung neuer
Online-Werbemittel wie Banner, PopUps oder Online Video Ads. Weiterhin verdeutlicht
sich die Etablierung des WWW als Werbemedium durch die seit Mitte der 90er Jahre
einsetzende Entwicklung medienspezifischer Agenturen, sog. Multimedia-Agenturen, wie
z.B. Pixelpark AG oder Kabel New Media, die nicht aus bestehenden Agenturen
hervorgegangen sind, sondern mit neuen, auf das Internet spezialisierten
Dienstleistungsangeboten auf den Werbemarkt traten. (Vgl. Brandt 2000: 116)*>

3 Taut Angaben des ZAW wurden die Investitionen der deutschen Wirtschaft in Online-

Marktkommunikation im Jahr 1998 auf 4 Milliarden Euro geschitzt. Der Grofteil dieser Aufwendungen
entfiel allerdings auf die Errichtung firmeneigener Auftritte im Internet und nur in geringem Malle auf
Werbung. Die Netto-Werbeinvestitionen der Werbungtreibenden in Online-Werbung lag im Jahr 1998 bei
25,6 Millionen Euro. (Vgl. ZAW 1998: 247; ZAW 1999: 274)

3! Der ZAW erfasst nur die Netto-Werbeumsitze der Fremdwerbung in Online-Diensten, ohne Suchwort-
und Affiliatevermarktung. Der Online-Vermarkter-Kreis (OVK) im Bundesverband Digitale Wirtschaft weist
neben der klassischen Online-Werbung die Zahlen im Bereich Suchwort-Vermarktung und Affiliate-
Netzwerke aus. Fiir das Jahr 2008 weist der ZAW fiir Online-Angebote Netto-Werbeumsitze in Héhe von
754 Millionen Euro aus, der OVK Brutto-Werbeinvestitionen in Hohe von 1,904 Milliarden Euro. (Vgl.
ZAW 2009: 17, OVK 2009: 7. Ausfiihrlich zur Problematik der Online-Umsatzwerbestatistik
unterschiedlicher Verbande vgl. Kap. 4.6.2 )

32Vgl. ZAW 2009: 17; ZAW 2001: 317.

333 7Zudem bildeten sich in Zusammenhang mit der Etablierung der Online-Werbung medienspezifische
Handlungsrollen heraus wie Onlinewerbe-Planer, Web-Designer, Vermarkter von Online-Werbemedien,
Online-Medienforscher etc., die spezifische Aufgaben im Bereich der Online-Werbung iibernehmen, die sich
deutlich von Tétigkeiten anderer Akteure im Bereich Print-, TV- oder Auflenwerbung unterscheiden.
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Gleichzeitig lassen sich in Werbe- und Mediaagenturen das Aufkommen von Online-
Abteilungen sowie die Griindung eigenstindiger Online-Tochterfirmen registrieren. (Vgl.
ebd.: 110) Des Weiteren kam es seit 1997 zur Initiierung von einschlidgigen online-
spezifischen Forschungsprojekten und Studien, die darauf ausgerichtet waren, zum einen
die Demografie der Onlinenutzung und deren Strukturen zu untersuchen (z.B. die
ARD/ZDF-Online-Studie oder GfK Online Monitor), zum anderen die quantitativen
Leistungswerte fiir Online-Werbetriger zu erheben.’”* Als Grundlage fiir die quantitative
Leistungsmessung der Reichweiten wurde fiir die Online-Werbetréger eine eigene Media-
Wihrung entwickelt (wie sie dhnlich auch fiir andere Medien besteht), die sich aus den
beiden Messgroflen ,,Page Impressions® (Sichtkontakte) und ,,Visits® (Nutzungsvorginge)
zusammensetzt. (Vgl. Zimmer 1998: 502) Erweitert wurde die Zahl der Messgrof3en fiir die
Leistungsfahigkeit der Werbetrdger im Internet im Jahr 2005 durch die Einfiihrung des
sog. ,,Unique User®, einer zusétzlichen Reichweitenwihrung, die Riickschliisse auf die
Anzahl unterscheidbarer Nutzer einzelner Online-Angebote ermdglicht sowie detaillierte
Beschreibungen der Zielgruppen fiir alle Werbetrager liefert. (Vgl. Haberle 2005: 96)
Dariiber hinaus lassen sich seit 1997 Forschungsinitiativen erkennen, die die
Werbewirkung von Online-Kampagnen analysieren und damit zu eruieren versuchen,
welchen Beitrag Online-Werbung zur Erreichung kommunikativer Werbeziele wie
Markenbekanntheit, Markenimage oder Kaufbereitschaft leisten kann.’>> Die
Forschungsaktivititen zum Thema Werbung im Internet wurden und werden weitgehend
von Interessenvertretungen und Institutionen der Internet- und Online-Werbebranche
vorangetrieben, die sich im Zuge der Ausdifferenzierung der Online-Werbung
herausgebildet haben.**® Hier ist zunéchst der Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW)
zu nennen, der sich vorrangig um das Gattungs-Marketing fiir das Internet als Werbetrager

bemiiht und in dem sowohl Betreiber von Online-Angeboten, Agenturen als auch andere

3% Die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern e.V. (IVW)

(www.ivw.eu) erhebt seit Oktober 1997 die Verbreitungsdaten von Online-Werbetrdgern. (Vgl. Zimmer
1998: 500ff.)

333 Einen kontinuierlichen Uberblick iiber Untersuchungen zur Werbewirkung von Online-Werbung bietet
Gleich 1997: 456ff.; 2000: 135ff.; 2001: 315ff.; 2003: 290ff.; VDZ 2007: 21ff.; VDZ 2002: 25ff.)

%% Die Initiative im Online-Werbebereich ging in erster Linie von den Anbietern der Online-Medien sowie
den Online-Vermarktern aus, die ein starkes Interesse haben, fiir Transparenz im Online-Werbemarkt zu
sorgen und Online-Werbetrager entsprechend den Anforderungen und Bediirfnissen der Werbungtreibenden
und Mediaagenturen nach klassischen Standards planbar zu machen. Auch Agenturen fithren Studien durch,
die sich jedoch im Wesentlichen auf Kampagnen ihrer Kunden beziehen. Samtliche in diesem Bereich titigen
Organisationen konnen an dieser Stelle nicht vorgestellt werden. Zu erwihnen sind hier noch das Internet
Advertising Bureau (IAB), das 1995 gegriindet wurde und auf internationaler Ebene versucht, hinsichtlich
der Formen und Formate von Werbemitteln wie Bannern einheitliche Standards zu setzen. AuBlerdem gibt es
noch den Online-Vermarkter-Kreis (OVK), einen Zusammenschluss der fithrenden deutschen Online-
Vermarkter, der sich innerhalb des BVDW mit der Standardisierung der Werbeformate und der
Vereinheitlichung der Reichweitenwahrung beschiftigt. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 12ff.)
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Internet- und Multimedia-Dienstleister vertreten sind.”’ Weiterhin ist auf die
Arbeitsgemeinschaft Online-Forschung e.V. (AGOF) hinzuweisen, in der Website-
Betreiber und Online-Vermarkter Mitglieder sind und die sich mit der Erhebung von
Reichweiten und Strukturdaten fiir Online-Werbetriger befasst.”®

Mit diesem knappen Uberblick iiber die Aktivititen zur Herausbildung online-spezifischer
Werbeformen, Werbemittel, Agenturen, Forschungsprojekte, Leistungswerte und
Interessenvertretungen sollte verdeutlicht werden, wie sich die Online-Werbung im Zuge
der Ausdifferenzierung mittels medienspezifischer Formate, Regeln und Standards fiir die
Gestaltung der Werbemittel, fiir die Mediaplanung und -durchfiihrung sowie die
Medienforschung  differenziert hat, um sich innerhalb des bestehenden
Werbemedienspektrums gegeniiber anderen Medien als eigenstindiger Bereich zu
etablieren. Wie die Online-Experten Goldhammer/Foélsch betonen, sind Standards fiir die
Online-Werbung notwendig, ,um Werbungtreibenden Transparenz zu bieten,
Leistungsvergleiche zu ermdglichen und damit Vertrauen in das neue Werbemedium zu
geben®. (Goldhammer/Folsch 2002: 289) Entscheidend ist hierbei, dass sich die
handelnden Akteure in den verantwortlichen Gremien und Organisationen beim Aufbau
und der Regulierung des Online-Werbebereichs weitgehend an den Interessen des
Werbemarktes orientieren. Das zeigt sich beispielsweise bei der Vorgehensweise der
AGOF, die fiir die Erhebung der Reichweiten und Strukturdaten fiir Online-Werbetrager
zustdandig ist und mit ihren Aktivititen das Ziel verfolgt, dem Internet ,,zum Fair-Share im
Media- und Marketing-Mix zu verhelfen®. (AGOF 2008a) Dabei orientiert sich die AGOF
im Wesentlichen an den Anforderungen der Werbungtreibenden und Mediaagenturen und
ist bestrebt, ,,Online schnellstmoglich mit einer einheitlichen Reichweitenwihrung und
validen strukturellen Leistungskennziffern nach klassischen Standards planbar zu
machen®. (Ebd.) Dieses Verhalten unterstreicht die These, dass, wie das Beispiel Online-
Werbeforschung zeigt, die Akteure im Online-Werbesystem ihre Handlungen zwar an den
Medienspezifika des WWW ausrichten, dabei aber der Prdmisse folgen, sich den
Erfordernissen des Werbemarktes anzupassen, um von den Werbeverantwortlichen als

eigenstdndiger Bereich im Werbemedienmix akzeptiert zu werden.

37 Der BVDW ist aus dem 1995 gegriindeten Deutschen Multimedia Verband e.V. (dmmv) hervorgegangen.
% Die AGOF wurde im Jahr 2002 gegriindet und stellt einen Zusammenschluss der Mitglieder der
Arbeitsgemeinschaft Internet Research e.V. (AGIREV) sowie der Arbeitsgemeinschaft @facts dar, die bis zu
diesem Zeitpunkt Reichweiten von Online-Medienangeboten in unterschiedlichen Studien erhoben haben.
(Vgl. Breunig 2004: 403)
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4.1.2 Zum Begriff der klassischen Online-Werbung

Der Begriff ,,Online-Werbung® wird in der werberelevanten Literatur nicht einheitlich
definiert. Er wird in der Regel als Sammelbegriff verwendet, der alle werblichen
MaBnahmen eines Unternehmens im Internet subsumiert.”>” So umfasst er meist eine Reihe
unterschiedlicher Werbeformen, die von der Betreibung der Web-Prisenzen der
Unternehmen und klassischer Online-Werbung iiber E-Mail-Werbung und Keyword-
Advertising bis zu Content Sponsoring oder Product-Placement reichen kann.**® Die Arbeit
wird sich im Folgenden vorrangig mit der klassischen Online-Werbung im WWW, auch
Site-Promotion genannt,’®' beschiftigen: Diese umfasst die Platzierung von Werbung im
Web wie z.B. Bannern auf den Webseiten fremder Anbieter.**> Koschnick beschreibt diese

Werbeform wie folgt:

,»,Werbebanner oder -buttons werden auf fremden Websites platziert. Durch Anklicken
dieser Banner oder Buttons wird der Nutzer dann durch eine entsprechende
Verbindung auf die eigene Homepage des Werbungtreibenden gefiihrt. Banner und
Buttons sollen die Aufmerksamkeit der Nutzer erregen und sie zu einem bestimmten
Handeln veranlassen.* (Koschnick 2003: 2033)

Angesichts moglicher Zielsetzungen des Einsatzes der Online-Werbung sowie der Art und
Weise, wie Online-Werbemittel in Online-Medien platziert und distribuiert werden, lassen
sich die klassische Online-Werbung bzw. deren entsprechende Werbeformen mit Print-
und TV-Werbung durchaus vergleichen. Mit der Schaltung von Werbemitteln in fremden

Internet-Angeboten verfolgen werbungtreibende Unternehmen im Wesentlichen Ziele wie

** Vgl. Behrens et al. 2001: 194f.; Koschnick 2003: 2033ff.; Schmidt 2004: 210f.; Werner 2003: 41ff;;
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 79; Schweiger/Schrattenecker 2005: 254f.

3% Die aufgefiihrten Erscheinungsformen der Online-Werbung unterscheiden sich deutlich in ihrer Funktion
und lassen sich nur bedingt mit Werbung in traditionellen Medien vergleichen. Aufler der klassischen Online-
Werbung werden daher die iibrigen Werbeformen nur am Rande berticksichtigt. So enthalten Webpréisenzen
von Unternehmen nicht nur Werbebotschaften, sondern auch Service-, Beratungs- und
Einkaufsmoglichkeiten, gehen also weit iiber das Spektrum traditioneller Werbemittel wie z.B. TV-Spots
hinaus. Die Werbung per E-Mail richtet sich in der Regel an einzelne, namentlich bekannte Personen. Die
einzelne Kundenbeziehung steht bei diesen Werbeaktivititen im Vordergrund, so dass E-Mail-Marketing als
ein Instrument des Direktmarketings angesehen werden kann. Es handelt sich in vielen Fillen um One-to-
One-Marketing, wobei speziell auf die Interessen des einzelnen Kunden zugeschnittene Angebote
unterbreitet werden. Auch das Keyword-Advertising oder Suchmaschinen-Marketing ldsst sich, wie in Kap
3.4.1 beschrieben, aufgrund seiner Funktion und Nutzung nicht mit traditionellen Werbeformen vergleichen.
(Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 79; Behrens et al. 2001: 195; Schmidt 2004: 210f.; Koschnick
2003: 2033f.)

%1 Synonym zum Begriff ,klassische Online-Werbung® wird vielfach auch der Begriff ,,Site Promotion
verwendet: Hierunter fallen alle MaBBnahmen, die dazu dienen, die eigene Webseite innerhalb und auf3erhalb
des Internets bekannt zu machen. (Vgl. Behrens et al. 2001: 194)

%62 Grundsitzlich konnen Unternehmen das WWW noch auf eine andere Weise fiir Werbezwecke nutzen: Sie
konnen auf ihrer eigenen Webseite fiir ihre Produkte und Dienstleistungen werben oder anderen
Unternehmen dort Werberaum zur Verfiigung stellen. Diese Form der Online-Werbung soll im Folgenden
allerdings nicht weiter betrachtet werden. (Vgl. Koschnick 2003: 2033)
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die Schaffung von Aufmerksamkeit fiir den eigenen Online-Auftritt, die Ansprache
ausgewdhlter Zielgruppen oder die Erhohung der Markenbekanntheit fiir ithre Produkte und
Dienstleistungen. (Vgl. VDZ 2002: 29f.) Dariiber hinaus lassen sich mit Online-Werbung
auch andere internetspezifische Ziele verfolgen, so etwa die Generierung von Traffic auf
Webseiten, das Hinterlassen der Kontaktdaten oder der Verkauf von Waren direkt tiber das
Internet.’® Doch auch der Erfolg dieser Kampagnen setzt voraus, dass sie die
Aufmerksamkeit der Nutzer wecken, bevor sie ihre eigentlichen Ziele erreichen kénnen.
Eingesetzt werden im Bereich der klassischen Online-Werbung sog. Display Ads, die sich
aus einer breiten Palette an Werbemitteln und -formen zusammensetzen. (Vgl. OVK
2007a: 6) Hierzu gehort das Banner als klassische Werbeform mit seinen unterschiedlichen
Sonderformen. Weitere Werbeformen stellen PopUps, Interstitials oder Superstitials dar,
die analog zur Fernsehwerbung als eine Form der Unterbrecherwerbung fungieren. Zu
nennen sind dariiber hinaus Content-nahe und Content-integrierte Werbemittel und die sog.
Online Video Ads, TV-Spot-dhnliche Werbefilme. Zudem wird das Online-Sponsoring, die
Platzierung von Marken- und Firmenlogos auf stark frequentierten Seiten gegen
Bezahlung, den klassischen Online-Werbemitteln zugerechnet. Bezeichnend fiir das
Angebot der Werbeformen im klassischen Online-Werbebereich ist, dass sich durch die
voranschreitende Technik und die Kreativitit der Agenturen und Website-Betreiber die
Anzahl und Auswahl an Formaten und Darstellungsformen stindig erweitert und fiir
Werbungtreibende neue gestalterische Moglichkeiten zur Verfiigung stehen,
Werbebotschaften im Rahmen von Online-Kampagnen im WWW zu présentieren.
Abschlieend wird die Einschrankung auf die klassische Online-Werbung in den folgenden
Beobachtungen der Handlungen im Werbesystem vor allem damit begriindet, dass im
Rahmen der Arbeit die neuen Werbemoglichkeiten des Internets insbesondere im
Unterschied zu denen klassischer Werbemedien betrachtet werden sollen. Dies erfordert
die Konzentration auf den eingangs beschriebenen Teilbereich der klassischen Online-
Werbung, der vor dem Hintergrund des zugrunde liegenden Konzeptes des Werbesystems
mit den konventionellen Werbetrdgern Zeitungen, Zeitschriften, Fernsehen, Horfunk oder
AuBlenwerbung mit deren Werbemitteln wie Anzeigen, TV-Spots oder Plakaten einerseits
im Konkurrenzkampf um die Werbebudgets der Unternehmen steht und sich anderseits im

Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Konsumenten bewédhren muss.

3% Dannenberg/Wildschiitz weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass der Absatz von Waren nicht zu
den Werbezielen zahlt, sondern ein Unternehmensziel ist. Die Werbung hat nur die Aufgabe, die Bekanntheit
einer Marke oder die Sympathie fiir eine Marke bei den Konsumenten zu erhdhen, um damit die
Kaufbereitschaft zu steigern. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 19)
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4.1.3 Besonderheiten der Online-Werbung

Im Folgenden sollen zunédchst die grundlegenden Kennzeichen der Online-Werbung im
Unterschied zur klassischen Werbung dargestellt werden. In der Werbeliteratur werden sie
insbesondere auf die medienspezifischen Charakteristika des WWW und den sich daraus
ergebenden neuen Kommunikationspotentialen zuriickgefiihrt. Zur Beschreibung der
Spezifika werden als wichtigste Eigenschaften insbesondere die Multimedialitit, die

364 Die einzelnen

Hypertextualitit und die Interaktivitit des WWW hervorgehoben.
Charakteristika sollen an dieser Stelle nicht noch einmal ausfiihrlich beschrieben, sondern
nur insoweit ndher betrachtet werden, als sie fiir die Werbekommunikation von Bedeutung
sind und Online-Werbung von klassischer Werbung differenzieren.®  Die
charakteristischen Merkmale der drei das WWW kennzeichnenden Kriterien bilden aus
Sicht der Werbeexperten die Basis fiir die Spezifika der Kommunikationsmoglichkeiten,
die der Online-Werbung zugeschrieben werden und die Unterschiede zwischen klassischer
Werbung und den Werbemoglichkeiten im WWW begriinden. Hierzu ist an dieser Stelle
anzumerken, dass bezogen auf die Werbung jedes einzelne mediale Merkmal an sich, wie
beispielsweise die Multimedialitit oder die Interaktivitit, nicht das eigentlich ,,Neue* der
Werbeformen im Web ausmacht: Selbst klassische Werbung bietet ihren Nutzern
Kombinationen unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente zur Erstellung von Werbe-
Medienangeboten sowie Moglichkeiten der Interaktion mit dem Konsumenten, wenn auch
nur in begrenztem Mafle. (Vgl. Schierl 2001: 116) Es ist vielmehr das Zusammenspiel der
unterschiedlichen Aspekte, das die spezifischen Moglichkeiten fiir den Einsatz des WWW
fiir Werbezwecke ausmacht.

Die  Multimedialitit  stellt ein  prignantes Merkmal der  gestalterischen
Umsetzungsmoglichkeiten des Internets und somit der Online-Werbung dar. (Vgl. Kap.
3.2.1) Im WWW kann daher eine Vielzahl von Gestaltungsvariablen durch die
Kombination von Texten, Grafiken, Animationen, Audio- und Videodateien fiir die
kreative Umsetzung von Werbebotschaften eingesetzt werden. (Vgl. Zimmer 1998: 499)
Gleichzeitig eroffnet der multimediale Charakter die Mdglichkeit, beispielsweise in

Werbeformen wie Banner, multimediale Elemente (etwa Ton- oder Filmsequenzen)

%% Schweiger/Schrattenecker und Walther heben bei der Darstellung der Besonderheiten des WWW

insbesondere die Kriterien Multimedialitit und Interaktionsmoglichkeit hervor;
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel betonen die Multimedialitit und Hypertextualitit; Wirth/Schweiger sehen in
der Hypertextualitit das stirkste Unterscheidungsmerkmal zu den herkoémmlichen Medien. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 126; Walter 2000: 7; Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 74;
Wirth/Schweiger 1999a: 47)

% Die spezifischen Merkmale des WWW wurden bereits ausfiihrlich in Kap. 3 im Zusammenhang mit den
einzelnen Komponenten des Medienbegriffs beschrieben. Gleichzeitig wurde aufgezeigt, in welcher Form
sich die einzelnen Merkmale auf Handlungen im Werbebereich auswirken.
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einzubinden. Damit lassen sich Konzepte aus klassischen Medien wie z.B. TV-Spots oder
Horfunkspots adaptieren und gleichzeitig neue Online-Werbemittel kreieren, die aus Sicht
der Online-Experten deutlich hohere Aufmerksamkeitswerte bei den Zielgruppen
generieren konnen. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 277) Daneben schafft die
Hypertextualitit die Voraussetzung dafiir, Texte und Angebote im WWW {iber Links zu
verbinden und somit Verkniipfungen zwischen Werbebotschaften und der Webseite eines
Unternehmens herzustellen. So kénnen Konsumenten beispielsweise ohne Medienbruch
iber den Link auf einem Banner direkt zu den Webseiten der werbungtreibenden
Unternehmen gefiihrt werden, weitergehende Informationen nutzen sowie unterschiedliche
Transaktionen durchfiihren. Das Interaktivititspotential des WWW, das sich durch die
verfiigbaren Riickkoppelungsmoglichkeiten ergibt, schafft wiederum die Grundlage fiir
direkte Interaktionen zwischen Werbungtreibenden und Konsumenten. Der Nutzer kann
nicht nur, bedingt durch die Hypertextualitit, nach seinen individuellen Bediirfnissen die
Inhalte auswihlen und in beliebiger Reihenfolge ansteuern und abrufen sowie selbst die
Informationsbreite und -tiefe bestimmen, sondern er kann dariiber hinaus auch in einen
direkten Dialog mit dem Sender, also den Werbungtreibenden, treten. Aufgrund dieser
Eigenschaften wird der Online-Werbung eine ,,Sonderstellung zwischen klassischer
Werbung und Direktwerbung® (Zimmer 1998: 498) eingerdumt.

Die individuellen Nutzungsmoglichkeiten und das aktive Kommunikationspotential, das
dem User im WWW zur Verfiigung steht, riumen dem potentiellen Konsumenten im
Rahmen der Werbekommunikation im WWW einen neuen Stellenwert ein.’®® Es sind
dabei vor allem drei Aspekte, die aus Werbesicht den Unterschied der Position des
Konsumenten im WWW zu klassischen Kommunikationswegen wie Print oder Fernsehen
bedingen und die Werbeverantwortlichen vor neue Herausforderungen bei der Ansprache
der Zielgruppen stellen:

Zum Ersten das Involvement der Werbeempfénger, das sich daraus ergibt, dass das Internet
als ein Pull-Medium eingeordnet werden kann, das vom Nutzer eine stirkere Aktivitit

erfordert, um auf die gewiinschten Informationen zugreifen zu kénnen.*®” Bezogen auf die

3% Eg sei an dieser Stelle daran erinnert, dass nicht nur das WWW, sondern Medien generell von den
Menschen individuell genutzt werden. Das verdeutlicht sich beim Ein- und Ausschalten des Fernsehers, bei
der Auswahl der Programme und Sendungen sowie der Auswahl der Artikel in einer Zeitschrift, und das gilt
auch fiir die Nutzung werblicher Medienangebote. Speziell Tropp weist darauf hin, dass das Werbesystem
diesen Aspekt allerdings bisher in dieser Form nicht wahrgenommen hat. Erst durch die verdnderten
Kommunikationsbedingungen des WWW gewinnt die Souverdnitit des Konsumenten im
Kommunikationsprozess auch fiir die Werbebranche an Bedeutung. (Vgl. Tropp 2001: 104)

37 Man geht davon aus, dass involvierte Zielpersonen, d.h. aktivierte Nutzer, Informationen aufmerksamer
wahrnehmen und verarbeiten als nichtinvolvierte Nutzer. Insbesondere Zielpersonen, die ein neues Produkt
erwerben wollen, wird ein hohes personliches Involvement bei der Nutzung produktaffiner Werbung
unterstellt. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 196f.)
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Werbung im Internet heifit das: ,,Online-Werbung [...] ist Pull-Werbung und nicht wie in
klassischen Medien Push-Werbung. Bei der Online-Werbung entscheidet der Konsument,
wann und zu welchem Thema er Informationen haben mochte, und ,zieht’ sich diese aus
dem Netz!“ (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 7)

Zum Zweiten die weitere Individualisierung der Nutzung, die zwar bereits im Bereich der
klassischen Medien festzustellen ist, allerdings durch das gestiegene Medienangebot im
WWW noch weiter zunimmt und die Fragmentierung der Publika respektive die
Segmentierung der Zielgruppen vorantreibt. Zu dieser Entwicklung stellt Dannenberg fest:
,Das SchrotschuB-Prinzip der ,one-to-many’-Kommunikation (Massenwerbung) stoft
dabei an seine Grenzen, denn der Versuch, moglichst viele mit einer einheitlichen
Kampagne anzusprechen, fiihrt leider hdufig dazu, den Minimal-Konsens zum Prinzip zu
erheben und sich auf den kleinsten gemeinsamen Nenner zu reduzieren.*
(Dannenberg/Wildschiitz 2006: 7)

Zum Dritten ist das interaktive Potential zu nennen, das sich dem Internetnutzer bei
Kommunikationen im WWW bietet. Nach Schrattenecker/Schweiger bedeuten die aktiven
Teilnahme- und Kommunikationsmoglichkeiten der Nutzer bezogen auf die Werbung, dass
neben der bisher einseitig ausgerichteten Werbekommunikation ,,ein Dialog im Sinne eines
quasi-personlichen zweiseitigen Kommunikationsprozesses® (Schweiger/Schrattenecker
2005: 126) moglich wird.

Werbeexperten erwarten angesichts der verdnderten aktiveren
Kommunikationsmoéglichkeiten der Nutzer im WWW eine Neuorientierung in der
Markenkommunikation. So konstatiert etwa Helmut Sendlmeier, Chairman und CEO Mc

Cann Erickson Deutschland:

,.Kommunikation wird vollig neu definiert, da wir uns nicht mehr auf einer
,Einbahnstrale’  befinden, sondern auf massiven ,Gegenverkehr’ der
Konsumenten/Nutzer stoBen. Wer wird den ,Kommunikationsverkehr’ regeln?
Werbungtreibende? Medien? Konsumenten? Wahrscheinlich werden wir uns mehr mit
Soziologen und Psychologen unterhalten miissen, um die neuen Zusammenhéinge und
Moglichkeiten zu verstehen und zu nutzen.“ (Sendlmeier 2007: 20)

Hinsichtlich der Optionen, wie Werbung im WWW zukiinftig mit den potentiellen
Konsumenten effizient und wirksamer kommunizieren kann, wird insbesondere die
Ausschopfung der zielgruppengerechten Ansprache der Nutzer als ein wichtiger Ansatz
gesehen, d.h.: ,,Online-Werbung, die thematisch eng mit Inhalten verzahnt und auf
spezielle Inhalte abgestimmt werden kann, gilt als Erfolg versprechend.” (Kurp 2007: 4) In
diesem Zusammenhang kann man Bachem zustimmen, der konstatiert: ,,der Weg vom

,Branding’” zum ,Targeting’ ist vorgezeichnet. Statt im Internet pauschal Marke und Image

209



zu bewerben, muss Werbung mdglichst nah und individuell bei den Zielgruppen
ankommen.* (Bachem 2002: 291)368 Online-Experten wie Goldhammer/Folsch erkennen
daneben in der Werbewirkungskontrolle und der Analyse des Surfverhaltens und dem
Generieren von Nutzerprofilen Instrumente, die speziell das Internet bietet und mit denen
Zielgruppen-gerichtete Kampagnen realisiert werden konnen. (Vgl. Goldhammer/Folsch
2002: 286ff) Zudem liegt die Qualitit und Reliabilitdt der Online-Nutzerdaten sicherlich
weitaus hoher als bei Panel-Erhebungen zu Horfunk oder Fernsehen. (Vgl. Bachem 2002:
289) Der Erfolg Zielgruppen-orientierter Kommunikationsstrategien, die gezielt bestimmte
Individuen bzw. Gruppen ansprechen, gilt in der Werbebranche jedoch nicht als

unumstritten:

30 sehr eine moglichst zielfilhrende Ansprache der Rezipienten auch wichtig sein
mag, so wenig geklart bleibt die Relation zwischen dem zu betreibenden Aufwand und
dem erreichbaren Mehrumsatz durch zielgruppengenaue Werbung. Es ist nicht sicher,
ob sich ein solcher Einsatz {iberhaupt rechnet. Kritiker sprechen hier von ,Peanuts-
Targeting’, welches zudem durch einige datenschutzrechtliche Probleme in
Deutschland seine Grenzen findet.” (Bachem 2002: 292)

AbschlieBend wird deutlich, dass die Werbung im Internet angesichts der spezifischen
Charakteristika wie Multimedialitit, Hypertextualitit und Interaktivitdit neue mediale
Bedingungen fiir die Konzeption und Realisation von WerbemafBnahmen vorfindet.
Insbesondere vor dem Hintergrund der verdnderten Kommunikationsbedingungen wandelt
sich die Sichtweise der Werbeverantwortlichen im Hinblick auf den Stellenwert des

Konsumenten im Prozess werblicher Kommunikation.

,,Die Werbungtreibenden miissen die Konsumenten in ihre Kommunikation einbinden.
Der Konsument wird entscheiden, ob eine Marke mit ihm in Kontakt treten darf. Dies
ist das Ende der One-Way-Communication.” (Sendlmeier 2007: 21)

Die Durchsetzung und immer noch steigende Akzeptanz des Internets als Werbemedium
hat zweifellos Verdnderungen in allen Phasen und Bereichen des Werbeprozesses im
Online-Bereich hervorgerufen und wird diese auch weiterhin hervorrufen. Angesichts der
medienspezifischen Besonderheiten stellt sich die Frage, wie die Werbung diese neuen
Kommunikationsmdéglichkeiten des WWW systemspezifisch umsetzt und in bestehende
Strategien und Strukturen integriert. Werden fiir diese neuen Gegebenheiten die
herkdmmlichen Werbe- und Mediastrategien anwendbar sein, oder erfordert der
medienaddquate Umgang mit dem WWW als Werbemedium neue Gestaltungsansitze und

Mediakonzepte, die Variablen berilicksichtigen miissen, die im Bereich der klassischen

%% Unter ,, Targeting® wird ein strategisches Instrument zur Zielgruppen-orientierten Ansprache der Online-
Nutzer mit den Werbemitteln verstanden. (Vgl. Kap. 4.4.3)

210



Werbung bisher nicht relevant waren? Diesen und dhnlichen Fragen soll anhand der
Beobachtungen der Verdnderungen durch die Entwicklung der Online-Werbung in den

einzelnen Handlungsbereichen des Werbesystems nachgegangen werden.

4.2 Handlungsbereiche des Werbesystems

Um im Folgenden die neuen spezifischen Bedingungen der Werbung im Internet im
Hinblick auf die Auswirkungen im Werbesystem beobachten zu kénnen, ist es notwendig,
ein Raster zu finden, mit dem Unterschiede zu bisherigen Handlungsweisen erfassbar
werden. Wie in Kap. 2.2 ausfiihrlich beschrieben, liegt der Arbeit eine systemtheoretische
Perspektive zugrunde, nach der die Werbung als eigenstindiges Teilsystem des
Wirtschaftssystems konzipiert wird. Im Folgenden wird, dieser theoretischen Perspektive
folgend, auf eine Struktur des Werbesystems zuriickgegriffen, die nach Schmidt/Spiel3
»durch die Institutionalisierung von Handlungsmdglichkeiten in Form von
Handlungsbereichen und Handlungsrollen bestimmt werden kann®. (1997: 40)’® Die
jeweiligen Handlungsrollen und Funktionszuordnungen in den Handlungsbereichen
ergeben sich durch die Zurechnung von Zahlungen an handelnde Akteure, z.B.
Unternehmen, Werbagenturen oder Konsumenten. (Vgl. Schmidt/SpieB 1997: 40; Kap.
2.2) So konnen folgende fiinf Handlungsbereiche mit ihren dazugehdrigen
Handlungsrollen unterschieden werden:*"’

- der Handlungsbereich Auftragsvergabe, dem als Handlungsrolle die Auftraggeber von
Werbung aus der Wirtschaft, Parteien oder staatlichen Institutionen zugeordnet sind, die
die Rahmenbedingungen fiir Werbung vorgeben und Agenturen kontaktieren und mit der
Konzeption und Realisation von Werbekampagnen beauftragen.

- der Handlungsbereich Produktion, dem die Handlungsrolle Produzent von werblichen
Medienangeboten, d.h. Werbeagenturen, zugeordnet sind, die fiir die Gestaltung der
Werbebotschaften unter dem Einsatz von Werbemitteln zustdndig sind.

- der Handlungsbereich Distribution, der die Handlungsrolle Distributor von

Werbemedienangeboten, d.h. Mediaagenturen, umfasst, die fiir die Planung, Optimierung

3 7ur Anwendung der Struktur des Werbesystems auf der Grundlage von Handlungsbereichen bei der
Analyse von Entwicklungen im Werbesystem vgl. beispielsweise Schmidt/Spiel 1994; Schmidt/Spiell 1997;
Tropp 1997: 971f., Zurstiege 2002; Zurstiege 2005; Kramer 2001: 161{f.; Kramer 2001a: 91ff.

"% Eine ausfiihrliche Darstellung zum Thema Handlungsbereiche und deren Funktionen findet sich bei
Schmidt 2004, einem Handbuch zur Werbung, das die Werbung und die Tétigkeiten bei der Umsetzung in
Form einer Werbekampagne unter Zugrundelegung der fiinf Handlungsbereiche des Werbesystems
beschreibt. Weitere Literatur zur Beschreibung und Funktion der Handlungsbereiche und Handlungsrollen:
Vgl. Schmidt 2004: 21; Schmidt/Spie 1997: 40f.; Siegert/Brecheis 2005: 129ff.; Zurstiege 2002: 122ff.;
Tropp 1997: 971f.
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und Abwicklung der Verbreitung der Werbemittel in den Werbetrdgern verantwortlich
sind.””!

- der Handlungsbereich Rezeption, dem die Handlungsrolle Rezipient von
Werbemedienangeboten, d.h. alle, die werbliche Medienangebote wahrnehmen, zugeordnet
sind, die durch ihre personlichen Eigenschaften wie Erwartungen, Einstellungen oder
Verhalten in Bezug auf werbliche Medienangebote entscheidend die Handlungen in den
Bereichen Produktion (z.B. die Gestaltung der Werbemittel) und Distribution (z.B. die
Auswahl der Werbetriger) beeinflussen.’’

- der Handlungsbereich Verarbeitung, der die Handlungsrolle Verarbeiter von
Medienangeboten, d.h. Medienforscher, Medienkritiker oder Journalisten, umfasst, die sich
zum einen mit der Erforschung und Untersuchung der Werbewirkungsmoglichkeiten von
Werbemedienangeboten im WWW  beschiftigen und zum anderen {iiber werbliche
Kommunikationsangebote oder iiber Handelnde in der Werbung auf unterschiedlichen
medialen Plattformen kommunizieren.*”

Im Folgenden werden in Anlehnung an Tropp bei der Beobachtung der Vorginge im
Online-Werbesystem im Hinblick auf die Online-Werbung nur die vier Handlungsbereiche
Produktion, Distribution, Rezeption und Verarbeitung miteinbezogen. (Vgl. Tropp 1997:
97f.) Tropp ordnet die Handlungsrolle des Auftraggebers aus analytischen Griinden nicht
dem Werbewirtschaftssystem, sondern dem Wirtschaftssystem zu — eine allein

beobachterabhéngige Entscheidung, die grundsétzlich auch anders getroffen werden

"1 Weiterhin werden dem Handlungsbereich Distribution die Handlungsrollen Massenmedien und

Vermarkter zugeordnet. Bei Vermarktern handelt es sich um Vermittler zwischen Mediaagenturen und
Medienunternehmen. Wenn ein Medium sich nicht selbst vermarktet, werden Werbevermarkter beauftragt.
Diese liefern Informationen iiber Verfiigbarkeiten von Werbeplédtzen und die finanziellen Kosten, aulerdem
fiihren sie die Buchung und technische Verteilung der Werbemittel durch. Insbesondere im Online-Bereich
wird ein Grofteil des Vermittlungsgeschiftes zwischen Agenturen und Webanbietern iiber Vermarkter
abgewickelt. In der Regel umfasst das Portofolio eines Vermarkters unterschiedliche Webangebote. (Vgl.
Siegert/Brecheis 2005: 194)

3”2 Dem Handlungsbereich Rezeption bzw. der Rolle des Rezipienten wird im Werbesystem ein zunehmend
wichtigerer Stellenwert eingerdumt. Angesichts der Fragmentierung der Medienlandschaft, der
uniiberschaubaren Fiille an Medienangeboten sowie der nachlassenden Werbewirkung steht die Frage, mit
welchen Mitteln die Aufmerksamkeit der Rezipienten zu gewinnen ist und mit welchen Medien sie {iberhaupt
noch erreicht werden kdnnen, im Fokus der Werbeverantwortlichen. Der Bereich Produktion beschéftigt sich
dabei vor allem mit den sozialen wund psychologischen Aspekten der Bediirfnisse, die
Rezipientenerwartungen im Hinblick auf Werbemedienangebote bestimmen und die Mediennutzung
beeinflussen. Der Bereich Distribution bzw. der Mediabereich setzt sich vor allem mit den Reichweiten der
Werbetriger in den einzelnen Zielgruppen, den demografischen Auspriagungen der Mediennutzer sowie dem
Mediennutzungsverhalten auseinander. (Vgl. Schmidt 2004: 219, 222ff.; Zurstiege 2002: 127f.)

3 Nach Tropp ist der Handlungsbereich Verarbeitung durch eine enorme interne Differenzierung
gekennzeichnet. Das bezieht sich zum einen auf die Handlungsrollen, denn grundsitzlich kénnen sich nicht
nur Journalisten, Marktforscher, Wissenschaftler oder Verbande mit Werbung beschéftigen, sondern auch
jeder Einzelne kann im privaten Umfeld {iber Werbemedienangebote kommunizieren. Zum anderen bezieht
sich die Differenzierung auf die thematischen Zusammenhinge und die Vielzahl der medialen Plattformen
zur Verdffentlichung von Medienangeboten. (Vgl. Tropp 1997: 1371f.)
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konnte.? ™

Die Ab- und Ausgrenzung des Handlungsbereichs Auftragsvergabe im Rahmen
des folgenden Kapitels wird damit begriindet, dass sich die Arbeit auf die Beobachtungen
der Verdnderungen 1im  Werbesystem konzentriert. Die Zielsetzungen von
werbungtreibenden Unternehmen beim Einsatz und im Umgang mit dem Internet
unterscheiden sich vielfach deutlich von den eigentlichen Aufgaben und Zielrichtungen des

375 Unternehmen sehen das

Werbesystems beim Einsatz des WWW als Werbemedium.
Internet zum groflen Teil als Vertriebskanal, der in erster Linie dem Abverkauf dient oder
als Instrument zum Aufbau und zur Pflege von Kundenbeziehungen fungiert, aber nur
bedingt als Werbeinstrument im klassischen Sinne. Die Handlungsrolle der Auftraggeber
bleibt im Rahmen der Arbeit dennoch nicht unberiicksichtigt. In Kap. 5.1 wird die
spezifische Perspektive der werbungtreibenden Unternehmen zum Internet als
Werbemedium ausfiihrlich dargestellt.

Die vier Handlungsbereiche des Werbesystems {iibernehmen bei der Erzeugung von
folgenreicher Aufmerksamkeit spezifische Aufgaben im Werbeprozess. Hervorzuheben ist
hierbei, dass zwar jeder einzelne Handlungsbereich durch eigene Interessenlagen und
Probleme bestimmt ist, dass sich die Téatigkeiten und Einflusssphdren der einzelnen
Bereiche aber nicht eindeutig voneinander abgrenzen lassen. (Vgl. Tropp 1997: 110ff.) Das
Zusammenspiel der Handlungsrollen und deren Tatigkeiten in den einzelnen

Handlungsbereichen bedingt sich durch Gegenseitigkeit und ist durch Systemspezifik
gepragt.

,.Die sich in den Handlungsrollen realisierende Struktur eines Sozialsystems lésst sich
mit Luhmann (1991: 397) auch als Erwartungsstruktur beschreiben. Fiir die
Beschreibung der Handlungsrollen eines Sozialsystems bedeutet dies, dass die
beobachtbaren Eigenschaften stets iiber den Mechanismus der Erwartungserwartung
auch auf Eigenschaften anderer Komponenten (Handlungsrollen) dieses Sozialsystems
verweisen und sich sogar durch diese erst reflexiv ausbilden.” (Tropp 1997: 110)

37 Wie Tropp hierzu ausfiihrt, kann die Handlungsrolle des Auftraggebers auch im Werbesystem angesiedelt

werden. (Vgl. Tropp 1997: 98 (FuBinote 12))

375 Aus Sicht der werbungtreibenden Wirtschaft wird das Internet als ein Marketinginstrument betrachtet, das
im Gegensatz zu den klassischen Medien auf einer technischen Plattform ein wesentlich breiteres Spektrum
an Einsatzmdglichkeiten im Rahmen der Unternehmenskommunikation bietet. Das Portfolio reicht von PR,
Direktmarketing, Verkaufsforderung bis zum sog. Customer Relationship Management (CRM). Dariiber
hinaus erkennen Unternehmen den Nutzen des Internets vor allem in seiner Funktion als schneller und
kostensparender Vertriebsweg fiir Produkte und Dienstleistungen. Die Ausrichtung dieser Maflnahmen
orientiert sich vor allem an absatzpolitischen Zielrichtungen und weniger an Effekten der Werbewirkung, die
die Bewertung des Erfolges der Markenkommunikation in traditionellen Medien kennzeichnet. Die
klassische Werbung im Internet nimmt daher in dieser Palette der Einsatzmdglichkeiten einen eher geringen
Stellenwert ein, wie der aktuelle Anteil der Spendings in Online-Werbung von 3 % an den
Gesamtinvestitionen im Werbebereich verdeutlicht. (Vgl. Tropp 2001: 104f.)

213



Bei der Beschreibung von Entwicklungen und Verdnderungen in den einzelnen
Handlungsbereichen gilt es daher, den systemischen Aspekt zu beriicksichtigen. Es ist
davon auszugehen, dass beispielsweise Entscheidungen im Werbesystem dariiber, welche
Werbetrdger eingesetzt oder welche Werbemittel produziert werden, verschiedenen
Einflussfaktoren und Entscheidungsvorgaben aus den unterschiedlichen
Handlungsbereichen unterliegen, die sich wiederum gegenseitig aufeinander beziehen und
nur im Kontext des Gesamtwerbesystems angemessen beurteilt werden konnen. So kénnen
beispielsweise Entscheidungen {iber die einzusetzenden Werbetrdger im Bereich
Distribution, d.h. in den Mediaagenturen, getroffen werden, die wiederum Einfluss darauf
haben, welche Werbemittel der Bereich Produktion, d.h. die Werbeagenturen zur
gestalterischen Umsetzung der Werbebotschaften konzipieren und realisieren miissen.’”®
Gleichzeitig ist es moglich, dass ein werbungtreibendes Unternehmen selbst die Auswahl
der Werbetrdger vornimmt und damit die Tatigkeiten in den Handlungsbereichen
Produktion und Distribution bestimmt. Zudem besteht die Moglichkeit, dass die
Werbeagenturen durch die Festlegung der geeigneten Werbemittel auf die
Handlungsmoglichkeiten der Mediaplanung und des Mediaeinkaufs Einfluss nehmen.
Diese Entscheidungsprozesse werden zudem mafigeblich durch die Einschédtzungen der
Erwartungen von Seiten der Werbeverantwortlichen und das Rezeptionsverhalten der
Zielgruppen mitbestimmt, die mit den Werbebotschaften erreicht werden sollen. Zudem
steht der Ablauf und die Konzeption von Werbestrategien und -kampagnen im
Werbesystem sowohl im Bereich Kreation als auch im Mediabereich, aber auch auf Seiten
der werbungtreibenden Unternehmen in engem Zusammenhang mit Einfliissen aus dem
Wirtschaftssystem (z.B. dem Werbeverhalten der relevanten Wettbewerber) oder dem
Mediensystem (z.B. der Ausdifferenzierung neuer Medientechnologien), die entsprechende
Beriicksichtigung finden miissen. (Vgl. Schmidt 2004: 91f.)

Wie sich der Wandel im Mediensystem durch das Aufkommen des WWW auf die
einzelnen Handlungsbereiche im Werbesystem auswirkt und welche Folgen sich daraus fiir
die werbliche Kommunikation erwarten lassen, wird im Folgenden beschrieben. Da die
Bandbreite moglicher Entwicklungen und Auswirkungen im Werbesystem bedingt durch
die Online-Werbung aufgrund ihrer Komplexitit und ihres staindigen Wandels im Rahmen

dieser Arbeit nicht vollstindig erortert werden kann, werden in den jeweiligen

37% Eindeutige Regelungen dariiber, welcher Handlungsbereich des Werbesystems die Fithrungsrolle in der
Kommunikationsplanung {ibernimmt und die erforderlichen Entscheidungen trifft, gibt es in der Werbepraxis
nicht. Die werbungtreibenden Unternehmen selbst geben die Richtung vor, wie die Entscheidungsprozesse
im Rahmen der Kommunikationsplanung ablaufen. Sowohl die Werbeagenturen als auch die Mediaagenturen
fordern aufgrund des Beitrags ihres Handlungsbereichs zum Erfolg einer Werbekampagne den
Fiihrungsanspruch in der Kommunikationsplanung ein. (Vgl. Feldmeier 2004: 48f.; Peymani 2004: 42f,;
Jung/Matt 2002: 286ff.)
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Handlungsbereichen lediglich bestimmte Aspekte herausgegriffen, anhand deren
exemplarisch dargestellt werden kann, ob und welche Verdnderungen sich gegeniiber
bisherigen Handlungsweisen im Werbesystem bei der Konzeption, Planung und
Realisierung von Werbekommunikation beobachten lassen.

4.3 Produktion

Die Verdnderungen, die sich durch die Ausdifferenzierung des WWW als Werbemedium
im Handlungsbereich Produktion ergeben, sind vielfdltig und reichen von der
Herausbildung neuer Werbemittel und -formen iiber die Entwicklung neuer kreativer
Préasentationsformen und verdnderter Herstellungstechniken bis zur Konzeption
medienaddquater Gestaltungsstrategien, die den Anforderungen der online-spezifischen
Werbezielsetzungen und dem Rezeptionsverhalten der Zielgruppen im Internet gerecht
werden.

Zur Beschreibung der spezifischen Bedingungen des Handlungsbereichs Produktion im
Rahmen der Online-Werbung werden zwei Aspekte herausgegriffen, die in besonderem
MaBle die Umsetzungsmoglichkeiten der kreativen Zielsetzungen werblicher
Kommunikationsangebote im WWW mitbestimmen. Zunidchst werden die neuen
Werbemittel vorgestellt, die Werbungtreibenden im WWW zur Verfiigung stehen und
einen entscheidenden Einfluss auf den Gestaltungsprozess haben. Hier soll auch die
Ausdifferenzierung und Weiterentwicklung aufgezeigt werden, denen diese Werbemittel
seit threm Autkommen unterliegen. Dariiber hinaus werden die Konsequenzen dargestellt,
die sich daraus fiir die gestalterischen Umsetzungsmoglichkeiten der Verantwortlichen im
Produktionsbereich ergeben. Im Weiteren werden die im Rahmen der Online-Werbung
umsetzbaren Werbeziele betrachtet, die fiir die Selektion der Werbemittel und gleichfalls
fiir die Gestaltung der Werbebotschaften mitbestimmend sind. Mit der Erorterung der
Werbeziele soll auch der Frage nachgegangen werden, ob und inwieweit sich die
Werbeziele der Online-Kampagnen von denen klassischer Werbung unterscheiden und
welche gestalterischen Elemente und Mdglichkeiten die Online-Werbung den Kreativen
eroffnen, die anvisierten Werbeziele erfolgreich umzusetzen. Im Folgenden werden
zundchst die Begriffe ,,Werbemittel“ und ,,Werbeziele* ndher erldutert, um deren
Bedeutung fiir den Handlungsbereich Produktion bestimmen zu kénnen.

Als Handlungsbereich im Werbesystem umfasst die Produktion die Werbemittelgestaltung,
d.h. ,die Gestaltung und Herstellung der endgiiltigen Werbebotschaft bis hin zur
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reproduzierbaren Vorlage“. (Vgl. Schmidt 2004: 79)*”” Nach Siegfried J. Schmidt geht es
bei der Gestaltung von Werbemitteln um ,,das Sichtbarmachen einer Werbeidee, z.B. in
Form einer Anzeige, eines Plakats oder eines Fernsehspots, die den Transport des
Werbemittels vom Werbetreibenden zur Zielgruppe der Werbung ermdglicht®. (Schmidt
2004: 161) Die spezifische Aufgabe dieses Handlungsbereichs besteht darin, ,.die
Aufmerksamkeit potenzieller Konsumenten durch die Auswahl, Gestaltung und Produktion
der geeigneten KommunikationsmaBnahmen, Werbebotschaften und Werbemittel zu
binden®. (Kramer 2001: 99) Entscheidend fiir den Erfolg der Werbeaktivititen ist dabei,
dass mit den ausgewdhlten Werbemitteln und der kreativen Umsetzung der
Werbebotschaften ,iiber Aufmerksamkeitsweckung intendierte Folgen bewirkt werden®.
(Schmidt/Spiel 1997: 36) Dabei kann es sich entsprechend den kundenindividuellen
Anforderungen an eine Werbekampagne nach Schmidt/Spie3 um ,,Zahlungsbereitschaft in
Bezug auf Produkte und Leistungen; Zustimmungsbereitschaft in Bezug auf Personen oder
Unterstiitzungsbereitschaft bzw. Wertpréiferenzbildung in Bezug auf Botschaften* (ebd.:
38) handeln. Das Erreichen der gesetzten Werbeziele wird im Hinblick auf den Beitrag,
den der Handlungsbereich Produktion bzw. die Werbeagenturen mit der
Werbemittelgestaltung leisten, anhand vorgegebener Wirkungsindikatoren, wie z.B.
Markenbekanntheit, Markenimage oder Kaufbereitschaft, gemessen.

Im Handlungsbereich Produktion stellt sich damit fiir die Kreativen in den Werbeagenturen
die Frage, wie eine Werbeidee gestalterisch umgesetzt werden muss, um die
Aufmerksamkeit der Zielgruppen zu gewinnen. Dabei stehen zur kreativen Umsetzung
etliche Werbemittel zur Verfiigung, wobei unter Werbemitteln ,,die unterschiedlichen
Moglichkeiten der Darstellung und Gestaltung von Werbebotschaften anhand
unterschiedlicher Kommunikationsinstrumente (z.B. Wort, Bild, Ton, Symbol)*“ (Schmidt
2004: 131) verstanden werden: etwa Anzeigen, Fernsehspots, Horfunkspots, Plakate oder
Banner.””® Mit der Auswahl eines Werbemittels ergeben sich  nach
Schweiger/Schrattenecker ,,die fiir die Gestaltung zur Verfiigung stehenden Modalitdten
(Text, Bild, Ton): Die Modalitdten determinieren sozusagen die
, Verpackungsmoglichkeiten’ der Botschaftsinhalte.” (Schweiger/Schrattenecker 2005:

193) Die Bedingungen fiir die Gestaltung der Werbebotschaften stehen somit in engem

377 Der Handlungsbereich Produktion umfasst, wie bereits beschrieben, ein breites Aufgabenspektrum, das
samtliche Bereiche der Werbegestaltung und Werbekonzeption umfasst. Im Folgenden steht die Gestaltung
der Werbeangebote im Mittelpunkt der Betrachtung. Die Bereiche Konzeption und Herstellung werden im
Rahmen der Arbeit nur am Rande miteinbezogen, da aufgrund der Breite des gesamten Aufgabenspektrums
nicht alle Einflussfaktoren erfasst werden konnen. (Ausfiihrlich zum Bereich Produktion vgl. Schmidt 2004:
791f.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 193ff.)

378 Weitere Werbemittel sind z.B. Kinospots, Werbebriefe, Kundenzeitschriften, Newsletter, Kataloge. (Vgl.
Schmidt 2004: 131ff.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 237ff.)
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Zusammenhang mit der Werbemittelselektion, denn jedes Werbemittel stellt, bedingt durch
seine medialen Grenzen und Mboglichkeiten, die Verwendung verschiedener
Kommunikationsinstrumente zur Realisierung einer Botschaft zur Verfiigung. So bietet
beispielsweise die Anzeigenwerbung Gestaltungselemente wie Bild, Headline und Textteil,
wohingegen bei der Gestaltung der Horfunkwerbung aufgrund ihrer auditiven Ausrichtung
Gestaltungselemente wie Ton und Sprache im Vordergrund stehen. (Vgl. Schmidt 2004:
138)

Neben den gestalterischen Modalititen des Werbemittels selbst wird nach
Schweiger/Schrattenecker die Selektion und Kreation der Werbemittel durch
Bestimmungsfaktoren wie die ausgewidhlte Positionierung des Werbeobjektes, die
anzusprechende Zielgruppe sowie die vorgegebenen Werbeziele beeinflusst.’” Der
Positionierung des Werbeobjektes, d.h. der Festlegung, wie eine Marke in Zukunft von den
Zielgruppen wahrgenommen werden soll, kommt im Rahmen der Werbemittelgestaltung
die Aufgabe zu, die Botschaftsinhalte zu bestimmen, die in Bildern, Texten oder Ton
zielgruppenspezifisch prisentiert werden sollen.*®” Die anzusprechende Zielgruppe gilt
dabei nach Schweiger/Schrattenecker als zentraler Bezugspunkt der Botschaftsgestaltung
und dartiber hinaus auch als entscheidender Faktor fiir die Selektion der Werbetridger im
Mediabereich. Damit eine werbliche MaBBnahme erfolgreich sein kann, muss somit die
verbale und visuelle Gestaltung der Werbebotschaft vor allem bei der jeweiligen

Zielgruppe ankommen:

,,Da eine Werbekampagne das Verhalten der angesprochenen Zielgruppe beeinflussen
soll, ist es notwendig, dieses zu kennen bzw. durch Marktforschung kennen zu lernen,
um es gezielt beeinflussen zu konnen. Auch sollte die Wirkung von geplanten
WerbemaBnahmen auf das Verhalten der Zielgruppe abgeschitzt werden, um zu
beurteilen, ob mit der geplanten Werbekampagne die gesetzten Ziele erreicht werden
konnen.* (Schweiger/Schrattenecker 2005: 160)

Bei der Gestaltung der Werbemittel sollte nach Schweiger/Schrattenecker daher im
Hinblick auf die Ausrichtung an der Zielgruppe die Pramisse gelten: ,,.Der Koder muss dem
Fisch schmecken, nicht dem Angler. (Ebd.: 193)

7 Neben den aufgefiihrten Bestimmungsfaktoren fiir die Werbemittelselektion und -gestaltung fiihren
Schweiger/Schrattenecker noch die Integration einer gestalterischen Werbekonzeption in den
Kommunikations-Mix an sowie das zur Verfiigung stehende Budget fiir die Werbemittelproduktion. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 194f.)

%0 Schweiger/Schrattenecker beschreiben das Positionieren einer Marke als einen Vorgang im Werbeprozess,
der die Position des Produktes im Bewusstsein der Zielpersonen festlegt. Es geht vor allem darum, dass
potentiellen Konsumenten eine klare Vorstellung davon gegeben wird, wofiir eine Marke innerhalb einer
Produktkategorie steht, um sich gegeniiber Mitwettbewerbern profilieren zu konnen und damit von
moglichen Kaufern priferiert zu werden. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 61ff.)
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Um WerbemaBnahmen in die richtige Richtung zu lenken und ihren Erfolg tiberpriifen zu
konnen, werden im Rahmen der Konzeption und Planung einer Kampagne Werbeziele
festgelegt, die wiederum fiir die Botschaftsgestaltung eine entscheidende Rolle spielen.
Dabei werden zwei Arten von Werbezielen unterschieden: 6konomische Werbeziele und
kommunikative Werbeziele.”®' Zu ersteren zihlen beispielsweise Gewinn, Umsatz und
Marktanteile, zu letzteren etwa Bekanntheitsgrad, Aktualitit, Einstellung, Image und
Kaufabsicht. Nach Behrens et al. stechen beide Werbeziele in engem Zusammenhang, der
darin besteht, dass positive Verdnderungen kommunikativer Wirkungsparameter wie
Produkteinstellung oder Produktimage die Kaufbereitschaft der Konsumenten steigern
konnen und die Wahrscheinlichkeit eines Kaufs erhéhen. (Vgl. Behrens et al. 2001: 451)
»|D]ie Verdnderung der duBerdokonomischen (verhaltenswissenschaftlichen) Zielgrofen
beeinflusst iiber die Kaufhandlung eine 6konomische Zielgrofle, ndmlich den Umsatz.*
(Ebd.) Es kann somit davon ausgegangen werden, dass die kommunikativen Werbeziele
den 6konomischen Werbezielen vorgelagert sind.**” In diesem Zusammenhang wird in der
Literatur  darauf hingewiesen, dass beide Werbeziele das Problem der
Operationalisierbarkeit aufweisen, dass also die direkte Wirkung der Werbung auf die
einzelnen Zielrichtungen nur schwer messbar und nachweisbar ist.’® Sowohl
Werbewirkungsindikatoren aus dem okonomischen Bereich (etwa die Hohe von Umsatz
und Gewinn) als auch Wirkungseffekte auf kommunikative Parameter (etwa Einstellungen
und Préferenzen) werden nicht nur durch Werbung beeinflusst: Sie sind von sédmtlichen
Marketing- und Kommunikationsinstrumenten, aber auch von externen Einfliissen, wie
z.B. dem werblichen Verhalten der Wettbewerber, abhéingig,3 84 ,denn die durch

Werbeaktivititen ausgelosten Werbewirkungen entfalten sich zusammen mit anderen

381 Fiir den Begriff ,,kommunikative Werbeziele* finden sich in der Werbeliteratur zahlreiche synonym

verwendete Begriffe: u.a. ,aulerokonomische Werbeziele®, ,klassische Werbeziele®, ,,psychologische
Werbeziele* und ,,verhaltenswissenschaftliche Werbeziele®. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 170ff;
Behrens et al. 2001: 451; Schmidt 2004: 96)

2 Der Werbewirkungsprozess wird von Werbeexperten als Stufenmodell verstanden. Es wird davon
ausgegangen, dass der Kaufhandlung ein psychischer Prozess vorausgeht, der sich im Bewusstsein der
Konsumenten abspielt. Grundvoraussetzung fiir eine Werbewirkung ist, dass die Werbebotschaft
wahrgenommen, verarbeitet und gespeichert wird. Dabei muss sich im Sinne der Werbekampagne eine
positive Einstellung zur Marke bei den Zielpersonen einstellen. Erst dann besteht die Wahrscheinlichkeit,
dass sich Konsumenten fiir den Kauf eines beworbenen Produktes entscheiden. Diese vereinfachte
Darstellung kann nicht die Komplexitit des Werbewirkungsprozesses und der unterschiedlichen
Wirkungsmechanismen aufzeigen. Eindeutige Aussagen dariiber, wie Werbung wirkt, kann die
Werbewirkungsforschung anhand der bisherigen Ergebnisse nicht treffen. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker
2005: 170; Schmidt 2004: 236f.)

3 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 169f.; Schmidt 2004: 95f.; Behrens et al. 2001: 451,

* Der Erfolg einer Werbekampagne kann nicht ausschlieBlich auf eine einzelne WerbemaBnahme
zuriickgefithrt werden. Zu beriicksichtigen sind auch Einfliisse der Produkt-, Preis-, Promotions-,
Kommunikations- und Distributionspolitik eines Unternehmens sowie die jeweiligen Aktivitidten der
Wettbewerber im Markt. (Vgl. Schmidt 2004: 95; Schweiger/Schrattenecker 2005: 1691f.)
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Faktoren zu einem komplexen nicht mehr genau auflosbaren und auf die auslosenden
Werbeaktivitdten zuriickfiihrbaren Gebilde®. (Behrens et al. 2001: 451)

Werbeexperten gehen davon aus, dass kommunikative Werbeziele gegeniiber
okonomischen Werbezielen dennoch den Vorteil bieten, dass thnen Werbewirkungen der
Werbeaktivititen und Werbebudgets ,,relativ gut* zugeordnet werden konnen. (Vgl. ebd.)
Sie sind daher aus Werbesicht fiir die Festlegung der Zielrichtung einer Kampagne sowie
als Mallstab fiir die Erfolgsmessung der gestalterischen Komponenten einer

Werbekampagne —geeigneter als Skonomische Werbeziele.**

Bezogen auf die
Werbemittelgestaltung bedeutet die Festlegung der Werbeziele, dass sich die Auswahl der
Inhalte sowie die kreative Umsetzung entsprechend an diesen Zielsetzungen zu orientieren
haben. Soll eine Kampagne beispielsweise den Aufbau der Bekanntheit einer Marke
unterstiitzen, so wird die Gestaltung kreative Elemente einsetzen miissen, die
Konsumenten aktivieren und Aufmerksamkeit erregen. Soll dagegen mit einer
Werbekampagne das Markenimage verbessert werden, so sind dafiir informativ gestaltete,
textbetonte Werbebotschaften geeigneter. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 193)

Die Beschreibung der einzelnen Komponenten wie Positionierung des Werbeobjektes,
anvisierte Zielgruppen und vorgegebene Werbeziele verdeutlicht das enge Zusammenspiel
der einzelnen Faktoren. Die sich fiir die Kreativen daraus ergebende Aufgabe besteht somit
vor allem darin, die geeigneten Werbemittel auszuwéhlen und inhaltlich und formal so zu
gestalten, dass sie die Aufmerksamkeit der Zielgruppen erwecken, um die gewliinschten
Werbeziele zu erreichen, die letztendlich als Gradmesser fiir den Erfolg einer Kampagne

gelten — wobei mit Schweiger/Schrattenecker an folgende Tatsache zu erinnern ist:

,Die Wahrnehmung der Werbebotschaft ist eine notwendige, jedoch keine
hinreichende Voraussetzung fiir einen Kommunikationserfolg. Wenn uns eine
Werbebotschaft zwar erreicht, nicht aber iiberzeugen kann und daher zu keiner
Verhaltensverdnderung  fithrt, so ist das  Werbeziel nicht erreicht.
(Schweiger/Schrattenecker 2005: 201)

Uber die werbestrategischen Einsatz- und Wirkungsmdglichkeiten der gestalterischen
Mittel in den klassischen Massenmedien liegen zahlreiche Studienergebnisse und
praktische Erkenntnisse vor, die an dieser Stelle aufgrund ihrer Vielzahl nicht ndher
vorgestellt werden sollen. Schweiger/Schrattenecker weisen in diesem Zusammenhang

darauf hin, dass neben den wissenschaftlichen Erkenntnissen der Werbe- und

%5 In der Werbepraxis gelten kommunikative Werbeziele als Ersatzkriterien, die es ermoglichen, Effekte der
Werbung besser zu messen und nachzuweisen. Sie ermoglichen daher eine Kontrolle und Steuerung der
Werbeaktivitditen. Wenn es nicht gelingt, den Bekanntheitsgrad einer Marke zu erhohen, ist davon
auszugehen, dass die werblichen MaBBnahmen fiir dieses Misslingen verantwortlich sind. (Vgl. Behrens et al.
2001:451)
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Wirkungsforschung hiufig Faktoren wie Intuition und personliche Erfahrung der Kreativen
mitentscheiden, ob eine Anzeige, ein Film oder ein Banner das geeignete Werbemittel fiir
die kreative Umsetzung der Werbebotschaft ist und welche Art der Gestaltung eingesetzt
wird. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 195) Wie Schweiger/Schrattenecker
konstatieren, gibt es fiir die Gestaltung einer wirksamen Werbekonzeption, die alle
relevanten Einflussfaktoren wie beispielsweise Werbeziel oder Zielgruppe beriicksichtigt,
»keine allgemein giiltigen Rezepte, jedoch einige in empirischen Untersuchungen
gewonnenen Ansatzpunkte®. (Ebd.)**®

Selbst als erfolgreich und wirksam geltende Gestaltungsstrategien von Werbebotschaften
verlieren schnell den Charakter des Neuen, indem sie von Wettbewerbern iibernommen
und kopiert werden. Zudem unterliegt die Werbemittelgestaltung standigen Verdnderungen
der Rahmenbedingungen der werblichen Kommunikation durch die Entwicklung neuer
Medientechnologien, den Wandel von Rezipientenerwartungen, die gesellschaftlichen
Trends oder die Werbeaktivititen der Wettbewerber.

Vorliegende Ergebnisse verdeutlichen, dass die Werbewirkung seit Jahren kontinuierlich
sinkt. Durch die Fragmentierung der Medienméirkte und die steigende Reiziiberflutung
haben es Werbebotschaften schwerer, zum Konsumenten durchzudringen. Nach Ansicht
der Werbeexperten scheitern 80 % der Werbekampagnen bereits daran, dass sie ,,ihre
Zielgruppe oftmals physisch nicht erreichen®. (Feldmeier 2004: 49) Hinzukommt, dass
beispielsweise die Fernsehzuschauer immer weniger bereit sind, sich auf Werbung
einzulassen, was sich beispielsweise darin zeigt, dass sich ein Drittel von ihnen nach der
Werberezeption an keines der beworbenen Produkte erinnern kann. (Vgl. Schmidt 2004:
92)

Entsprechend ist die Werbung stéindig auf der Suche nach neuen Werbemdglichkeiten, um
thre Zielgruppen zu erreichen. Hierzu zdhlen insbesondere neue Medientechnologien wie
das Internet, die die Kreativen vor neue Herausforderungen bei der Werbemittelgestaltung
stellen. Im Vergleich zu den traditionellen Formen der Werbung steht die
wissenschaftliche Beschéftigung mit den gestalterischen Aspekten der Internetwerbung
aufgrund deren erst 15-jdhriger Entwicklung noch immer am Anfang. Vor diesem
Hintergrund wird sich die Arbeit im Folgenden mit der Frage auseinandersetzen, welche
neuen Werbemittel im WWW zur Verfiigung stehen und inwiefern sich die Mdéglichkeiten
der Darstellung und Gestaltung von Werbebotschaften im Netz angesichts der

Besonderheiten dieses Mediums von jenen klassischer Werbung unterscheiden.

3% Vielfach wenden sich Werbungtreibende an Biologen, Psychologen oder Soziologen, in der Hoffnung auf
Instant-Rezepte fiir erfolgreiche Werbestrategien. Die Forschung ist jedoch derzeit nicht in der Lage,
umfassend und allgemeingiiltig zu beantworten, nach welchen Regeln Aufmerksamkeitsbindung funktioniert
und mit welchen Mafinahmen man sie manipulieren kann. (Vgl. Schmidt 2004: 107)
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4.3.1 Werbemittel im Internet

Werbemittel gelten als entscheidender Bestandteil im Gestaltungsprozess werblicher
Kommunikation. Wie  bereits  beschrieben, bestimmen die  jeweiligen
Kommunikationsinstrumente eines Mediums die Rahmenbedingungen fiir die kreativen
Umsetzungsmoglichkeiten der Werbebotschaften. Die Herausbildung der Werbemittel im
WWW ist im Wesentlichen durch eine fast uniiberschaubare Vielzahl unterschiedlicher

Werbemittel sowie die schnelle Entwicklung stindig neuer Werbeformen gekennzeichnet:

,Durch die Dynamik des Mediums, die fortschreitende technologische Entwicklung
und die Vielfalt der Namensgebungen fiir die einzelnen Werbeformen entstehen
laufend neue Formen oder werden an anderer Stelle mit neuen Bezeichnungen
versehen.* (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 84)

Da sich die vorliegende Arbeit schwerpunktméfBig mit den Formen der klassischen Online-
Werbung befasst, sollen lediglich die am héufigsten eingesetzten Werbemittel in diesem
Bereich betrachtet werden. Hierzu zdhlen neben den unterschiedlichen Formen der
Bannerwerbung die sog. Unterbrecherwerbung in  ihren  unterschiedlichen
Erscheinungsformen, die contentnahe Werbung, das Online-Sponsoring sowie die Online
Video Ads.*®” Der Schwerpunkt der folgenden Beobachtungen liegt dabei auf der
Bannerwerbung, da sie in ihren unterschiedlichen Variationen nach wie vor die
bedeutendste Rolle als Online-Werbemittel spielt. (Vgl. OVK 2008: 13) Die folgende
Darstellung kann und will aufgrund der stdndigen Verdnderungen der Werbemittel und -
formate keinen Anspruch auf Vollstindigkeit erheben.’®® Es werden vor allem die
wichtigsten aktuellen Werbeformen erfasst, um die Entwicklungstendenzen seit der

Entstehung der Online-Werbung in diesem Bereich aufzeigen zu kénnen.

¥ Ubersichten und Beschreibungen der unterschiedlichen Werbemittel und -formen finden sich u.a. bei:
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 83ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 23ff.; Schweiger/Schrattenecker
2005: 254ft.; Goldhammer/Folsch 2002: 2721f.; Werner 2003: 41£f.; Steinhard 1999: 66ff.; ZAW 2008: 340;
Sander/Schott 2008: 277ff; OVK 2009a.

¥ Aufgrund der Vielzahl an Werbeformen und -formaten kann es sich bei dieser Ubersicht nur um einen
stark begrenzten Ausschnitt handeln. So gab es im Jahr 2001 weltweit ca. 4.000 verschiedene Online-
Werbeformate. Die Uniibersichtlichkeit wird noch dadurch erhoht, dass fiir die einzelnen Werbeformen
mehrere Bezeichnungen verwendet werden. So findet sich fiir die Werbeform Superbanner bei einigen
Anbietern der Begriff ,,Leaderboard. Die Branche ist seither bestrebt, eine Standardisierung der Werbemittel
zu erzielen, um die Kosten der Produktion zu senken und die Schaltung zu vereinfachen. (Vgl. VDZ 2002:
13; TAB 2009)
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4.3.1.1 Bannerwerbung

Das erste Banner wurde 1994 auf der Webseite des Online-Magazins HotWired geschaltet
und gilt heute als ,Klassiker der Online-Werbung.*®** Aaron Konig beschreibt die

Besonderheit dieser neuen Werbeform wie folgt:

,»,Werbung erscheint in HotWired in Form eines bescheidenen Streifens, der am oberen
Rand jeder Seite zwar gut ins Auge fallt, aber nicht weiter stort. Erst wer mit der Maus
auf diesen Streifen klickt, gelangt auf eine Folgeseite mit der eigentlichen Werbung.
Wenn der Werbekunde einen eigenen Web-Server betreibt, kann man die
Interessenten direkt dorthin leiten.” (Koenig 1998: 309)

Inzwischen hat sich das Werbebanner zum am héaufigsten genutzten Werbemittel im
Internet entwickelt und stellt die édlteste Werbeform dar. Obwohl das Banner viel diskutiert
und immer wieder sein Ende als Werbemittel vorausgesagt wurde, entfillt nach wie vor der
GroBteil der klassischen Online-Werbeaufwendungen auf dieses Werbeformat. Vor allem
die einfache Handhabung sowie das umfassende Werbeplatzangebot, aber auch die
geringen Produktionskosten werden als Griinde fiir seine Beliebtheit genannt. (Vgl.
Goldhammer/Folsch 2002: 272) Im Zuge der technischen Weiterentwicklung haben sich
Banner seit ihrer FEinfilhrung in unterschiedlichen Formaten und in vielfdltigen
Erscheinungs- und Nutzungsformen herausgebildet. Die jeweiligen Bannerarten bieten
verschiedene Moglichkeiten der grafischen Darstellung und der interaktiven Nutzung.
Trotz aller unterschiedlichen Auspriagungen gibt es doch einige Merkmale, die nach
Goldhammer/Folsch sdmtlichen Bannerarten gemeinsam sind. Dazu zéhlen die Integration
in eine Webseite, die Trennung der Werbefliche vom redaktionellen Bereich,
Interaktionsmoglichkeiten mit dem Betrachter sowie das rechteckige Format. (Vgl. ebd.)

Hinsichtlich der Formate existieren keine einheitlichen Ubereinkiinfte iiber
Standardisierungen iiber alle Werbetriger hinweg.” Um die Abwicklung zwischen
Werbungtreibenden und Anbietern zu vereinfachen, gibt das Internet Advertising Bureau
(IAB) aktuelle Richtlinien fiir Online-Werbeformate vor, die allerdings nicht bindend sind.
Der Trend bei den Bannerformaten geht seit Jahren in Richtung einer Vergroferung der

Formate. Nach den Angaben des ZAW spiegelt sich diese Tendenz in den aktuellen

% Die Schaltung des ersten Banners auf HotWired des Telekommunikationsanbieters AT&T kostete 30.000
Dollar pro Monat und wurde von 40 % der Besucher angeklickt. (Vgl. CPC Consulting 2004)

% Genaue Formatangaben finden sich auf der Webseite des Online-Vermarkter-Kreises im BVDW (OVK).
Die GroBe eines Banners wird in Breite mal Hohe angegeben. Als Malleinheit gelten sog. Pixel, die als
Bildpunkte bzw. kleinste Elemente eines digitalen Bildes verstanden werden. Das Standard-Banner ist das
sog. Voll-Banner mit dem Format 468 x 60 Pixel. Das IAB (International Advertising Bureau) legt von Zeit
zu Zeit Online-Formate vor, die allerdings nicht bindend sind. Es handelt sich um Vorschlige, die die
Abwicklung zwischen Anbietern und Werbungtreibenden vereinfachen sollen. Die aktuellen Standards
finden sich auf der Webseite des IAB. (Vgl. IAB 2009; OVK 2009a; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 24)
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Belegungen wider. So gehoren seit Jahren Superbanner (728 x 90 Pixel), die prominent am
oberen Rand iiber die gesamte Breite einer Webseite platziert sind, zu den beliebtesten
Online-Werbeformaten der Werbungtreibenden.””’ Das traditionelle Banner im Standard-
Format verliert im Rahmen von Online-Buchungen zunehmend an Bedeutung. Zur
Gestaltung der Fliche eines Banners bieten sich verschiedene Moglichkeiten der
grafischen Darstellung und der Integration von interaktiven Elementen an. In der Literatur
finden sich hierzu verschiedene Kategorien fiir die Unterscheidung der Werbemittel.*** Im
Folgenden wird nach der Funktionalitit der Banner unterschieden, die vorrangig fiir
Marketingzwecke genutzt werden und drei verschiedene Typen umfassen: statische,
animierte und interaktive Banner.””® Statische Banner werden als einfachste Form dieses
Werbemittels verstanden und vielfach mit klassischen Anzeigenseiten verglichen, die iiber
ein Hyperlink verfiigen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 91) Sie wurden zu
Beginn der Online-Werbung eingesetzt und stellen die Grundform des Banners dar. Ein
statisches Banner besteht in der Regel aus einer Grafikdatei, die Bilder und Texte enthalten

4
kann.>

In den Anféngen des Internets bestanden Banner oftmals in der Abbildung eines
Logos und wurden teilweise ohne Verlinkung geschaltet, da der Grofiteil der
Werbungtreibenden noch nicht iiber eine eigene Internetprisenz verfligte. Die einzige
Interaktionsmoglichkeit fiir den Nutzer besteht im Klick auf das Banner, das auf die Seite
des Werbetreibenden fiihrt. Die Moglichkeit, bei den Usern Aufmerksamkeit zu erzielen,
erfolgt bei statischen Bannerprisentationen hauptsichlich iiber das Werbemotiv.*®> Seit
dem Aufkommen von Animationsprogrammen wie Flash oder Shockwave gehdren die
statischen Banner mehr oder weniger der Vergangenheit an.*®

Animierte Banner werden seit 1996 eingesetzt und gelten auch als Banner der zweiten

Generation. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 26) Wihrend statische Banner mit

F1vgl. ZAW 2008: 338; ZAW 2007: 329.

92 Nach Werner bezeichnet ein Banner eine Bildschirmfliche der grafischen Ausdehnung von vorgegebenen
Bildpunkten, z.B. 468 x 60 Pixel. Die Differenzierung der Banner wird nach unterschiedlichen Kriterien
vorgenommen. Nach dem Format werden z.B. Voll-Banner, Halbbanner oder Superbanner unterschieden.
Weiterhin wird nach dem Grafikformat (z.B. Flash), der Animationsweise (z.B. Moving-Banner) oder der
Position (z.B. Center-Ad) unterschieden. (Vgl. Werner 2003: 42; Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 85f.)
39 Wihrend das Format den Rahmen des Werbemittels vorgibt, bestimmt die Funktionalitit die Art der
grafischen Aufbereitung innerhalb des jeweiligen Rahmens. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 85)
* In den Anfangsjahren des WWW waren die verfiigbaren Browser noch nicht in der Lage, animierte
Grafiken darzustellen.

9 Um die AdClicks zu erhohen, wurden sog. Fake-Banner eingesetzt. Dabei handelt es sich um Banner, die
nicht als Werbung erkennbar sind oder dem Nutzer nicht vorhandene Funktionsumfénge simulieren. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 25)

3% Flash und Shockwave sind Grafikformate, die vektorbasiert arbeiten und zur Realisierung von
Animationen im WWW genutzt werden. Das Flash-Grafikformat bietet die Darstellung einer Vielzahl an
multimedialen Gestaltungselementen, wéihrend mit Shockwave Objekte auch dreidimensional dargestellt
werden konnen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 26)
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einfacheren Gestaltungselementen wie Bildern oder Text arbeiten, erlauben animierte
Banner die Darstellung von Sequenzen von hintereinander liegenden Einzelbildern und
Texten. Diese sog. Animationen eréffnen die Moglichkeit, den statischen Charakter durch
zusdtzliche Bewegung zu erweitern, um so die Aufmerksamkeit des Nutzers fiir das
Werbemittel zu erlangen. (Vgl. ebd.: 93) Diese Form der Gestaltung bietet nicht nur den
Einsatz von Bewegungselementen und damit den Aufbau eines Spannungsbogens fiir die
Préasentation einer Werbebotschaft, sondern auch die Vervielfiltigung der
Darstellungsflache, wodurch der Nachteil der eingeschriankten Grofe der Banner
kompensiert werden kann. (Vgl. ebd.) Mit der fortschreitenden technologischen
Entwicklung zur neueren Flash-Technik erweiterte sich die Vielzahl an einsetzbaren
multimedialen Gestaltungsmdglichkeiten z.B. durch Uberblendeffekte, das Bewegen oder
Einfliegen von Text- und Bildelementen sowie die Integration von Bewegtbildern und
Soundeffekten:*®’ ,[A]ls die Nutzer immer hdufiger auf Banner stiefen, setzten die
Gestalter zunehmend auf blinkende, flackernde und sogar piepende Reize.
(Goldhammer/Folsch 2002: 274) Ein weiterer Grund fiir animierte Banner wird darin
gesehen, dass mit ihnen die Beachtungszeit eines durchschnittlichen Banners von ca. einer
Sekunde durch zusitzliche Bildsequenzen und die Vermittlung komplexerer
Werbebotschaften verlangert werden kann. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 274) Wiahrend
von Seiten der Nutzer animierte Banner in ihren unterschiedlichsten Erscheinungsformen
vielfach als aufdringlich und stéorend empfunden werden, gelten sie aus Sicht der
Werbeexperten nach wie vor als sehr aufmerksamkeitsstark und werden daher hiufig als
Werbemittel eingesetzt.”®® Betrachtet man das interaktive Potential eines animierten
Banners, so erweitert es sich gegeniiber der statischen Version allerdings nicht erheblich,
denn der Klick auf das Banner bleibt die einzige Form der Interaktion.

Sogenannte interaktive Banner werden als Banner der dritten Generation verstanden und
stellen aus Sicht von Online-Experten die hochstentwickelte Stufe der Bannerwerbung
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dar.”” Ihr besonderer Charakter besteht darin, dass sie dem Nutzer die Mdglichkeit bieten,

37 Zu den Animationseffekten zihlen Mouse-Move-Funktionen, die das Banner durch Beriihrung mit dem
Maus-Anzeiger auf dem Bildschirm bewegt. Eine weitere Gestaltungsvariante besteht darin, nicht den Inhalt
zu animieren, sondern das Banner selbst zu bewegen. Sog. Flying Banner konnen ihren Standort auf dem
Bildschirm verdndern und beispielsweise einfliegen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 27)

% Nach  Goldhammer/Félsch  liegen zur Wirkung  animierter ~ Banner unterschiedliche
Untersuchungsergebnisse vor. Die beiden Autoren verweisen darauf, dass trotz eines Anteils von 90 %
animierter Bannerwerbung weder die Beachtung noch die Erinnerung besser sei als bei statischen
Bannerformen. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 274 )

3% Interaktive Banner werden auch als Rich-Media-Banner bezeichnet. Unter Rich Media versteht man eine
Technologie, die herkdmmliche Werbeformate multimedial und interaktiv macht. Dannenberg fiihrt als
wichtigste interaktive Bannerarten auf: transactive Banner, HTML-Banner, Scratch-Banner, Explosion
Banner/Confetti Banner, Bouncing Banner, Quicktime Banner mit 360-Grad-Ansicht, Multiple-Link Banner,
Java-Banner, Nanosite Banner, getarnte animierte und interaktive Banner (Fakes). (Zur ausfiihrlichen
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,Aktionen innerhalb des Werbemittels auszufiihren®. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 27)
Der Nutzer kann alle Aktionen auf dem Banner selbst durchfiihren, ohne die aufgerufene
Webseite fiir die Interaktion verlassen zu miissen.*” Das Spektrum der interaktiven
Funktionen innerhalb eines solchen Banners reicht von der Abfrage von Borsennachrichten
iiber die Integration von Spielen und Formularen bis zur Bestellung von Produkten. Als
besonderes Beispiel fiir interaktive Bannerformen wird das sog. ,,Nanosite-Banner*
hervorgehoben. Es handelt sich hierbei um eine vollfunktionsfahige Mini-Webseite in der
Grofle eines Banners, die als ,,Site in der Site® verstanden werden kann.*"! Werbeangebote
und interaktive Moglichkeiten werden mit dieser Werbeform auf kleinsten Raum
zusammengefiihrt und sdmtliche Funktionen einer klassischen Webseite angeboten. In
diesem Zusammenhang soll auch die sog. ,,Micro-Site* erwdhnt werden, die iiber einen
Banner erreicht werden kann und der eigentlichen Webseite eines Online-Anbieters
vorgeschaltet wird. Micro-Sites werden in der Regel aufgabenbezogen gestaltet (z.B. fiir
eine Gewinnspielaktion) und beziehen sich vielfach nur auf eine konkrete
Einzelkampagne. Der Vorteil dieser in der Regel fiir einen speziellen Zweck eingerichteten
Seite liegt darin, dass der Nutzer ohne Umweg iiber die Hauptseite des Werbungtreibenden
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direkt an Aktionen teilnehmen kann. Deutlich wird an den aufgezeigten

Funktionalititen, dass interaktive Banner durch zusitzliche Formen der Nutzerbeteiligung

weit iiber das Interaktionspotential statischer und animierter Banner hinausgehen.

,Diese Banner-Mehrwert-Optionen machen aus einer einfachen Werbeform ein
Werkzeug fiir den Nutzer, das nicht nur als Aufmerksamkeitserreger gedacht ist. —
Natiirlich versuchen die Werbungtreibenden auch mit dieser MaBBnahme potentielle
Kunden anzusprechen und wollen nicht nur ein Serviceangebot platzieren. Sie

Beschreibung der Bannerarten sowie der Rich-Media-Technologie vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel
2003: 951f.; Steinhard 1999: 69f.; VDZ 2002: 16f.)

0 Technisch gesehen ist die Herstellung interaktiver Banner komplexer und verursacht héhere
Produktionskosten, bietet aber zusdtzliche Funktionen. Die Prisentation erfordert besondere technische
Voraussetzungen bei den Empfiangern, insbesondere bessere Rechnerleistung und moderne Browser. Da
diese Voraussetzungen nicht immer vorhanden sind, setzen Werbungtreibende sog. Fall-Back-Banner, z.B.
animierte Banner, ein, die im Bedarfsfall statt des interaktiven Banners angezeigt werden konnen. Diese
Form der Banner bietet auch grofle Vorteile fiir den Betreiber des Werbetrigers: Da der Nutzer den
Werbetrdger nicht verldsst, gehen dem Seitenanbieter keine Pagelmpressions verloren. (Vgl. Werner 1998:
73)
401 Sémtliche Punkte, die ein Nutzer auf einer Nanosite anwéhlt, sind mit anderen Websites verlinkt, die sich
jedoch innerhalb des Banners 6ffnen. Der Nutzer hat so die Moglichkeit, innerhalb anderer Seiten zu
navigieren, ohne die Werbetrdgerseite verlassen zu miissen. Mit dieser Technologie kénnen auch komplette
Online-Shops in einen Banner integriert werden. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 99f.; Steinhard
1999: 70; Goldhammer/Folsch 2002: 278)

92 Der Einsatz von Microsites empfiehlt sich bei Produkten und Dienstleistungen, die erklirungsbediirftig
sind und selten online verkauft werden. Auch bei einer fiir die Umsetzung der Werbestrategie nicht
geeigneten Webseite kann der Einsatz einer kampagnenbezogenen Microsite sinnvoll sein. (Vgl.
Goldhammer/Folsch 2002: 278; Steinhard 1999: 74)
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versprechen sich von den Rich-Media-Bannern, dass ein positiver Werbeeffekt beim
Nutzer durch einen niitzlichen Banner erhoht werden kann.“ (Steinhard 1999: 70)

Aus Sicht von Dannenberg/Wildschiitz zeichnen sich interaktive Banner nicht nur durch
thren Nutzwert flir den User aus, sondern auch durch die Verlagerung der Aktionen auf
den Banner, die den Nutzer nicht mehr zwingt, fiir Interaktionen die aktuelle Seite zu
verlassen: Es ,kommt also das Unternehmen zum Kunden und nicht der Kunde zum
Unternehmen®. (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 95) Im Hinblick auf diesen Aspekt
stellt sich allerdings die Frage, ob der Online-User diese speziellen
Navigationsmoglichkeiten iiberhaupt als Vorteil im Umgang mit einem Online-Angebot
wertet. Letztendlich wird aus seiner Sicht primédr entscheidend sein, welche Funktionen
und Inhalte ihm zur Verfiigung stehen und ob diese seinen Vorstellungen und Erwartungen

an das spezielle Online-Angebot entsprechen.*”?

4.3.1.2 Unterbrecherwerbung
Noch zu Beginn der Online-Werbung Mitte der 90er Jahre konnten sich die Werbeexperten

den Einsatz von Unterbrecherwerbung im Internet nicht vorstellen:

,unterbrecherwerbung wie im Fernsehen wére im Netz undenkbar. Miisste jeder
Besucher erst Reklame iiber sich ergehen lassen, um auf eine Seite zu gelangen, wiirde
sie niemand mehr ansteuern. Das Abrufen von Seiten iibers Netz kostet schlieBlich
Zeit und Geld. Im Unterschied zu Radio und Fernsehen sitzt im Web der Empfanger
also am lédngeren Hebel.“ (Koenig 1998: 309)

Die Besonderheit der Unterbrecherwerbung im WWW besteht dhnlich wie im Rundfunk
und Fernsehen darin, dass der User bei seinem Nutzungsvorgang, beispielsweise beim
Aufrufen, Anklicken oder Verlassen eines Online-Angebotes, ungewollt mit
Werbeeinblendungen konfrontiert wird. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 276) Im
Unterschied zu klassischen Bannerformen, die in der Regel erst durch den User selbst
aktiviert werden, bietet die Unterbrecherwerbung Werbemittel, die sich automatisch
innerhalb eines Online-Angebotes 6ffnen und per Mausklick wieder geschlossen werden
miissen oder sich selbst nach einiger Zeit schlieBen.

Zu den Formen der Unterbrecherwerbung zdhlen vier Arten von Werbemitteln, die sich in

ihren Prisentationstechniken deutlich voneinander unterscheiden: PopUps,*** Layer Ads,

403 Ausfiihrlich zum Thema Rezeption von Online-Medienangeboten und zur Einstellung der Nutzer zu
Werbeangeboten im WWW vgl. Kap. 4.5.

%4 Bine weitere Werbeform stellen Pop Under dar, bei denen sich im Unterschied zu PopUps ein Browser-
Fenster beim Aufruf der Seite auf die Taskleiste legt. Beim SchlieBen des Hauptfensters des Browsers wird
das Werbemittel aktiv und erscheint auf dem Bildschirm. Es muss dann vom User extra geschlossen werden.
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Interstitials und Superstitials.*”> PopUp-Werbung ist im Gegensatz zu klassischen Bannern
nicht in die Webseite integriert, sondern wird direkt beim Aufrufen oder Verlassen einer
Webseite automatisch als zusétzliches kleines Browserfenster im Vordergrund des
Angebots geladen. Aufmerksamkeit erregen diese Werbeformen aus Sicht der Online-
Experten vor allem deshalb, weil sie die redaktionellen Inhalte iiberlagern und von den
Usern einzeln geschlossen werden miissen. (Vgl. Werner 2003: 60) Da sie nicht in den fest
definierten Werbebereich einer Webseite integriert sind, bietet diese Werbeform aus
kreativer Sicht eine flexible Formatwahl und zudem die Moglichkeit, die Gestaltungsflache
zu erweitern und eine groBere Menge an Informationen zu transportieren. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 33) Zudem kénnen in PopUps Inhalte eingebunden werden,
die zu anderen Webseiten verlinkt sind. Der Nachteil dieser Werbeform liegt darin, dass
der Nutzer mit ldngeren Lade- und Wartezeiten konfrontiert wird. Dies bietet ihm die
Moglichkeit, das PopUp-Fenster zu schlieBen, bevor die Werbebotschaft vollstindig
geladen wurde. Dannenberg/Wildschiitz vermuten, dass PopUp-Werbung als Werbeform
zunehmend an Bedeutung verlieren wird (vgl. ebd.), nicht zuletzt deshalb, weil mit neuen
Technologien wie PopUp-Blockern oder Webwasher das Erscheinen dieser Werbeart auf
dem Bildschirm verhindert werden kann.*’® Nach Untersuchungen aus dem Jahr 2006
wurde bereits jedes zweite PopUp ausgefiltert. Eine neuere Form der PopUps stellen die
Layer Ads dar, die nicht in einem eigenen Browserfenster erscheinen, sondern sich beim
Aufruf einer Webseite liber den redaktionellen Inhalt legen. (Vgl. ebd.: 40) Layer Ads
schlieBen sich nach ihrem Erscheinen nach einer vorgegebenen Zeit von selbst oder
konnen tiber einen entsprechenden Button vom User entfernt werden. In den Layer Ads
konnen komplexe Werbebotschaften wie animierte Bilder oder Filmsequenzen iibermittelt
werden.*”” Im Unterschied zu PopUps werden sie als Bestandteil der werbefithrenden Seite
von PopUp-Blockern nicht erkannt.

Eine Weiterentwicklung der PopUps stellen die Superstitials dar, die groBBere Datenmengen
in Form von multimedialen Elementen wie Bild, Video und Ton integrieren kénnen. Sie
bieten den Vorteil, dass sie den Nutzer vor der Priasentation des Werbemittels nicht durch
lange Warte- und Ladezeiten behindern. Das Werbemittel wird im Hintergrund aufgebaut,
wiéhrend der User auf der Seite surft. Erst wenn der gesamte Inhalt geladen ist, wird das

Superstitial automatisch bzw. beim néichsten Klick auf dem Bildschirm in einem weiteren

495 ygl. ausfiihrlich zu den Formen der Unterbrecherwerbung Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 104ff.;
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 32ff.; Goldhammer/Fdlsch 2002: 276.

496 Es gibt bereits zahlreiche Browser wie z.B. AOL, die PopUp-Blocker standardmiBig enthalten. Der User
kann den Werbefilter iiber einen einfachen Bedienungsmodus aktivieren.

7 Grundsitzlich gibt es fiir Flash Layer keine vorgegebenen Formate, da sie individuell gestaltet werden
koénnen. Zur Standardisierung der Schaltungen hat sich dennoch ein Standardformat etabliert: der Universal
Flash Layer mit einem Format von 400 x 400 Pixel. (Vgl. OVK 2009a)
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408 Die Interstitials stellen

Browserfenster iiber dem redaktionellen Angebot eingeblendet.
ein weiteres Format der Unterbrecherwerbung dar, das dhnlich funktioniert wie die
Superstitials. Bei ihnen handelt es sich zumeist um gro3formatige Werbefldchen, die die
gesamte Bildschirmfldche ausfiillen konnen und beim Wechsel von einer Seite zur
nichsten eingeblendet werden. Das Werbemittel bleibt zuniachst auf dem Bildschirm in der
Regel zehn Sekunden gedftnet, schliet sich dann von selbst und stellt den Seiteninhalt fiir
den Nutzer wieder frei. Als besonderes Merkmal dieser Werbemittel gilt, dass sie im
Unterschied zu den anderen Formen der Unterbrecherwerbung nicht anklickbar sind und
sich daher nicht dazu eignen, Nutzer liber einen Hyperlink auf die Internetprisenz des
Werbungtreibenden zu leiten. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 36) Das
Einsatzpotential von Interstitials im Rahmen von Online-Kampagnen wird vor allem darin
gesehen, dass sie durch ihre GroBe und Prisentationsform die Moglichkeit zur Integration
von Online Video Ads, also die Einspielung von TV-dhnlichen Spots, bieten. (Vgl. VDZ
2002: 16)

Der Einsatz von Unterbrecherwerbung im Online-Bereich ist in der Werbebranche sehr
umstritten. Aus Sicht der Online-Experten konnen Werbemittel wie PopUps oder
Interstitials  gegeniiber anderen Online-Werbemitteln durch ihre spezifische
Présentationsform hohe Aufmerksamkeitswerte bei den Nutzern erzielen. Ein Vorteil liegt
darin, dass sie im Vordergrund der Webseite erscheinen und nicht im Wettbewerb mit
anderen Inhalten stehen. Dannenberg/Wildschiitz gehen davon aus, dass der Nutzer in
Erwartung der neuen Webseite diesen Werbeformen ein hohes Mall an Aufmerksamkeit
zukommen ldsst und dass dariiber hinaus mit dem Einsatz dieser Werbeformen auf den
Uberraschungseffekt gebaut werden kann. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003:
107) Demgegeniiber wird in der Werbebranche allerdings auch der Nachteil gesehen, dass
sich die Online-Nutzer durch Unterbrecherwerbeformen zunehmend beléstigt fiihlen und
mit dem verstirkten Einsatz von PopUp-Blockern ihre ablehnende Haltung deutlich zum
Ausdruck bringen.*”” Die steigende Aufdringlichkeit der Werbung gerade in Form der
Unterbrecherwerbung wirkt sich nach Ansicht von Werbeexperten auch auf andere

Werbeformen im Internet aus und fithrt zu zunehmender Werbereaktanz, was wiederum

4% Der Nachteil dieser Werbeform wird vor allem darin gesehen, dass sie erst erscheint, wenn der
Ladevorgang abgeschlossen ist und der User einen zusétzlichen Klick ausfiihrt. Beim Verlassen der Webseite
ohne einen weiteren Klick wird das Werbemittel nicht angezeigt. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 35)

9% Das Interactive Advertising Bureau (IAB) weist in seinen Anleitungen zur Nutzung der Online-
Werbeformen auf die negativen Wirkungen der PopUp-Werbung sowohl bei den Nutzern als auch
hinsichtlich der Werbewirkung ausdriicklich hin. Zur Nutzerakzeptanz findet sich folgende Anmerkung:
,»More than 90 % of consumers find pop-ups annoying and objectionable.” Und zur Werbewirkung kann man
folgenden Hinweis lesen: “More than 50 % of users cited a ‘very negative affects’ to brands using pop-ups.
70 % cited same for using pop-unders.” (Vgl. IAB 2009a)
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410 gelbst die Betreiber der

Werbetrdgerseiten sehen die Gefahr, durch den Einsatz von Unterbrecherwerbung die

die Tendenz zum Blocken der Werbung verstérkt.

Attraktivitit ihrer Werbetrdger flir die Internetnutzer zu beeintrdachtigen. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 107) So begrenzen einige Seitenanbieter die Anzahl
von Unterbrecherwerbeformen auf ihren Angeboten aus Sorge, ithre User konnten auf

. 411
andere Webseiten abwandern.

4.3.1.3 Contentnahe Werbung

Neben den beschriebenen klassischen Bannerformen und den Unterbrecherwerbeformen
haben sich Werbeformen entwickelt, die innerhalb einer Internetseite eingebunden sind
oder in der Nidhe des Contents platziert werden konnen. Dabei handelt es sich um
Werbeformen, die nicht im sog. Adframe, dem definierten Werbebereich einer Webseite,
erscheinen, sondern im redaktionellen Bereich, dem sog. Content-Frame. Die
Herausbildung von Werbeformen im redaktionellen Bereich wurde von Seiten der
Werbungtreibenden insbesondere vor dem Hintergrund der zunehmenden Anzahl von
Werbebannern auf Internetseiten sowie des damit verbundenen Gewdohnungseffekts und
der damit einhergehenden nachlassenden Werbewirkung forciert. Aus Sicht der
Werbungtreibenden geht es bei der Entwicklung dieser Werbeformen vor allem darum,
»die Werbung aus dem AdFrame herauszulosen und direkt in den Content-Bereich und
somit in das Betrachtungsfeld des Nutzers zu riicken®. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 28)

Das Rectangle gehort zu den Bannerformen, die direkt im redaktionellen Umfeld der
Webseiten platziert werden konnen.*'* Vergleichbar mit Inselanzeigen in Printprodukten,
bieten sie durch die Platzierung in den unmittelbaren Contentbereich ,,eine bessere
inhaltliche Verbindung mit dem beworbenen Produkt sowie eine exaktere
Zielgruppenselektion iiber den thematischen Inhalt eines Artikels®.
(Dannenberg/Wildschiitz 2006: 28) Aus Sicht der Online-Experten eignen sich Rectangles
besonders als ,,Branding Instrument* (VDZ 2002: 14), d.h. fiir den Einsatz im Rahmen von
Markenfithrungskampagnen. Das rechteckige Format und die Grofle bieten fiir kreative

Umsetzungen erhebliche Gestaltungsfreirdume. Studienergebnisse belegen, dass

10 Trotz aller Vorbehalte der Werbeexperten gegen Unterbrecherwerbung im Internet zihlt das PopUp nach
wie vor zu den Standardwerbeformen in dem Verzeichnis des Interactive Advertising Bureau (IAB) und des
Online-Vermarkter-Kreises im BVDW (OVK). (Vgl. IAB 2009; OVK 2009a)

! Neben der Limitierung der Anzahl der Unterbrecherwerbeformen auf den Webseiten besteht eine weitere
Moglichkeit, dieses Problem zu begrenzen, darin, z.B. Interstitials der Webseite nachzuschalten, d.h., das
Werbemittel erst beim Verlassen der Webseite einzublenden. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003:
107)

12 Das Rectangle kann in zwei unterschiedlichen GroBen eingesetzt werden: als Rectangle im Format 180 x
150 Pixel sowie in der grofleren Form als Medium Rectangle mit dem Format 300 x 250 Pixel. (Vgl. OVK
2009a)
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Rectangles sowohl hohe Aufmerksamkeitswerte fiir die Werbebotschaft bei den Usern als
auch gute Responseraten generieren kénnen.*”® In Deutschland zdhlen das Rectangle und
das grof3flichigere Medium Rectangle-MPU zu den meistgenutzten Onlinewerbeformen.

Zu den in der Nidhe des Contents platzierbaren Werbemitteln zdhlt der Skyscraper. Im
Unterschied zu klassischen Bannern, die am Kopf einer Webseite platziert werden, stehen
Skyscraper am rechten Bildschirmrand auflerhalb der eigentlichen Webseite und reichen

414 Beim Scrollen der

aufgrund ihrer Lénge iiber die sichtbare Bildschirmseite hinaus.
Webseite bleiben Skyscraper fiir den User weiterhin sichtbar. Sie zeichnen sich durch ein
Hochformat und eine besondere Grof3flichigkeit aus. Die Ndhe zum Inhalt und das grof3e
Format fiihren laut Werbewirkungsstudien dazu, dass Skyscraper als Werbemittel sehr gute
Aufmerksamkeitswerte bei den Usern aufweisen. (Vgl. VDZ 2002: 14) So zéhlt dieses
Bannerformat gegenwiértig bei den Werbungtreibenden zu den populédrsten Werbeformen
in der klassischen Online-Werbung.*’> An dieser Stelle soll noch auf eine weitere
groBformatige Werbeform, das sog. Wallpaper, hingewiesen werden.'® Es bietet die
Moglichkeit, Webseiten komplett mit der Werbung fiir ein Produkt zu umrahmen und den
Hintergrund einzufarben. (Vgl. OVK 2009b) Diese Einfarbung erfolgt am oberen und
rechten Rand einer werbetragenden Webseite entsprechend dem Corporate Design des
Werbekunden. Dabei konnen unterschiedliche Werbemittel wie Skyscraper oder
Fullbanner integriert werden. Das Wallpaper gilt gegenwirtig in der Online-Werbebranche
als das Werbemittel, das die perfekte Kombination bei der Erzielung von Brandingeffekten
und hohen Responsewerten bietet.

Hervorzuheben ist, dass diese Werbeformen trotz der Integration in den redaktionellen
Bereich oder der Platzierung in der Nédhe des Contents fiir den User deutlich als Werbung
erkennbar bleiben und nicht mit den Inhalten verschwimmen. Demgegeniiber bietet die
sog. Content Integration als weitere Erscheinungsform der Online-Werbung
Werbungtreibenden die  Moglichkeit, einem  Werbetrdger Inhalte wie z.B.
Rezeptdatenbanken, Immobiliendatenbanken oder Routenplaner zu iiberlassen, die nach

Ermessen des Seitenbetreibers in die Webseite eingebunden werden koénnen. Hier kommt

13 Besonders das grofiere Format Medium Rectangle weist neben einer hohen Aufmerksamkeitsleistung eine
hohe Kommunikations- und Aktivierungsleistung auf. (Vgl. Brieke 2007: 20f.)

14 Der Skyscraper steht als Werbemittel in zwei unterschiedlichen Formaten zur Auswahl: zum einen als
Standard Skyscraper mit 120 x 600 Pixel, zum anderen in der breiteren Version als Wide Skyscraper mit 160
x 600 Pixel. (Vgl. OVK 2009a)

15 Nach Angaben des OVK wurden 2008 folgende fiinf Werbeformate in der klassischen Online-Werbung
von den Werbungtreibenden am héufigsten genutzt: Superbanner, Skycraper, Wallpaper, Rectangle und
Medium Rectangle. (Vgl. OVK 2008: 13)

*® Die Entwicklung der Werbemittel ist durch stindige Kreation neuer Sonderwerbeformen durch die
einzelnen Vermarkter gekennzeichnet. Die Bezeichnungen der Werbeformen sind nur teilweise einheitlich,
da die Vermarkter ihren Werbeformen meist eigene Bezeichnungen geben.
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es vielfach zu Verkniipfungen von Redaktion und werblichen Inhalten, die fiir den Nutzer
nicht mehr unmittelbar als Werbung zu erkennen sind. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006:
29)

4.3.1.4 Online-Sponsoring

In den Bereich der contentnahen Werbeformen ldsst sich auch das Online-Sponsoring
einordnen, das zu den Sonderwerbeformen im Online-Werbebereich zahlt. Unter
Sponsoring im Internet versteht man ,,das Platzieren von Marken- und Firmenlogos auf
stark frequentierten Seiten gegen Bezahlung®. (Goldhammer/Folsch 2002: 278) Das
Firmenlogo kann dabei auch als aktiver Link auf der jeweiligen Webseite platziert werden.
Diese Mallnahmen sind zumeist damit verbunden, dass eine spezielle Subseite eines
Webauftrittes gesponsert wird oder ein Event sowie kurzfristige Aktionen unterstiitzt
werden. Das Ziel der Sponsoring-MafBnahmen besteht darin, das Unternehmen mit
bestimmten Themen in Verbindung zu bringen und durch die Prasenz auf der Webseite den
Bekanntheitsgrad zu fordern oder Imagegewinne zu erzielen. Durch die Integration eines
Hyperlinks ist es moglich, den Nutzer zur Webseite des Werbungtreibenden zu fiihren, um
vertiefende Informationen zu erhalten. Im Zusammenhang mit dieser Werbeform wird in
der Werbeliteratur verstirkt darauf hingewiesen, dass die Unterschiede zwischen Werbung
und Sponsoring im Internet aufgrund der Interaktionsmdoglichkeiten beider Werbeformen

teilweise stirker verschwimmen als in anderen Mediengattungen.

,Problematisch wird Sponsoring, wenn gesponserte redaktionelle Blocke,
Spezialthemen oder Sonderthemen nicht eindeutig als bezahlte Inhalte (,sponsored
by’) kenntlich gemacht werden. Dies kann dann zu Lasten der ansonsten serids
aufgemachten Website gehen und der Zielerreichung des Sponsors wenig dienlich
sein, denn erst die aktive und positive Auseinandersetzung des Konsumenten mit der
Marke bringt den Sponsoren Awareness und Erfolg.” (Goldhammer/Foélsch 2002: 280)

Aus Sicht der Online-Experten spielen Sponsoring-Aktivititen im Rahmen der Online-
Aktivitdten von Unternehmen neben der klassischen Werbung im WWW eine zunehmend
wichtigere Rolle. Der Anteil der Aufwendungen fiir Sponsoring-Maflnahmen am Online-
Werbebudget lag nach Angaben von Goldhammer/Félsch im Jahr 2002 bereits bei circa 20
%. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 280) Angesichts der zu erwartenden Zuwéchse im
Bereich Online-Sponsoring sollten sowohl Werbungtreibende als auch Websitebetreiber
daher interessiert sein, Werbeinhalte entsprechend zu kennzeichnen, damit die gewiinschte

Werbewirkung mit der Kampagne auch erzielt werden kann.
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4.3.1.5 Streaming-Werbung
AbschlieBend wird die sog. Streaming-Werbung, auch als Bewegtbild-Werbung

bezeichnet, mit ihren unterschiedlichen Werbeformen vorgestellt.*'” Aktuell richtet sich
der Fokus der Online-Werbebranche verstirkt auf die Moglichkeiten der Bewegtbild-
Werbung. Online-Experten und Vermarkter erwarten von dieser neuen Werbeform in den
kommenden Jahren starke Wachstumsimpulse fiir die Online-Werbung.*'® Man geht davon
aus, dass insbesondere die Markenartikelhersteller, die zu den groBten Werbungtreibenden
gehoren, aufgrund der Mdoglichkeiten, interaktive Werbespots mit Hilfe der Streaming-
Technologie im Internet zu présentieren, verstirkt Online-Werbung einsetzen werden. Aus
Sicht der Online-Werbebranche haben zwei Entwicklungen diesen Trend in Richtung
Bewegtbild-Werbung in entscheidendem Malle vorangetrieben (vgl. VDZ 2007: 7): zum
einen die zunehmende Verbreitung von Breitbandverbindungen und die durch Flatrates
stindige Verfiigbarkeit des Internets zu glinstigen Preisen fiir den Nutzer, zum anderen das
Aufkommen des Web 2.0 mit seinen vielfdltigen interaktiven Moglichkeiten der
Nutzerbeteiligung verbunden mit der Entstehung sog. Videoportale und Social Networks
wie MySpace und YouTube, die den Konsum von Online-Videos im Internet deutlich
erhoht haben.*”” Insbesondere Online-Anbieter aus dem Medienbereich wie Verlage und
TV-Sender engagieren sich in besonderem MaBle in der Vermarktung der Bewegtbild-
Werbung und bieten Belegungsmoglichkeiten auf ihren Plattformen an.*** Sie begriinden

thr Engagement wie folgt:

,,Video-Angebote sind auf dem Weg zum Standard — und das Netz wird zum
Konkurrenten des Fernsehens. Ebenso profitieren die Werbungtreibenden von der
Moglichkeit, ihren Zielgruppen Werbebotschaften in Videos zu senden. Emotionalitat
und Involvement gepaart mit den Interaktionsmoglichkeiten des Netzes erhohen die
Werbewirkung.“ (VDZ 2007: 8)

Als Werbemittel im Bereich der Bewegtbild-Werbung koénnen sog. Online Video Ads
eingesetzt werden, die definiert werden als ,,multimediale interaktive Rich Media Ads, die
durch Flash- und Streaming-Technologie den Einsatz von filmischen Werbesequenzen im
Internet ermdglichen®. (VDZ 2007: 11) Es gibt zwei Formate von Online Video Ads, die

7 Die Streaming-Technik ermdglicht die Wiedergabe von Animationen und Videos in Echtzeit. Mit dieser
Technik konnen groBe Dateien wiedergegeben werden, da die Daten im Hauptspeicher des Rechners
zwischengespeichert und parallel abgespielt werden. (Vgl. VDZ 2002: 18)

18 ygl. VDZ 2007: 9ff.; Langer 2008: 40ff.; Falkenberg 2008: 48ff.; Fésken 2009: 60f.

19 S0 wurden beispielsweise auf YouTube im Jahr 2006 téglich 65.000 Videos verdffentlicht. Im Juli 2006
wurden auf dieser Seite 2,5 Milliarden Videos abgerufen. (Vgl. VDZ 2007: 9)

#2050 stellen TV-Anbieter ihre Sendungen nach Ausstrahlung im Fernsehen als Videoclips ins Internet. Die
Printmedien bieten journalistischen Content in Form eigener Videos zu aktuellen Tagesthemen oder das
Reuters-Nachrichtenprogramm an.
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sich durch ihre Verbreitungsform unterscheiden: Bei In-Banner-Videos handelt es sich um
Videoelemente, die in ein Banner integriert werden; der User hat hier die Moglichkeit, den
Werbespot mit einem Mausklick zu aktivieren und abzuspielen.*”' Bei sog. In-Stream-
Spots handelt es sich um Werbespots, die mit einem Online-Video ausgeliefert werden und
drei unterschiedliche Platzierungsmoglichkeiten fiir den Spot anbieten. Sie konnen als
PreRoll vor Beginn eines Videos, als MidRoll als Unterbrecherwerbung innerhalb des
Online-Videos oder als PostRoll am Ende eines Videos geschaltet werden. Die mdgliche
Abspieldauer der Video Ads kann zwischen sieben bis 30 Sekunden liegen. Der Online-
Vermarkter-Kreis OVK empfiehlt nach aktuellen Erkenntnissen eine Spotdauer von sieben
bis zehn Sekunden, um die optimale Werbewirkung zu erzielen. (Vgl. Falkenberg 2008:
50) Fiir den Einsatz von Werbespots im Internet konnen spezielle Videos fiir das Netz
produziert werden, allerdings ist es noch immer gingige Praxis, bestehende TV-Spots zu
adaptieren. Werbungtreibende verfolgen mit dem Einsatz von Bewegtbild-Werbung im
Rahmen ihrer Online-Marketingstrategie vor allem klassische Werbeziele wie die
Steigerung der Markenbekanntheit, des Markenimage oder der Werbeerinnerung. Die
Platzierung von Online Video Ads wird nach wie vor lediglich als Ergédnzung zur aktuellen
TV-Kampagne gesehen. Obwohl Online-Videowerbung die TV-Werbung bis auf Weiteres
nicht verdrdngen oder ersetzen wird, gibt es einige Faktoren der Bewegtbild-Werbung, die
der Werbebranche bei der Ansprache potentieller Konsumenten gegeniiber dem Fernsehen
neue Perspektiven eroffnen. Hervorgehoben werden in diesem Zusammenhang
insbesondere Aspekte wie die Ansprache jlingerer Zielgruppen, die punktgenaue
Ansprache der Zielgruppen nach Themenbereichen, Umfeld und Affinitdt durch
Behavorial Targeting sowie das interaktive Potential von Online Video Ads.***
Insbesondere die Messbarkeit der Nutzung von Online Video Ads, die sich aus der
Riickkanalféhigkeit ergibt, stellt einen bedeutenden Vorteil dar, den herkdmmliche
Fernsehwerbung nicht bietet. Im Gegensatz zu TV-Spots lésst sich der Erfolg von Online
Video Ads direkt anhand unterschiedlicher Parameter wie z.B. Betrachtungsdauer,
Abbruchzeiten oder Interaktionsraten etc. tiberpriifen und optimieren. (Vgl. VDZ 2007: 11)
Wie sich die Online-Video-Werbung zukiinftig entwickeln wird — ob sie zur Verlagerung
der TV-Budgets in Richtung Internet filhren und den erwarteten Boom der Online-
Werbung auslosen wird —, ldsst sich augenblicklich noch nicht absehen. Mit

Goldhammer/Folsch l4sst sich hierzu anmerken,

21 Wird hiufig in groBflichigen Bannerformaten wie Superbanner, Medium Rectangle oder Skyscraper

eingebunden. (Vgl. VDZ 2007: 11)
#22ygl. VDZ 2007: 11f.; Falkenberg 2008: 51; Hermes 2008a: 16f.
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»dass der Trend zwar zu Bewegtbild-Formaten geht, aber im Finzelfall genau
abzuwigen ist, welche Werbeform letztlich den grofiten Kosten-Nutzen-Vorteil bringt.
So kann in bestimmten Féllen ein geschickt platzierter und z.B. ein Gewinnspiel
,begleitender’ Banner sinnvoller sein als ein aufwendig produzierter Banner mit
integrierter Filmsequenz.” (Goldhammer/Folsch 2002: 284)

Bewegtbild-Werbung wird ihre Werbewirkung und ihr Preis-Leistungs-Verhiltnis
gegeniiber klassischer TV-Werbung, aber auch gegeniiber herkdmmlichen Online-
Formaten zukiinftig erst noch unter Beweis stellen miissen. Aktuell liegt der Tausend-
Kontakt-Preis (TKP) fiir Online Video Ads zwischen 60 Euro fiir einen 15-Sekunden-Spot
und 120 Euro fiir einen 30-Sekunden-Spot und ist damit fast doppelt so hoch wie der TKP
von TV-Spots. (Vgl. Langer 2008: 40)** Die Bewertung der Werbeformen wird in
entscheidendem Mafle davon abhidngen, welche Bereitschaft die User zukiinftig zeigen
werden, ihre Aufmerksamkeit interaktiven Werbespots im WWW zuzuwenden. Hier kann
sicherlich auch auf Erfahrungen aus dem TV-Bereich verwiesen werden: ,,Ein Spot, der im
Fernsehen den Umschaltreflex auslost, wird auch im Web kaum Begeisterung
hervorrufen.* (Langer 2008: 42)

4.3.1.6 Zusammenfassung — Entwicklung der Werbeformen

Zusammenfassend ldsst sich feststellen, dass die Entwicklung der Werbeformen im WWW
seit threm Aufkommen durch eine stindige Ausdifferenzierung des Angebots an
Werbeformaten gekennzeichnet ist. Dabei lassen sich neben der Vielfalt der Werbemittel
auch in den Darstellungsformen und der kreativen Umsetzung vor allem Tendenzen in
Richtung  GroBe und  Auffilligkeit  hervorheben.  Weiterhin  hat  nach
Dannenberg/Wildschiitz die Online-Werbung ,einen Fundus an Werbemitteln
hervorgebracht, der in seinem Umfang innerhalb konventioneller Medien nicht zu
realisieren wire®“. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 119) Die Griinde fiir diese Ausweitung
des Werbemittelspektrums werden vor allem in drei Faktoren gesehen: zum Ersten in der
technischen Weiterentwicklung bei der Herstellung und Préasentation der Werbemittel im
WWW; zum Zweiten in den sinkenden Klickraten, die neue Wege erforderten, um
Aufmerksamkeit mit Online-Werbung zu generieren; und zum Dritten in der
Schnelllebigkeit des WWW als Werbemedium, das stark vom Neuigkeitsaspekt gepragt ist.
Erst der Einsatz unterschiedlicher Produktionstechniken wie Flash oder Streaming in der
Herstellung und Kreation der Werbemittel fiihrte dazu, dass die anfdnglich viel
beschworenen multimedialen Potentiale freigesetzt werden konnten und sich das Spektrum

der Gestaltungsvariablen durch die Integration von Text, Ton, Bild und Video erweiterte.

2 Der Tausender-Kontakt-Preis (TKP) entstammt dem klassischen Werbebereich. Er sagt aus, welchen Preis
1.000 Kontakte mit einem Werbemittel, z.B. TV-Spot oder Banner, haben.
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Verstirkend kommt hinzu, dass die zunehmende Verbreitung von Breitbandanschliissen
und DSL-Verbindungen auf Seiten der Nutzer das Empfangen und Wahrnehmen technisch
aufwindiger Werbemittel {iberhaupt erst moglich machte.

Wihrend in den Anfangsjahren der Online-Werbung Banner zunidchst statisch und
teilweise noch ohne Verlinkung zu anderen Webseiten geschaltet wurden, ging mit der
Entwicklung der Flash-Technologien der Trend in Richtung der Animation und Bewegung
von Bannern sowie der Integration interaktiver Elemente. Im néchsten Schritt ermdglichte
die sog. Streaming-Technik die Einbindung von Bewegtbildern videonaher Angebote.
Neben den technischen Moglichkeiten stellte die zurlickgehende Bereitschaft der Nutzer,
Banner anzuklicken, einen weiteren Faktor dar, der die Herausbildung von neuartigen
Werbemittelformaten vorantrieb: ,,[IJmmer groBere und aufwédndigere Werbemittel sollen
die Klickraten wieder erhohen.” (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 119) Aufgrund der
Erweiterungen der multimedialen Darstellungsmoglichkeiten lieen sich in die Kreation
der Werbemittel zunehmend mehr gestalterische Elemente einbinden, die die
Aufmerksamkeitsstirke der Werbemittel unterstiitzen sollten. Hierzu zéhlen insbesondere
Gestaltungsmittel und -formen wie VergroBerung der Werbefldche, Animation, Bewegung

oder Interaktivitat.

,,Die Bannergestaltung entwickelte sich innerhalb kiirzester Zeit vom reinen Link, der
wie eine gedruckte Anzeige aufgebaut ist, hin zu Kreationen mit eigenstindiger
Funktionalitdt. So sind Bannerarten entstanden, die verschiedene Moglichkeiten der
graphischen Darstellung und Interaktivitit bieten.* (Goldhammer/Folsch 2002: 272)

Ein weiterer Schritt, die Auffalligkeit der Online-Werbemaflnahmen zu erhéhen und damit
die Aufmerksamkeit zu steigern, bestand in der Herausbildung von Werbeformen, die
entweder innerhalb oder in unmittelbarer Nidhe des redaktionellen Bereichs der Web-
Angebote platziert werden konnen oder Teile des Contents iiberdecken. Es handelt sich
hierbei um Formen der Unterbrecherwerbung, die vom User nicht mehr iibersehen werden
konnen. Weiterhin stellt die Verkniipfung von Redaktion und Werbung eine zusétzliche
Einsatzvariante dar, die Werbung in den redaktionellen Bereich einzubinden. Hier sind die
sog. Content Ads wie Rectangles oder Skyscraper zu nennen, die direkt in unmittelbare
Nédhe des redaktionellen Bereichs platziert werden konnen. Online-Sponsoring-
MaBnahmen erdffnen fiir den Werbungtreibenden eine weitere Moglichkeit, Werbung in
redaktionell affinen Umfeldern zu platzieren. Aktuell stehen im Bereich der Online-
Werbemittel neben dem Trend zu groBflichigen und aufmerksamkeitsstarken
Werbeformen zunehmend Online Video Ads als Présentationsformen von
Werbebotschaften im Mittelpunkt des Interesses der Werbungtreibenden, ,,die es den
Firmen ermoglichen, ,Markenwelten mittels emotionaler Inszenierungen zu transportieren
und dabei die Nutzer interaktiv einzubinden’*. (ZAW 2008: 339) Online-Experten
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erwarten, dass Werbemittel, die Bewegtbilder integrieren konnen, das dominierende
Thema der Internetwerbung in den kommenden Jahren darstellen werden. Aus Sicht
einzelner Vermarkter von Webseiten gelten Online Video Ads bereits als
,Killerapplikation® im Web. (Vgl. Langer 2008: 40) Insbesondere Hersteller von
Markenartikeln, wie z.B. Kraft Foods, Bahlsen oder Nestlé-Scholler, zeigen verstarkt
Interesse, diese Werbeformen einzusetzen, da sie die Mdglichkeit bieten, vorhandene TV-
Werbespots ohne groflen Mehraufwand ins Netz zu stellen und junge Zielgruppen
anzusprechen, die mit Fernsehwerbung kaum noch zu erreichen sind. (Vgl. Hebben 2008:
18) Dartiber hinaus eroffnen Targeting-Losungen die Moglichkeit, die Werbemittel
zielgruppengerecht zu schalten und Streuverluste zu vermeiden. Zudem haben Online
Video Ads im Gegensatz zu klassischen Werbemitteln den Vorteil, durch Verlinkungen
noch interaktive Potentiale moglicher Kunden zu erdffnen. ,,Das sind Chancen, von denen
TV- und Marketingmanager Jahrzehnte getrdumt haben: die hundertprozentige
Riickkanalféhigkeit eines Spots.* (Falkenberg 2008: 51)

Mit diesen Optionen steigt offensichtlich, wie der aktuelle Trend zeigt, die Attraktivitét der
Online-Werbung auch fiir die Unternehmen aus der Konsumgiiterindustrie, die zu den
grofiten Werbeinvestoren im klassischen Bereich gehoren und ihre Werbebotschaften
bisher iiberwiegend iiber das Fernsehen transportieren. Sie standen diesem Werbemedium
eher mit Zuriickhaltung gegeniiber und beginnen erst in den letzten Jahren, ihre Spendings

in die Online-Werbung zu erhohen.***

Von diesen neuen Werbeformen versprechen sich
Werbekunden eine mit den klassischen Medien vergleichbare emotionale Gestaltung, die
eine hohere Werbewirksamkeit bei Faktoren wie Image, Bekanntheit oder Kaufbereitschaft
hat, die bisher als relevante Parameter zur Erfolgsmessung klassischer Werbekampagnen
herangezogen wurden. AbschlieBend stellt sich die Frage, ob sich durch die
Ausdifferenzierung der Werbemittel sowie ihrer kreativen Umsetzungsmdoglichkeiten
neben dem Zuwachs an Werbekunden auch die gewiinschten Werbeeffekte mit Online-

Kampagnen erzielen lassen.

,»Es werden permanent neue Werbeformen fiir das Internet entwickelt. Seien es
aufwendig programmierte Java-Applikationen oder audiovisuelle Minispots, stindig
sind Werbungtreibende im Internet bestrebt, durch ausgereifte
Interaktionsmoglichkeiten sowie vielfdltige multimediale Eigenschaften den Reiz der
Werbung und damit die Anzahl der Kontakte und die Nutzungsintensitit nachhaltig zu
erhohen.* (Goldhammer/Folsch 2002: 280f.)

24 Der Grofteil der Online-Werbespendings entfillt bisher auf Branchen wie Handel oder Versicherungen,

die sich von Online-Werbung eher einen zusétzlichen Vertriebskanal versprechen.
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Der Handlungsbereich Produktion und hier speziell die Kreativen in den Werbeagenturen
haben die Aufgabe, durch die Gestaltung werblicher Kommunikationsangebote im WWW
die gewliinschte Werbewirkung bei den Zielgruppen zu erreichen — sei es die Klickraten
von Werbebannern zu steigern oder Werbewirkungsparameter wie Image, Bekanntheit
oder Werbeerinnerung zu erhohen. Hierfiir stehen, wie bereits dargestellt, zahlreiche
Werbemittel im Online-Bereich zur Verfiigung. Inwieweit die stindig zunehmende
Quantitdt der Werbemittel und die Komplexitidt der Werbeprésentationen allerdings dazu
beitragen konnen, diese Werbeziele zu unterstiitzen, gilt es im folgenden Kapitel ndher zu

untersuchen.

4.3.2 Werbeziele online: Klick und/oder Branding

Wie beschrieben, gilt die Festlegung des Werbeziels bzw. Kommunikationsziels einer
Kampagne als entscheidende Einflussgrofe auf die Auswahl sowie die inhaltliche und
formale Gestaltung der Werbemittel. Im Gegensatz zu herkdmmlichen Werbemedien bietet
Online-Werbung die Besonderheit, dass sich mit den zur Verfiigung stehenden
Werbemitteln von klassischen Bannern bis zu Online Video Ads verschiedene
Kommunikationsziele realisieren lassen. Dazu gehdren zum einen kommunikative oder
klassische Werbeziele, wie der Aufbau von Markenbekanntheit oder die Herstellung von
Markenimages, zum anderen die Generierung von Klicks auf Werbebanner, die
entsprechend unterschiedliche Wirkungsmoglichkeiten bei den Nutzern erzielen. (Vgl.
Koschnick 2003: 2034) Responseorientierte Kampagnen im Bereich der Online-Werbung
sind nach Werner darauf ausgerichtet, den User zum Anklicken eines Werbemittels zu
aktivieren, um ihn auf diesem Weg auf die Webseite des Werbungtreibenden zu fiihren.
(Vgl. Werner 2003: 45f.) Wie Werner konstatiert, ,,beschreibt diese Form der Interaktion
nur einen Punkt in einem Teil des Wirkungsprozesses®. (Ebd.: 51) Dariiber hinaus sollen
auf den Klick ,Ereignisse folgen, die fir den Kunden weitaus wertvoller sind: die
Interaktion mit einem Kampagnenmodul, das Hinterlassen einer Adresse, ein Kauf, ein
wertvoller Kunde®. (Ebd.) Demgegeniiber stehen bei der Ausrichtung einer Online-
Kampagne an klassischen Werbezielen Wirkungsparameter im Vordergrund, die auch bei
der Werbung in herkdmmlichen Massenmedien als relevante Bewertungskriterien des
Erfolgs einer Werbemallnahme gemessen werden. Hierbei handelt es sich um
Wirkungsdimensionen wie die  Markenbekanntheit, das  Markenimage, die

Werbeerinnerung oder die Kaufbereitschaft.*”” Die Moglichkeit, mit Online-Werbung

2 Das Spektrum moglicher klassischer Wirkungsdimensionen einer Kampagne kann noch weitere Faktoren
wie Produktinteresse oder Markensympathie umfassen. Die Relevanz der einzelnen Parameter hdngt von den
Zielsetzungen der jeweiligen Kampagnen ab. Aus Sicht von Werner hat die Erhebung der Klicks mit
Werbewirkung im eigentlichen Sinne wenig zu tun. Die Werbewirkungsforschung misst in der Regel
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unterschiedliche Werbeziele zu realisieren, stellt die Werbeverantwortlichen vor die
Aufgabe, eine Auswahl zu treffen, welche Wirkung mit Online-Werbung {liberhaupt im
Rahmen einer Kampagne erzielt werden soll. Es gilt in diesem Zusammenhang die Frage
zu kldren, fiir welche der moglichen Zielsetzungen Online-Werbung besonders geeignet ist
und mit welchen gestalterischen Formen und Mitteln sich die gewiinschte Werbewirkung
bei den Zielgruppen erreichen lasst.

In der Werbeliteratur finden sich zu diesen Fragestellungen keine eindeutigen Antworten.
So spricht sich beispielsweise der Online-Experte Andreas Werner dafiir aus, dass im
Idealfall mit einer Online-Werbemallnahme beide Kommunikationsziele erfiillt werden
sollten, ,,also die Auslosung einer Handlung und kognitive u.a. Effekte. (Werner 1998: 2)
Bezogen auf die Umsetzung der einzelnen Werbeziele, empfiehlt er folgende Strategie:
,»| E]s sollte also nicht ,Click or Branding’, sondern ,Click and Branding’ heiflen und auch
genau in dieser Reihenfolge.” (Ebd.: 61) Werner stellt gleichzeitig bei der Ausrichtung der
gestalterischen Konzeption von Online-Werbemitteln die Responsewirkung klar in den

Vordergrund:

»Schaut man auf die spezifische Qualitit der Bannerwerbung, so stellt man ein
Kriterium fest, das sie deutlich von Print- und Fernsehwerbung unterscheidet: Sie ist
anclickbar, und genau das ist das Element, worauf man bei der Gestaltung von
Bannern achten sollte.” (Werner 1998: 58)

Demgegeniiber erkennen andere Online-Experten eine Gleichwertigkeit der Werbeziele,
die auch in der Gestaltung der Werbemittel Beriicksichtigung finden sollte, indem
Bannerwerbung moglichst so zu gestalten ist, dass sie vergleichbar mit herkémmlichen
Werbemitteln klassische Kommunikationsziele erreichen kann und gleichzeitig die
Klickbereitschaft der Nutzer aktiviert. (Vgl. Gleich 2003: 292)

In den Anfangsjahren der Online-Werbung stand bei der Konzeption von Kampagnen
zundchst der Klick auf das Werbemittel als Zielsetzung im Vordergrund. Diese
Ausrichtung ergab sich einerseits aufgrund des anfanglich hohen Niveaus der Klickraten
der Banner, andererseits aufgrund der damit erzielbaren Wirkungseffekte, den Nutzer auf
die Webseite des Werbungtreibenden fiihren zu konnen, was sich mit herkémmlichen
Werbemitteln nicht umsetzen lie3. So wurden in der Friihphase der Online-Werbung Mitte
der 90er Jahre mit Bannerwerbung zunéchst Click-Through-Raten von 8 % erzielt, die

allerdings mit zunehmender Verbreitung der Online-Werbung sukzessive auf ein bis heute

Einstellungs- und Verhaltensédnderungen gegeniiber Produkten und Marken. Hierzu werden psychologische
Dimensionen der Werbewirkung erhoben. (Vgl. Werner 2003: 53ff; VDZ 2002: 21;
Schweiger/Schrattenecker 2005: 169f.)
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noch messbares Niveau von 0,2 bis 0,5 % abfielen.**® Im Unterschied zu Werbemitteln im
klassischen Bereich ,,dienen Werbebanner weniger der Markenbildung®, konstatiert
Zimmer, ,,sie sollen eher zum Anklicken anregen und damit zur eigentlichen Werbeseite
bzw. dem Onlineangebot des Unternehmens weiterleiten. (Zimmer 1998: 498) Diese
neuartige Finsatzvariante von Werbeaktivititen fiihrte dazu, dass Banner zunédchst von
einigen Autoren nicht als eigenstindige Werbeform betrachtet wurden, sondern nur als
»Wegweiser und Klickanreiz* (Thimm 2002: 571), der weniger Werbung fiir ein Produkt
als fiir die Webseite des bewerbenden Unternehmens macht. Man ging davon aus, dass
bisher geltende Wirkungsparameter fiir Werbekampagnen wie Werbeerinnerung,
Markenimage oder Markenbekanntheit bei der Umsetzung von Online-Kampagnen eine
eher geringe Rolle spielen, da Bannerwerbung nicht die Voraussetzung biete, diese
Wirkungsdimensionen zu beeinflussen.*”” Entsprechend dieser Sichtweise wurde die
Werbeleistung von Bannern hauptsichlich in den sog. AdClicks gesehen, d.h. in der Zahl
der generierten Responsewirkung.**® Sowohl fiir die Gestaltung als auch fiir die Bewertung
der Effizienz einer Kampagne entwickelte sich die Ausweisung der Klickrate als
malgeblicher Indikator fiir die Effizienz einer Werbeleistung. (Vgl. Schweiger/Reisbeck
1999: 221) Den Vorteil der Erhebung von AdClicks, dem unmittelbaren Klickverhalten der
Nutzer, sahen Werbeexperten vor allem darin, dass die Response auf eine Werbung im
Unterschied zur klassischen Werbung direkt messbar ist. Wie Dannenberg/Wildschiitz

feststellen, ,,werden keine Schitzwerte auf Basis von Einschaltquoten oder Auflagenzahlen

426 Die Click-Through-Rate (CTR) gibt das prozentuale Verhiltnis zwischen Pagelmpressions (PI), der
Anzahl von Sichtkontakten mit einer potentiell werbefithrenden Webseite, und AdClicks, der Anzahl der
tatsdchlichen Klicks auf ein Werbemittel, an. Die CTR gilt als wichtiger Indikator fiir den Erfolg einer
Kampagne und die Qualitidt eines Banners. Gleichzeitig ist die CTR ein wichtiger Indikator fiir die
Werbetrdgerleistung. Die CTR driickt die Reaktionsquote auf ein Werbemittel aus und dient vor allem
direktmarketingorientierten Unternehmen als Grundlage fiir die Erfolgsmessung von WerbemalBinahmen.
Wurden im Jahr 1996 noch Klickraten von 8 % gemessen, so sanken sie bis zum Jahr 2000 auf 0,25 %.
Gegenwirtig bewegen sich die durchschnittlichen Klickraten zwischen 0,2 und 0,5 %. (Vgl. Zimmer 2001:
300; Koschnick 2003: 529; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 119; AOL Digital Marketing Group 2006: 15)
*7In den Anfangsjahren der Online-Werbung hat sich die Werbeforschung weitgehend auf die Analyse von
Reichweiten und Kontakthaufigkeiten sowie die Auswertung von Klick- und Responseraten konzentriert. Es
ging im Wesentlichen darum, zunédchst Medialeistungswerte zur Verfliigung zu stellen und die 6konomische
Effizienz von Werbung im WWW in Form von AdClicks zu ermitteln. Dabei standen Untersuchungen zur
Steigerung der Klickraten im Vordergrund. Aufgrund dessen lagen noch wenige Erkenntnisse iiber den
Beitrag der Online-Werbung zur Markenbildung vor. (Vgl. Werner 1998: 57ff.)

28 Die Zahl der AdClicks gibt wieder, wie hiufig ein Werbemittel tatsichlich angeklickt wurde, und indiziert
die tatsdchlich realisierten Werbemittelkontakte. Mit den AdClicks ldsst sich die Effizienz eines
Werbemittels bestimmen. Dennoch gelten sie fiir die Mediaplanung nicht wie beispielsweise
Pagelmpressions oder Visits als Planungswéhrung, sondern als Preismodell. Im Rahmen von
responseorientierten Kampagnen werden die Kosten anhand der realisierten AdClicks abgerechnet. Bei sog.
Cost per Click bzw. CPC-Buchungen zahlt der Werbungtreibende eine festgelegte Summe pro AdClick, z.B.
zwei Euro. (Vgl. Koschnick 2003: 47; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 91; Zimmer 1998: 502. Ausfiihrlich zu
den Abrechnungsmodalititen der Online-Werbung vgl. Kap. 4.4.3.)
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ermittelt, sondern harte Fakten gezéhlt“. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 90) Nach Ansicht
von Werner sagt die technische Responsemessung der geschalteten Werbemittel iiber den
Erfolg einer Kampagne allerdings wenig aus: Die AdClick-Rate ist ,kein wirklicher
Werbeerfolg®. (Werner 2003: 326) Fiir ihre Bewertung ist vielmehr entscheidend, welche
Personen hinter den Klicks stehen und welche Handlungen der Nutzer nach dem Klick auf
den Webseiten der Werbungtreibenden folgen.**

Im Zuge sinkender Klickraten gewann die Mdoglichkeit, klassische Werbeziele im Online-

Bereich umzusetzen, fiir die Werbebranche zunehmend an Bedeutung.

,Bei einer durchschnittlichen AdClick-Rate bzw. Click-Through-Rate (CTR) von ein
bis zwei Prozent ist Banner-Werbung, die auf Clicks aus ist, natiirlich nicht
erfolgreich. Was macht man also mit den restlichen 98 % der Views?“ (Werner 1998:
59430

Mit dieser Uberlegung stellt sich auch die Frage, inwieweit sich bei Usern bei einem
Kontakt mit einem Werbemittel Wirksamkeitseffekte erzielen lassen, auch wenn sie ein
Banner nicht anklicken. So versuchen seither zahlreiche Werbewirkungsstudien zu
eruieren, in welchem MaBle Online-Werbung dazu beitragen kann, klassische
Werbewirkungsparameter zu beeinflussen, wie sie auch der FEinsatz herkdmmlicher
Werbeformen bewirkt.**!

Um Erkenntnisse in dieser Richtung zu gewinnen, differenziert beispielsweise die
Transfer-Banner-Studie von G+J EMS aus dem Jahr 1999 zwischen zwei unterschiedlichen
Wirkungsrichtungen von Bannern (vgl. Schweiger/Reisbeck 1999: 224): zum einen der
,<Kommunikationsleistung®, die sich aus der Erinnerung des Rezipienten an den Banner
und ggf. das beworbene Produkt ergibt, und zum anderen der ,,Interaktionsleistung®, die in
der Klickrate zum Ausdruck kommt und als Ergebnis der Lenkung des Rezipienten hin zur
Webseite des werbenden Unternehmens verstanden werden kann. (Vgl. ebd.) Nach den
Befunden léasst sich erkennen, dass wie bei klassischen Werbemitteln auch bei Bannern die
Kommunikationsleistung grofer ist als die Interaktionsleistung. (Vgl. ebd.: 225) Die

Wahrnehmungs- und Erinnerungsrate lag rund fiinfmal so hoch wie die damalige

2 Neben dem Klick auf ein Werbebanner sind noch weitere Werte messbar: z.B. das Hinterlassen einer
Adresse auf der Webseite des Werbungtreibenden (Lead), der Kauf nach dem Klick auf ein Banner
(Conversion) oder der Kauf nach dem puren Sichtkontakt mit einem Banner, ohne dass dieser angeklickt
wurde. (Vgl. Werner 2003: 48)

0 Page Views* war die urspriingliche Bezeichnung der von der IVW ermittelten Seitenaufrufe. Im Jahr
1998 wurde der Begriff zur internationalen Vereinheitlichung in ,,Pagelmpressions umbenannt. (Vgl.
Werner 1998: 44)

1 Ubersichten iiber unterschiedliche Studien vgl. Gleich 1998: 367ff.; 2000: 135ff.; 2001: 315ff.; 2003:
290ff.; VDZ 2002: 25ff.; VDZ 2007: 21f.
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allgemeine Klickrate von Bannern mit ca. 2 bis 3 %.** Dennoch bietet Bannerwerbung im
Unterschied zu klassischen Werbeformen, die 1im Wesentlichen auf die
Kommunikationsleistung ausgerichtet sind, eine deutlich hohere Interaktionsleistung als
z.B. Printanzeigen, deren Funktion ,,sich im Gegensatz zu Bannern auf deren eigenen
Inhalt mit seiner Kommunikationsfunktion [beschrinkt]”“. (Ebd.) Die Bedeutung der
kommunikativen Leistung von Werbeprédsentationen im Netz wird auch in aktuellen
Studien immer wieder bestétigt. So legte z.B. der Online-Anbieter G+J EMS im Jahr 2005
die Studie ,,How to brand it?* vor, der zufolge bei den abgefragten Kampagnen alle
wesentlichen  Branding-Parameter von  Markenbekanntheit und -image {iber
Werbeerinnerung bis zur Kaufbereitschaft durch Online-Werbung positiv beeinflusst
wurden.”” Die Ergebnisse zeigten, dass die Faktoren Kontakthiufigkeit der User mit dem
Werbemittel sowie die Auswahl der Werbemittel und die inhaltliche und formale
Gestaltung auf die Steigerung der Wirkungsindikatoren wie bei klassischer Werbung

maBgeblichen Einfluss haben.**

Ein Zusammenhang zwischen der Hohe der Klickraten
und der Entwicklung der Wirkungsfaktoren einer Online-Kampagne konnte anhand der
Studie nicht festgestellt werden. Unabhingig davon, ob eine Online-Kampagne deutliche
Verbesserungen oder unterdurchschnittliche Verdnderungen z.B. im gemessenen
Markenimage aufwies, wurden sowohl hohe als auch niedrige Klickraten mit den
Werbemitteln generiert. (Vgl. G+J EMS 2005: 28f.)

Uli Gleich fasste die Erkenntnisse zur Werbewirkungsforschung bereits nach den ersten
Studien im Jahr 1998 folgendermallen zusammen: ,,Banner sind somit also nicht nur als
Eingangstor fiir die Werbeseiten der Anbieter zu verstehen, sondern sie sind an sich bereits
als Werbemittel wirksam.* (Gleich 1998: 367) Aus Sicht von Schweiger/Reisbeck zeigen
die Studien, dass bei Werbebannern die ,.kommunikative Leistung, also der ,klassische’
Werbemittelkontakt durch bloBe Wahrnehmung und Erinnerung, allem Anschein nach

wichtiger ist“. (Schweiger/Reisbeck 1999: 221) Und nach Meinung des VDZ belegen die

2 Bereits im Jahr 1997 hat eine Studie des International Advertising Bureau (IAB) das Ergebnis erbracht,

dass sich positive Werbeeffekte von Bannern (Werbe- und Produktawareness, Produktwahrnehmung etc.) zu
96 % durch Gestaltungsmerkmale und ihre bloBe Rezeption durch Nutzer erkliren lieBen und nur 4 % durch
das Anklicken der Banner. (Vgl. Gleich 1998: 370)

3 Die Studie von G+J EMS hat iiber 50 Online-Kampagnen von Kunden aus unterschiedlichsten Branchen
untersucht. (Vgl. G+J EMS 2005: 14f.)

4 Die Auswertung ergab, dass fiir die Erzielung der gewiinschten Werbewirkung eine Mindestzahl an
Kontakten der Rezipienten mit den Werbemitteln erforderlich ist. Die optimale Haufigkeit liegt nach der
Studie bei vier bis sechs Kontakten. Bei dieser Kontaktmenge kdnnen sich im Durchschnitt der untersuchten
Kampagnen 30,3 % der Befragten an die Werbung erinnern. Hinsichtlich der Auswahl der Werbemittel
wiesen insbesondere aufmerksamkeitsstarke Werbemittel wie PopUps, Streaming Ads oder Skyscraper sehr
gute Bewertungen der User auf. In Bezug auf inhaltliche und formale Gestaltungsparameter zeichneten sich
die am besten bewerteten Werbemittel durch eine enge inhaltliche Verbindung zu redaktionellen Themen,
Animationen, Texten mit Aufforderungen zu Handlungen und dem Einsatz von Bildern aus. (Vgl. G+J EMS
2005: 9, 22f.)
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vorliegenden Studien, dass der Brandingwirkung von Online-Kampagnen entscheidende
Bedeutung zukommt, so ,,dass Klickraten und Responsewerte keine geeigneten Indikatoren
fiir die Effektivitdat von Online Werbung sind*. (VDZ 2002: 20)

Es sei an dieser Stelle noch auf die Studie von Schweiger/Reisbeck aus dem Jahr 1999
hingewiesen, die sich mit den Faktoren beschéftigt, die zu einer besseren Wahrnehmung,
Erinnerung und Beurteilung von Werbebannern auf Websites fiihren und dabei einen
klaren Hinweis auf die Ausrichtung der Werbeziele im Bereich Online-Werbung geben.
(Vgl. Schweiger/Reisbeck 1999: 2211f.) Die Autoren stiitzen sich bei der Beschreibung der
Funktion von Bannern und der Konzeption der Einordnung der Wahrnehmung und
Erinnerung von Bannern als selektive Teilfunktionen der Medienrezeption auf das Modell
von Donsbach zur Einteilung von Selektionsphasen.*’> Nach Schweiger/Reisbeck steht der
Umfang der kognitiven Verarbeitung von Werbebannern in engem Zusammenhang mit der
Aufmerksamkeit, die Rezipienten einem Banner zukommen lassen. Um die gewiinschte
Wirkung zu erzielen — sei es die Generierung von Klicks oder die Steigerung von
Branding-Effekten —, miisse nach Meinung von Schweiger/Reisbeck ein Rezipient zuerst
einmal auf ein Banner aufmerksam geworden sein, denn ,erst dann kann es seine
Wirkungen entfalten®. (Ebd.: 224) Entsprechend diesen Erkenntnissen sollte nach Ansicht
der beiden Autoren ,,die Wahrnehmung von Bannern durch Rezipienten* (ebd.) das ,,erste
Werbeziel“ von Bannerwerbung sein und sich die Gestaltung entsprechend daran
ausrichten. ,,Egal welche Wirkungsklasse das Ziel der Online-Werbung ist“, konstatiert
auch Werner: ,,Nur wenn Werbemittel angeschaut — vom Internet-Nutzer fixiert werden —
haben sie iiberhaupt eine Chance zu wirken.« (Werner 2003: 50)**°

Fir den erfolgreichen Einsatz von Online-Werbung steht somit im Hinblick auf die
Gestaltung die Frage im Zentrum, mit welchen Werbemitteln sich die Aufmerksamkeit der
User fiir werbliche Kommunikationsangebote grundsitzlich erzielen ldsst und inwieweit
durch die Beriicksichtigung bestimmter inhaltlicher und formaler Gestaltungskriterien die
gewiinschte Werbewirkung in Richtung Klickrate oder Brandingeffekte beeinflusst werden
kann. Schweiger/Schrattenecker weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass fiir die
kreative Umsetzung viele grafische Gestaltungsgrundsitze giiltig sind, die auch fiir die

437

klassische Werbung gelten.””" Und auch Dannenberg et al. gehen davon aus, dass die

433 ygl. ausfiihrlich zur Studie und dem Phasenmodell von Donsbach: Schweiger/Reisbeck 1999: 221ff.

¢ Werner weist auf eine Studie aus den USA hin, die mittels Eye-Tracking-Methode festgestellt hat, dass ca.
45 % der Werbemittel von den Nutzern fixiert werden. Im Durchschnitt wurde das einzelne Werbemittel ca.
1,25 Sekunden gesehen. (Vgl. Werner 2003: 51)

7 Hierzu zihlt, wie Schweiger/Schrattenecker zusammenfassen, die Verwendung von physisch intensiven
Reizen, emotionalen Schliisselreizen sowie kognitiven Reizen (Neuartigkeit) zur Erhohung der
Wahrnehmungschance. Weiterhin kann die Verwendung emotionaler Reize eine Hinstimmung fiir die
Aufnahme und Verarbeitung von Informationen schaffen. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 256)
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allgemeinen Regeln fiir die Werbemittelgestaltung ,,prinzipiell fiir alle Mediengattungen®
(Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 167) anwendbar sind.

Dennoch finden sich in der Werbeliteratur zahlreiche Gestaltungsempfehlungen, die
anhand von Erkenntnissen unterschiedlicher Studien zur Werbewirkung von Online-
Werbung auf die Beriicksichtigung webspezifischer Besonderheiten bei der Kreation
hinweisen.** Hervorgehoben werden in diesem Zusammenhang neben der Auswahl der
geeigneten Online-Werbemittel vor allem Gestaltungs-Parameter wie die Grofe der
Banner, die Farbgestaltung, die Werbemittelanimation, der Einsatz interaktiver
Gestaltungsvariablen sowie die Art und Formulierung der Werbebotschaft.**® Aufgrund der
Vielzahl der gestalterischen Einflussfaktoren auf den Wirkungsprozess sowie der stindigen
Verdnderungen durch das Hinzukommen neuer Werbemittel und -formen kann an dieser
Stelle nur ein Ausschnitt der relevanten Gestaltungsparameter und -formen skizziert
werden.

Das WWW bietet, wie bereits aufgezeigt, mit der zunehmenden technischen Entwicklung
ein immer breiter werdendes Spektrum an Werbemitteln, das von klassischen Bannern tiber
Unterbrecherwerbung bis zu Video-Ads-Online-Werbespots reicht. Betrachtet man
zundchst die unterschiedlichen Werbemittel im Hinblick auf ihre Aufmerksamkeitsstirke
und ihr Potential, die ecinzelnen Werbeziele zu unterstiitzen, lassen sich erhebliche
Unterschiede in der Leistungsfahigkeit erkennen. Das Banner mit seinen verschiedenen
Sonderformen, platziert im Adframe einer Webseite, gilt heute bereits als klassische
Werbeform, die von den Usern ldngst nicht mehr als etwas Besonderes wahrgenommen
wird. (Vgl. Thimm 2002: 571) Wie die Tomorrow Focus AG in einer Untersuchung der
Wirkungseffekte unterschiedlicher Werbeformate feststellt, ,,haben es [Banner] auf den
ersten Blick schwer, sich gegeniiber dem Seiteninhalt durchzusetzen. Sie werden
vergleichsweise spédt von den Betrachtern wahrgenommen, zeichnen sich jedoch aufgrund
threr wahrgenommenen Unauffélligkeit durch hohe Akzeptanzwerte aus.“ (Brieke 2007:
22) Aus Sicht der Online-Experten werden Banner ,,als geeignet fiir konservative und
seriose Werbeauftritte im Internet” (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 165) eingestuft

oder zum Aufbau hoher Reichweiten empfohlen, da sie in der Herstellung preiswerter sind

8 Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 168ff.; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 46ff., Werner 2003:
47ff.; VDZ 2002: 12ff.; Gleich 2003: 290ff.

9 Es soll an dieser Stelle darauf hingewiesen werden, dass neben den aufgefithrten Parametern zur
Gestaltung der Werbemittel noch zwei weitere Faktoren auf den Werbewirkungsprozess einwirken: zum
einen mediarelevante Faktoren wie die Auswahl des Werbetrdgers, die z.B. durch das Umfeld des
Werbetrdgers oder die Platzierung der Werbebotschaft die Werbewirkung beeinflussen konnen. Und zum
anderen die Zielgruppe, die z.B. durch ihr Nutzungsverhalten, ihre Einstellung zur Werbung oder ihr
Interesse am beworbenen Produkt Einfluss auf die Werbewirkung haben kann. (Vgl. hierzu auch VDZ 2002:
21) Diese Aspekte werden in den Kap. 4.4 und 4.5 ausfiihrlich beschrieben.
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als Sonderwerbeformen und durch ihre Standardisierung auf allen Werbetridgern schaltbar
sind. (Vgl. VDZ 2002: 13) Demgegeniiber zdhlen insbesondere Werbeformen, die in eine
Webseite integriert sind, sich iiber eine Webseite legen oder zwischen zwei Webseiten
eingeblendet werden, zu den aufmerksamkeitsstarken Werbemitteln. Es sind insbesondere
Werbeformen aus dem Segment der Unterbrecherwerbung wie z.B. PopUps, Super- oder

Interstitials, mit denen sich hohe Aufmerksamkeitswerte generieren lassen.

,,Geht es vor allem um Aufmerksamkeit, so konnen formale Gestaltungsmittel einiges
bewirken: so genannte Pop-Ups (Fenster mit Werbeprdsentationen, die sich beim
Laden einer Website automatisch o6ffnen) erzeugten [...] intensivere
Orientierungsreaktionen als normale Banner, wurden dafiir jedoch schlechter
erinnert.” (Gleich 2003: 290)

Gerade wegen der starken Aufmerksamkeitswirkung haben Unterbrecherwerbeformen
allerdings auch den Nachteil, dass sie aus Sicht der Nutzer als aufdringlich und unserids
eingestuft werden, d.h., ,,die hohen Aufmerksamkeitswerte werden [...] durch geringe
Akzeptanz und einen durchschnittlichen Aktivierungsgrad erkauft®. (Brieke 2007: 21)
Weiterhin zdhlen Content-integrierte Werbeformate wie Skyscraper oder Rectangles zu
den Werbemitteln, die gleichfalls hohe Aufmerksamkeit fiir Werbebotschaften produzieren
konnen, allerdings nicht in so hohem Malle wie Unterbrecherwerbeformen. Dennoch
bieten sie den Vorteil, dass sie aufgrund ihrer ,,dezenteren* Platzierung als wenig stérend
wahrgenommen werden und hohe Akzeptanzwerte erzielen konnen. (Vgl. Brieke 2007: 21)
Aktuell werden Online Video Ads als wichtige Aufmerksamkeitserreger unter den Online-
Werbemitteln bewertet. Aus Sicht der Online-Experten konnen sie durch den Einsatz von
bewegten Bildern und Ton hohe Aufmerksamkeit beim User schaffen. (Vgl. VDZ 2007:
11f.) Man geht davon aus, dass der User dem Spot seine volle Aufmerksamkeit widmet,
wenn dieser einem redaktionellen Filmbeitrag vorgeschaltet wird, der aktiv ausgewaihlt

worden ist.

,»Der Spot nimmt — im Gegensatz zu anderen Online-Werbemitteln — den gesamten
optischen Raum des redaktionellen Umfelds ein. Wahrend man einem anderen Online-
Werbemittel, wie z.B. einem Banner oder Content Ad, teilweise ausweichen kann, um
den Content zu nutzen.” (VDZ 2007: 23)

Betrachtet man die Moglichkeit, durch die Auswahl geeigneter Werbemittel die Hohe der
Klickraten zu beeinflussen, weisen Banner ein grundsitzliches Phinomen auf, das sie von
herkdmmlichen Werbemitteln unterscheidet: den sog. Banner-Burnout. Darunter versteht
man einen Effekt, der dazu fiihrt, ,,dass die Wahrscheinlichkeit des Klicks auf ein einzelnes
Werbemittel mit einer zunehmenden Kontaktzahl sinkt®. (Werner 2003: 48) Verstarkt wird
dieser Wirkungseffekt dadurch, dass er bei Bannern sehr schnell eintritt. Im Unterschied

dazu wird in der Werbewirkungsforschung davon ausgegangen, dass bei klassischen
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Werbemitteln beispielsweise die Werbeerinnerung bei der Zielgruppe mit der wachsenden
Zahl an Kontakten mit einem bestimmten Motiv steigt. (Vgl. Werner 1998: 72) Nach
Goldhammer/Folsch sinkt die AdClick-Rate auf ein Banner bereits nach drei
Werbemittelkontakten unter 1 %. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 285) Um diesem Effekt
entgegenzuwirken, sollte es daher Ziel der Kampagnensteuerung sein, ,,die Nutzer des
Internet nicht zu oft in kurzer Zeit mit dem gleichen Banner zu konfrontieren und fiir etwas
Abwechslung zu sorgen®. (Werner 1998: 72) Eine langere Schaltdauer eines Motivs sollte
vermieden und verschiedene Motive auf einer Webseite sollten wechselweise im
Austausch geschaltet werden. Es ist also davon auszugehen, dass der Einsatz von
Bannerwerbung — und dies gilt gleichfalls fiir jede andere Online-Werbeform, die mit
einem Hyperlink ausgestattet ist und im Rahmen einer Kampagne Response erzielen soll —
eine permanente Beobachtung und Analyse des Nutzerverhaltens, z.B. der Click-Through-
Rate, erfordert. Die Schaltung und Abwicklung von Online-Werbung unterscheidet sich
durch ihre mogliche und notwendige kampagnenbegleitende Optimierung und
Erfolgskontrolle in ihrer Aufwendigkeit deutlich von der Durchfiihrung klassischer
Werbekampagnen.**

Wihrend in den Anfangsjahren der Online-Werbung mit klassischen Bannern noch hohe
Klickraten ausgewiesen werden konnten, sind es heute vor allem die aufgefiihrten
aufmerksamkeitsstarken Werbemittel, die sich durch eine besondere Response
auszeichnen. Hervorgehoben werden konnen hier zum einen Werbeformen in
unmittelbarer Ndhe des Contents wie z.B. Skyscraper und Rectangles. Bei diesen
Werbeformen wird ein enger Zusammenhang zwischen Grofle des Werbemittels und
erzielter Klickrate unterstellt. (Vgl. Brieke 2007: 24) Zum anderen gelten Formen der
Unterbrecherwerbung wie PopUps als besonders geeignet, die Klickbereitschaft der User
zu erhohen. Allerdings ist die Hohe der Klickraten bei diesen Werbeformen zu relativieren,
da es vielfach zu unbeabsichtigten Interaktionen der User mit dem Werbemittel kommt.**!
Nach aktuellen Untersuchungsergebnissen lassen sich auch mit dem Einsatz von Online
Videos Ads hohe Klickraten generieren. So betrug bei einem Vergleich unterschiedlicher
Werbemittel die Klickrate bei Online Video Ads 0,7 % und lag damit in der Gunst der

User an zweiter Stelle hinter den Interstitials mit einer Klickrate von 1,2 %.*** Im

0 Dieser Aspekt der Online-Werbung wird in Kap. 4.4.3 ausfiihrlich dargestellt.

*! Hinsichtlich der hohen Klickraten der Unterbrecherwerbeformen wird darauf hingewiesen, dass diese
vielfach durch eine unbeabsichtigte Interaktion des Users entstehen, der oft auch versehentlich das
Werbemittel statt den SchlieBen-Button anklickt. (Vgl. Werner 2003: 49; VDZ 2007: 27)

2 7Zur Veranschaulichung der Klickraten sollen hier einige aktuelle Ergebnisse aufgefiihrt werden. Im
Rahmen der takeGas-Studie von DoubleClick und der Tomorrow Focus AG wurden die drei Werbemittel
Interstitials, Video Ads und Medium Rectangles eingesetzt und 4.823.868 Impressions ausgeliefert. In einer
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Gegensatz zu gingigen Online-Werbeformen stellt aus Sicht der Werbeexperten beim
Einsatz von Online Ads die Anzahl der erzielten Klicks nicht den relevantesten Wert fiir
die Effizienz des Werbemittels dar. Als bedeutender fiir die Erfolgsmessung schitzen
Werbeverantwortliche Erkenntnisse dariiber ein, wie lange das Video betrachtet wurde und
wie viele Personen es zu Ende gesehen haben. (Vgl. VDZ 2007: 29)

Abschlieflend anzumerken bleibt hier, dass sich die einzelnen Werbeformen zwar
sicherlich durch ihre Klickstirken unterscheiden. Beriicksichtigt man allerdings die
niedrige Hohe der aktuellen Klickraten, die in einem Bereich von 0,2 bis 0,5 % liegen,
scheint es wohl mit keinem der aktuell verfiigbaren Formate zu gelingen, die Nutzer
verstirkt zur Interaktion zu aktivieren. Die Ergebnisse unterschiedlicher Studien machen
zudem deutlich, dass die Klickrate zwar mit aufmerksamkeitsstarken Werbemitteln in
gewissem Malle erhoht werden kann, dass aber die aktive Zuwendung zu einem
Werbemittel entscheidend durch die Relevanz des beworbenen Produktes oder des
Unternehmens fiir den Nutzer bestimmt ist.**’

Im Folgenden wird noch die Eignung der Werbemittel zur Unterstiitzung von
markenorientierten Kampagnen betrachtet, d.h. fiir Kampagnen mit klassischen
Zielsetzungen  wie  Steigerung  der  Markenbekanntheit, =~ Werbeerinnerung,
Markensympathie oder Kaufbereitschaft. Zur Verstirkung dieser Werbeziele gelten
insbesondere jene Werbemittel als geeignet, die gestalterischen Umsetzungen und der
Ubermittlung von Informationen gréBeren Raum bieten sowie die Ausstrahlung bewegter
Bilder zur Schaffung von Emotionalitit ermdglichen. Es sind wiederum die groferen
Werbeformen wie z.B. die Content-integrierten Skyscraper oder Rectangles, die nicht nur
die Aufmerksamkeit des Users gewinnen, sondern auch seine Einstellungen gegeniiber der
beworbenen Marke beeinflussen konnen. (Vgl. VDZ 2002: 26) Aus dem Bereich der
Unterbrecherwerbung gelten die groften Werbeformate, die Interstitials, als am besten
geeignet, klassische Werbeziele zu unterstiitzen.***

Weiterhin werden den Online Video Ads im Rahmen aktueller Studien in Bezug auf die
Werbewirkung sehr gute Eigenschaften zugeschrieben. (Vgl. VDZ 2007: 211f.) Es sind vor
allem der grof3e gestalterische Spielraum, die ldngere Verweildauer der User, aber auch die

Bekanntheit der Form der Video Ads als TV-Spots aus dem Fernsehen, die als Griinde

Laufzeit von zwei Wochen wurden 34.374 Klicks auf diese Werbemittel registriert. Das entspricht einer
Klickrate von 0,7 %. (Vgl. VDZ 2007: 26)

43 ygl. Werner 2003: 59f.; AOL Digital Marketing Group 2006: 8; und ausfiihrlich zur Bedeutung der
Rezeption vgl. Kap. 4.5.

44 Bei Interstitials handelt es sich um eine Form der Unterbrecherwerbung, die einige Sekunden das
komplette Browserfenster verdeckt, wahrend die nédchste Seite geladen wird, und sich selbst wieder schlief3t.
Sie bieten auch die Moglichkeit der Ausstrahlung von Video Ads, wéhrend Internetseiten geladen werden.
(VDZ 2002: 14, 26)
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dafiir angefiihrt werden, dass Bewegtbild-Werbung in Form von Online Video Ads bei den
Usern Akzeptanz findet und klassische Werbewirkungsdimensionen erhdhen kann. (Vgl.
VDZ 2007: 29) Im Unterschied zu herkdmmlichen Displayanzeigen, die durchschnittlich
eine Betrachtungsdauer von einer Sekunde aufweisen, werden Online Video Ads mit einer
durchschnittlichen Sehdauer zwischen 10 und 20 Sekunden deutlich linger genutzt.*?
Nach Ansicht von Werbeexperten sind User bereit, ,,sich mit Videos auseinanderzusetzen —
Zeit, die direkt fiir das Aufmerksamkeitskonto des beworbenen Produktes zahlt“. (VDZ
2007: 26)

Zusammenfassend lédsst sich beim Vergleich der Werbemittel feststellen, dass insbesondere
die GroBe und die gezielte Platzierung im Content-Bereich sowohl hinsichtlich der
Aufmerksamkeitsstirke als auch der Steigerung der Klickraten sowie der Erhohung
klassischer Wirkungsparameter im Rahmen von Onlinewerbe-Kampagnen als besonders
effizient und erfolgreich eingeschitzt werden. Neben dem Werbemittel selbst gilt
insbesondere die Verwendung unterschiedlicher Gestaltungselemente als wichtiger
Einflussfaktor zur Unterstiitzung der gewiinschten Wirkungsweise der Online-Werbung.
Die einzelnen Gestaltungsmittel, die zur Kreation der Werbemittel eingesetzt werden,
konnen an dieser Stelle nicht ausfiihrlich referiert werden. Daher soll im Folgenden
lediglich auf folgende, besonders wichtige Gestaltungsvariablen eingegangen werden:
WerbemittelgroBe, inhaltliche und formale Gestaltungselemente, Animation von
Werbemitteln, Integration interaktiver Elemente sowie die Verwendung von bewegten
Bildern.

Die Grofle eines Werbemittels gilt auch im klassischen Werbebereich, z.B. im
Printbereich, als Gestaltungsvariable, die eingesetzt wird, um bei den Rezipienten hohere
Aufmerksamkeit zu erzielen.**® Im Bereich der Online-Werbung wirkt sich die GroBe des
Werbemittels im Hinblick auf die Gestaltung in zweifacher Hinsicht aus: Zum einen
bezieht sich der Faktor GroBe auf die optische Ausdehnung, d.h. das sichtbare Format
eines Banners auf dem Bildschirm, zum anderen auf die Datenmenge eines Banners, die
die Ladezeit der Inhalte bestimmt und damit entscheidenden Einfluss auf die Sichtbarkeit
des Werbemittels hat. Aus Sicht der Kreativen stellte die anfdnglich geringe Grof3e der

Banner eine besondere Schwierigkeit dar, die Vielzahl der gestalterischen Anforderungen

5 Im Rahmen der takeGas-Studie von DoubleClick und der Tomorrow Focus AG lag die Anzahl der
Pagelmpressions bei Videospots mit einer Dauer von 30 Sekunden bei 1.606.233. Insgesamt sind die Videos
820.532 Mal auf den Werbetrdgern angelaufen. Davon wurden 252.790 Videos (15,7 %) von Beginn bis zum
Ende gesehen. 611.235 User haben die Videos linger als 10 Sekunden, 391.370 User sogar ldnger als 20
Sekunden gesehen. (Vgl. VDZ 2007: 27)

*° In Studien konnte der Nachweis erbracht werden, dass 2-seitige Anzeigen in Wochenmagazinen im
Durchschnitt 4,6 Sekunden, I-seitige Anzeigen ca. 2 Sekunden und halbseitige Anzeigen 1 Sekunde
betrachtet wurden. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 244)
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an Werbemallnahmen im Internet umzusetzen. Es ist daher nicht erstaunlich, dass die
technischen Weiterentwicklungen im WWW, wie bereits aufgezeigt, dazu genutzt wurden,
die Bannerformate zu vergroern und das rechteckige Ursprungsformat abzuwandeln, um
mehr Freiraum fiir kreative Umsetzungen zur Verfiigung zu haben. Wie zahlreiche Studien
zeigen, eignen sich groflere Werbeformate besonders gut dafiir, die Aufmerksamkeit der
User zu gewinnen, die Erinnerungsleistung zu erhéhen und die Klickraten zu steigern. Die
Zunahme der relevanten Wirkungsdimensionen vollzieht sich allerdings nicht proportional
zur Bannergrdofle. Insbesondere die Entwicklung der Klickraten verhélt sich in Beziehung
zur BannergroBe nicht proportional, sondern eher degressiv.**’ Der starke Anteil der
GroBformate an den gegenwirtig eingesetzten Online-Werbeformen ldsst allerdings den
Riickschluss zu, dass diese Formate Leistungswerte erbringen, die durchaus ihre hoheren
Schaltungs- und Produktionskosten rechtfertigen.

Neben der GroBe wird die graphische und inhaltliche Konzeptualisierung eines
Werbemittels fiir die Wirkungseffekte von Online-Kampagnen als bedeutsam eingeschétzt.
Wie im klassischen Werbebereich konnen auch im Online-Werbebereich die
herkdmmlichen Kommunikationsinstrumente Text, Bild oder Ton eingesetzt werden, um
die Aufmerksamkeit der Nutzer zu wecken. In den Anfangsjahren der Online-Werbung
wurde versucht, das Anklicken des Banners durch Texte wie z.B. Ritselfragen, Hinweise
auf Gewinnspiele oder kostenlose Software anzuregen. Mit zunehmender Verbreitung der
Online-Werbemittel setzen die Kreativen verstirkt auf den Einsatz von Bildern, Farben,
Tonen etc. (Vgl. Goldhammer/Folsch 2002: 274) Gleich fasst die Befunde einiger Studien
iber die Auswirkungen des FEinsatzes spezieller grafischer und inhaltlicher
Gestaltungselemente auf die Realisierung der jeweiligen Werbeziele zusammen und
verdeutlicht dabei, inwieweit sich die einzelnen Gestaltungsmittel in thren Wirkungen

teilweise sogar gegenseitig behindern konnen:

,.Klickraten konnen beispielsweise durch direkte Aufforderungen, Signalfarben, Fake-
HTML-Elemente und Erotik gesteigert werden. Solche Elemente wirken sich jedoch
gleichzeitig eher negativ auf Erinnerungsleistungen und Markenimage aus. Letztere
lassen sich eher durch Seriositit, Klarheit der Formulierungen, produktbezogene
Informationen und eindeutige Nutzenversprechen sowie Bilder positiv beeinflussen.*
(Gleich 2003: 290)

*7 Untersuchungen zeigen, dass ein Banner des Formats 468 x 60 Pixel gegeniiber einem Bannerformat von
250 x 50 Pixel eine um nur 5 % hohere Click-Through-Rate hervorbrachte. Stellt man das Ergebnis in
Beziehung zur Steigerung der Schalt- und Produktionskosten, die mindestens doppelt so hoch liegen, ist zu
fragen, ob die hoheren Investitionen iiberhaupt gerechtfertigt sind. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel
2003: 169; Werner 1998: 64; Goldhammer/Folsch 2002: 274)
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Zur Erzielung einer hoheren Wirkung sowohl hinsichtlich der Werbeerinnerung als auch
der Klickrate empfiehlt beispielsweise die Studie ,,OnlineWerbeWirkung*“ (OnWW) der
Agentur Plan.Net die Kombination folgender Merkmale zur Gestaltung erfolgreicher

Werbemittel:**

,Dominant présentiertes Logo, auffilliges Banner im Rahmen eines Corporate
Designs, positiv formuliertes Nutzenversprechen, kurze, einfach zu verstehende
Aussagen, auf die Zielgruppe und das redaktionelle Umfeld abgestimmt und mit
Handlungsaufforderung, ohne aggressiv zu wirken.“ (Gleich 2003: 292)

Die Animation von Werbemitteln gilt als eines der online-spezifischen Gestaltungsmittel,
die vor allem zur Erh6éhung der Aufmerksamkeitswirkung von Online-Werbemitteln
beitragen sollen. Nach Schweiger/Reisbeck ldsst sich durch Animationen eines
Werbemittels beispielsweise bewirken, dass sich Banner im Zeitablauf in Form einer
Bildsequenz ohne Einwirkung des Nutzers verdndern. (Vgl. Schweiger/Reisbeck 1999:
226) Im Gegensatz zu statischen Bannern wird erwartet, dass sich mit der Darstellung
bewegter Objekte wie Bilderfolgen auf iiberwiegend textlichen Webseiten die
Wahrnehmungswahrscheinlichkeit von Bannern erhéhen ldsst. (Vgl. Schweiger/Reisbeck
1999: 228) Schweiger/Reisbeck gehen davon aus, dass ,gerade in einer ,low-
involvement’-Rezeptionssituation wie bei der Aufnahme von (unerwiinschten)
Werbebannern in Webangeboten [...] die Lebendigkeit der Reize die Wahrnehmung und
Verarbeitung maflgeblich steigern [kann]“. (Ebd.: 227) Verstdarkend wirkt sich dabei aus,
dass durch Animationen mehr Informationen auf einem Banner unterzubringen sind und
damit z.B. die Ubermittlung lingerer Texte oder die Darstellung von Handlungsablidufen
moglich wird. Dariiber hinaus sind Wiederholungseffekte der Werbung mdglich, so dass
mit animierten Bannern insgesamt gute Voraussetzungen fiir den Werbungtreibenden
bestehen, die Aufmerksamkeit des Rezipienten zu wecken sowie die Betrachtungsdauer fiir
die Werbebotschaften zu verldngern. Schweiger/Reisbeck weisen aber gleichzeitig auf die
negativen Effekte von Animationen hin: Zum einen schrinken animierte Banner durch die
Vorgabe der Ablaufgeschwindigkeit der Bildelemente die Steuerungsmoglichkeiten des
Rezipienten ein, zum anderen konnen stindige Wiederholungen als stérend empfunden
werden. (Vgl. ebd.: 229) Online-Experten empfehlen daher, den Einsatz von ,,schrill-
blinkenden Animationen® zu vermeiden, da sie von den Nutzern vielfach als unserios
eingeschétzt werden. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 171)

8 Die Untersuchung kam weiterhin zu dem Ergebnis, dass eine Fokussierung der Gestaltung auf die
Generierung von Klicks oder auf die Erzielung von klassischen Werbezielen demgegeniiber zu schlechteren
Ergebnissen fiihrt. (Vgl. Gleich 2003: 292)
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Zur Bewertung der Leistungsfdhigkeit von Animationseffekten zur Unterstiitzung der
einzelnen Werbeziele liegen unterschiedliche Studienergebnisse vor.** So finden sich
Untersuchungen, die die Uberlegenheit animierter Banner in Bezug auf die Klickraten
gegeniiber statischen Bannern nachweisen und eine positive Werbewirkung auf die
Erinnerung feststellen, aber ebenso auch Studien, nach denen nichtanimierte Banner
weitaus bessere Erinnerungswerte erzielen als animierte Banner. (Vgl. Werner 2003: 54)
Schweiger/Reisbeck fassen die Ergebnissee ihrer Studie dahingehend zusammen, dass
s,animierte Banner eher wahrgenommen werden und — zumindest kurzfristig — besser
erinnert” (Schweiger/Reisbeck 1999: 244) werden. Hinsichtlich der Frage, ob bewegte
Banner ein grofleres Interesse in Form einer erhohten Klickwahrscheinlichkeit hervorrufen,
konnten nach Schweiger/Reisbeck nur eingeschrinkte Aussagen getroffen werden.*’
Goldhammer/Folsch weisen in diesem Zusammenhang darauf hin, dass trotz eines Anteils
von iiber 90 % animierter Bannerwerbung weder die Beachtung noch die Erinnerung
besser sei als bei statischen Bannerformen. ,Bewegte, bunte Bilder scheinen also im
Gegensatz zur klassischen Werbung nicht unbedingt die Wirkung des Werbemittels zu
erh6hen.” (Goldhammer/Folsch 2002: 274)

Mit der Integration interaktiver Elemente in Werbemittel steht ein weiteres online-
spezifisches Gestaltungsmittel zur Verfiigung, das nicht nur die Aufmerksamkeit des Users
wecken, sondern ihn auch dazu animieren soll, sich mit einer Werbung
auseinanderzusetzen. Wenn der User dazu bereit ist, so kann nach Dannenberg/Wildschiitz
»ein Low-Involvement-Kontakt*“ zu einem ,,High-Involvement-Kontakt“ werden. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 56) Der Einsatz von interaktiven Komponenten gilt als das
gestalterische Mittel, mit dem die eigentliche Starke des Internets umgesetzt werden kann.
Solche interaktiven Elemente, wie z.B. Spiele, Formulare oder Pull-down-Meniis, bieten
einen groBeren Nutzwert durch mehr Funktionalititen. Schaltflichen und Auswahloptionen
auf dem Werbebanner bringen dem User einen direkten Zugang zu zusétzlichen
Produktinformationen @~ und  Kaufoptionen  sowie eine Erweiterung  der
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Kommunikationsmoglichkeiten.”" Festzustellen ist, dass Interaktionselemente bei den

* Hinweise auf Studien zur Wirkung animierter Werbemittel finden sich bei Schweiger/Reisbeck 1999: 229;
Gleich 2003: 291; Werner 2003: 54ff.

% In der Studie von Schweiger/Reisbeck wurde die personlich eingeschitzte AdClick-Wahrscheinlichkeit
abgefragt. Die Klickwahrscheinlichkeit wurde nur bei gut erinnerten Bannern untersucht. Hier konnte nur ein
schwacher Effekt der Animation auf die eingeschétzte AdClick-Wahrscheinlichkeit festgestellt werden. Das
erklart sich nach Schweiger/Reisbeck damit, dass Animationen zwar als ,,eye-catcher” fungieren, also die
Aufmerksamkeit der Nutzer fiir ein Werbemittel steigern konnen, sich damit aber eine erhohte Klickrate
nicht erkldren lasst. Andere Faktoren wie z.B. die Platzierung auf der Webseite scheinen fiir die
Klickwahrscheinlichkeit eine hohere Relevanz zu haben. (Vgl. Schweiger/Reisbeck 1999: 238f.)

1 Mit der Integration von Mouse-Over-Funktionen lassen sich durch das bloBe Fiihren des Mauszeigers iiber
das Banner Funktionen bewirken. Beispiele hierfiir sind 360-Grad-Ansichten, Bildwechsel und
Uberblendungen. So ermdglicht beispielsweise ein Angebot aus dem Telekommunikationsbereich durch das
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gestalterischen MafBnahmen zunehmend im Trend liegen. Die Online-Nutzer werden
immer hdufiger dazu aufgefordert, bereits direkt auf dem Werbemittel zu interagieren,
ohne die Seite des Werbetrdgers verlassen zu miissen. Der Vorteil solcher interaktiven
Komponenten liegt aus Sicht der Online-Experten in der Aufmerksamkeitsstirke sowie in
der moglichen Aktivierung des Rezipienten, sich mit der Werbebotschaft zu beschiftigen
und in eine Interaktion mit dem Werbungtreibenden zu treten.*>*

Der Einsatz interaktiver Elemente wird von Online-Experten grundsétzlich empfohlen,

weil sie die Moglichkeiten des Internets optimal nutzen:

| Wlirde man herkommliche Werbekonzepte direkt 1:1 im Internet iibertragen, so
lieBe man die Interaktivitit des World Wide Web ungenutzt. Die Entwicklung ist
vorgezeichnet: Die Internet-Werbung wird immer stirker niitzliche wund/oder
unterhaltende Angebote machen miissen.* (Goldhammer/Folsch 2002: 277)

Dannenberg/Wildschiitz weisen allerdings darauf hin, dass viele Nutzer durch die Existenz
von getarnten Bannern, die Interaktionsmoglichkeiten nur imitieren, zogerlich auf
interaktive Elemente reagieren konnten. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 56)

Abschlieend wird noch die aktuellste kreative Gestaltungsvariante der Online-Werbung,
der Einsatz von bewegten Bildern in Form von Videos, betrachtet. Die Moglichkeit,
Zielgruppen im WWW mit Werbebotschaften in Videos zu erreichen, 10st gegenwirtig in
der Online-Werbebranche starke Euphorie aus. (Vgl. Langer 2008: 40) Der Siegeszug der
Online-Videos begann mit dem Aufkommen der Video-Plattform YouTube im Jahr 2005,
die jedem Internet-Nutzer, der iiber die technischen Voraussetzungen verfiigt, das
Abspielen, aber auch die Verdffentlichung selbst produzierter Videos ermdglicht. (Vgl.
Seith 2006) Die Entwicklung in diesem Bereich ist seither durch die Ausdifferenzierung
von Videoangeboten bedeutender Medienhduser sowie weiterer Videoportale
gekennzeichnet, durch die sich das Angebotsspektrum an abrufbaren Videos stindig
erweitert.*® Die Nutzung von bewegten Bildern im Internet hat in den letzten Jahren
bestindig zugenommen. Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie 2008 nutzen aktuell 21 % aller

Fiihren der Maus iiber das Banner die Anzeige von Telefontarifen nach unterschiedlichen Gebieten gestaffelt.
Durch Anklicken eines Gebietes (national) werden dem User die entsprechenden Preise angezeigt. Die
Integration von Pull-Down-Meniis in Werbebanner bietet einen informativen Mehrwert: Es werden dem User
Informationen wie Borsenkurse oder Preise zur Verfligung gestellt. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006:
271t

432 Studien zur Wirkung von interaktiven Elementen auf die einzelnen Werbeziele konnte die Autorin trotz
aufwendiger Recherche nicht finden. Erkenntnisse aus vorliegenden Studien zur Werbewirkung von Online-
Werbung lassen allerdings den Riickschluss zu, dass User bereit sind, sich mit Werbebotschaften stirker
auseinandersetzen, wenn sie sich davon einen hdoheren Nutzwert versprechen, den interaktive Elemente
sicherlich bieten konnen.

3 Nach Angaben des VDZ werden mehr als 100 Millionen Videos pro Tag konsumiert. Auf der Video-
Plattform YouTube werden téglich 65.000 Videos verdffentlicht. Im Juli 2006 wurden auf YouTube mehr als
2,5 Milliarden Videos abgerufen. (Vgl. VDZ 2007: 9)
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Onliner mindestens einmal wdchentlich Videoportale.**

Werbeexperten rechnen
angesichts des wachsenden Angebotsspektrums an Online-Videos und der steigenden
Nutzerzahlen auch im Werbebereich mit einem Durchbruch von Videos als
Présentationsform fiir Werbebotschaften im Internet. Diese Einschdtzung wird wie folgt

begriindet:

,»,Werbungtreibende erkennen, dass sie damit ihre Marken im Massenmedium Internet
besonders emotional, aufmerksamkeitsstark, zielgruppengenau und mit signifikanter
Reichweite in Szene setzen konnen.” (Hermes 2008a: 16)

Die hiufigste Einsatzvariante von Online-Werbevideos ist gegenwirtig die Ubertragung
von TV-Spots ins Internet, die in der Regel mit einer Laufzeit zwischen 20 bis 30
Sekunden geschaltet werden. Von dem crossmedialen Einsatz der TV- und
Internetwerbung versprechen sich Werbungtreibende vor allem Synergieeffekte zwischen
den beiden Werbemedien. Die Penetration der TV-Spots im Fernsehen wird durch die
Ausstrahlung im Internet ergdnzt und durch Zielgruppen-Aussteuerung sowie Integration
von Interaktionsmoglichkeiten in Online-Videos in ihrer Wirksamkeit erweitert. Wie
bereits aufgezeigt, wurde inzwischen mehrfach in Studien nachgewiesen, dass sich mit
Videos hohe Aufmerksamkeitswerte erreichen und sowohl klassische Werbeziele als auch
Responseziele unterstiitzen lassen. Zur effizienten Gestaltung von Online-Videos finden

sich in aktuellen Studien folgende Empfehlungen:

,.Die beste Werbewirkung wird mit kurzen Video Ads erreicht, die nicht langer als 15
Sekunden sind. Das bedeutet, dass eine knappe priagnante Werbebotschaft und eine
deutliche Kennzeichnung der Marke sehr wichtig sind. (VDZ 2007: 12)

Um mit dem Werbemittel Video nicht nur Aufmerksamkeit zu wecken und klassische
Werbeziele zu erreichen, sondern gleichzeitig den Dialog zu verstdrken, den Kontakt zu
intensivieren sowie die Beschéftigung mit den Werbebotschaften zu verlangern, lauten die

Empfehlungen fiir die gestalterische Umsetzung wie folgt:

,Videos Ads sollten nur in Ausnahmefillen als alleiniges Werbemittel auf einer
Website platziert werden. Sie sollten moglichst mit zusédtzlichen Funktionen wie zum
Beispiel Send-To-Friend-Buttons, Formularen, Gewinnspielen, Abstimmungen oder
dynamisch generierten Inhalten verbunden werden.* (VDZ 2007: 12)

Trotz der aktuell positiv eingeschitzten Wirkungseffekte von Online-Videos weisen
Online-Experten warnend darauf hin, dass viele User die Spots wegklicken oder sie

einfach beim Abspielen vor sich hinpladtschern lassen. (Vgl. Hermes 2008a: 17) Weiterhin

43 ygl. Fisch/Gscheidle 2008: 358. Vgl. zu weiteren Ausfithrungen zur Rezeption von Videoportalen Kap.

4.5.4.
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werden von den Usern insbesondere Unterbrecher-Spots, sog. Mid-Rolls, die innerhalb
eines redaktionellen Beitrages eingeblendet werden, aber auch Pre-Rolls, die vor einem
redaktionellen Beitrag erscheinen, als stérend empfunden. (Vgl. ebd.) Angesichts
derartiger Probleme wird sich erst noch zeigen miissen, ob mit dem Einsatz von Online-
Videos als Werbeform, wie von einigen Werbeexperten erhofft, der zunehmende
Wirkungsverlust, unter dem beispielsweise die Fernsehwerbung leidet, aufgefangen
werden kann.*>

Neben den beschriebenen Einsatz- und Wirkungspotentialen der im Internet verfiigbaren
Gestaltungsmittel wird in der werberelevanten Literatur auf die Bedeutung eines
einheitlichen gestalterischen Unternehmensauftritts tiber alle Medien hinweg hingewiesen.
Werbemittel im Internet stellen in der Regel nur einen Bestandteil im Medienmix dar, der
zwar eine spezifische Aufgabe in der Werbestrategie zu erfiillen hat, aber durch die
Ausrichtung der Kreation an der gestalterischen Gesamtstrategie im Hinblick z.B. auf
Farbigkeit, Inhalte oder graphische Elemente entscheidend zur Etablierung und
Wiedererkennung der Marke auch 1m WWW  beitragen kann. (Vgl
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 170) So weist Gleich anhand einer Studie der
AdLINK Internet Media AG darauf hin, dass Rezipienten eine gewisse Kontinuitédt bei den
Werbeauftritten eines Unternehmens in den unterschiedlichen Medien im Sinne eines
Corporate Designs erwarten. (Vgl. Gleich 2001: 315) Eine weitere Studie der Agentur
Plan.net zeigt unter anderem, dass ,mit einiger Wahrscheinlichkeit [...] das
Wirkungspotenzial nicht nur vom Banner selbst ab[hidngt], sondern auch von den
Erfahrungen, die die Konsumenten mit traditionellen, werblichen Présentationen beziiglich
der Marke bzw. des Unternehmens auflerhalb des Internet gemacht haben®. (Gleich 2001:
315)

4.3.2.1 Zusammenfassung

Aufgrund der vorausgehenden Ausfiihrungen ldsst sich zusammenfassend feststellen, dass
sich mit Online-Werbung sowohl klassische Werbeziele als auch responseorientierte
Zielsetzungen realisieren lassen. Werbung im WWW unterscheidet sich somit von
Werbung in herkdmmlichen Massenmedien, die nur bedingt interaktive Potentiale bieten.
Allerdings ist hervorzuheben, dass Werbebotschaften im WWW, wie in der klassischen
Werbung auch, unabhéngig von der konkreten Funktion einer Kampagne zunichst die
Aufmerksamkeit bei den Zielgruppen erzeugen miissen, um tiberhaupt wahrgenommen zu

werden. Schweiger/Reisbeck folgend, sollte daher bei der Gestaltung von Online-

33 In der Werbebranche wird davon ausgegangen, dass durch den erginzenden Einsatz von Online-Werbung
der Bedeutungsverlust klassischer Werbung zukiinftig ausgeglichen werden kann. (Vgl. Bachem 2002: 289)

253



Kampagnen die Wahrnehmung durch den Rezipienten Prioritdt vor den {ibrigen
Werbezielen haben. (Vgl. Schweiger/Reisbeck 1999: 224)

Die zunidchst von Seiten der Werbeverantwortlichen unterschétzte Brandingwirksamkeit
der Online-Werbung, also die Erzielung von klassischen Werbezielen wie Image oder
Bekanntheit, hat in den vergangenen Jahren fiir die Auswahl und Gestaltung der
Werbemittel zunehmend an Bedeutung gewonnen. Dies ldsst sich weitgehend auf die
bereits geschilderte Entwicklung im Bereich der Werbemittel zuriickfiihren, die die
formalen Voraussetzungen dafiir geschaffen haben, dass Gestaltungselemente eingesetzt
werden konnen, die aus Sicht der Werbungtreibenden Wirkungsparameter wie
Markenerinnerung, Wiedererkennung oder Kaufbereitschaft positiv unterstiitzen und
beeinflussen konnen.

Demgegeniiber hat Responsewerbung als Werbeziel nicht an Bedeutung verloren und gilt
nach wie vor als eine entscheidende Wirkungsdimension der Online-Werbung. Zu den
Hauptwerbetreibenden im WWW gehoren nach wie vor insbesondere Unternehmen, deren
Werbemallnahmen vor allem an der Steigerung des Absatzes ihrer Produkte und
Dienstleistungen ausgerichtet sind. (Vgl. ZAW 2008: 334) Der Zweck dieser Online-
Kampagnen besteht schwerpunktméBig vor allem darin, Klicks, Adressen, Leads und
Verkdufe zu erzielen. Diese Leistungsfihigkeit der Online-Werbung stellt den
mafgeblichen Grund dafiir dar, dass diese Unternehmen {iberhaupt das WWW als
Werbetrédger einsetzen, da sich Werbezielsetzungen dieser Art mit anderen Werbemitteln
nicht umsetzen lassen.

Betrachtet man die Online-Werbung vor dem Hintergrund der Medienspezifika des
WWW, lassen sich in der Praxis responseorientierte und Branding-orientierte Maflnahmen
nicht eindeutig voneinander trennen. Denn grundsitzlich bietet das WWW, selbst wenn
eine Kampagne auf klassische Werbeziele ausgerichtet ist, die Moglichkeit, jedes
eingesetzte Werbemittel vom Banner bis zum Video Ad mit einem Hyperlink auszustatten
und damit iiber das eigentliche Ziel hinaus noch Klickraten zu generieren. Dies gilt
gleichfalls fiir Response-Kampagnen, die neben den anvisierten Klicks zudem noch
Brandingeffekte bei den Usern erzielen konnen, die nicht aktiv das Werbemittel genutzt
haben.

Es ldsst sich somit abschlieBend nicht eindeutig feststellen, fiir welches Werbeziel Online-
Werbung in besonderem Mafe geeignet ist. Die Einschétzung ihrer Leistungsfahigkeit
hingt entscheidend von den Anforderungen der handelnden Akteure in Agenturen und
Unternehmen ab sowie von der Funktion, die der Werbung im WWW im gesamten
Mediamix zugeschrieben wird. Die jeweilige Zielsetzung einer Kampagne wirkt sich
wiederum auf die Planung, Umsetzung und Bewertung des Erfolges von werblichen

MafBnahmen im Internet aus. Wie dargestellt, kann die Kreation durch den Einsatz von
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bestimmten Werbemitteln und Gestaltungselementen versuchen, Einfluss auf die
unterschiedlichen Wirkungsparameter zu nehmen. Letztendlich unterscheiden sich die
Anforderungen an die Gestaltung von werblichen Medienangeboten im WWW dennoch
kaum von denen der klassischen Werbung. Auch im WWW gilt, dass werbliche
Kommunikation zunichst die Aufmerksamkeit des Betrachters vom redaktionellen Inhalt
der Webseite auf das Werbemittel lenken muss, um wahrgenommen zu werden. Ob eine
Werbebotschaft aber tatsdchlich wahrgenommen wird, héngt dabei nicht nur von der
Auswahl und der Gestaltung des Werbemittels ab, sondern auch davon, inwieweit das
werbliche Kommunikationsangebot den Erwartungen und Vorstellungen des jeweiligen
Internet-Nutzers entspricht.

Werner weist darauf hin, dass Werbung im Internet wie in den klassischen Medien
unabhingig vom Werbeziel mit dem Phidnomen zu kdmpfen hat, dass neben dem
Riickgang der Klickraten auch Werbewirkungsparameter wie Werbeerinnerung keine

besseren Werte aufweisen:

»Zudem gibt es wie im Response-Bereich die sinkenden Clickraten — sinkende
Erinnerungsraten. [...] Wenn Rezipienten mit einer steigenden Zahl unterschiedlicher
Werbemittel konfrontiert werden, sinkt der Wert der Erinnerung an das einzelne
Werbemittel. Der Werbedruck muss also erhdht werden.” (Werner 2003: 53)

Die von den Werbeverantwortlichen selbst gesteuerte wachsende Vielzahl konkurrierender
Werbeangebote auf den unzdhligen Webseiten im Internet wird die Aufgabe des
Handlungsbereichs Produktion, ndmlich durch die Auswahl und Gestaltung geeigneter
Werbemittel die Aufmerksamkeit der User fiir die jeweilige Werbebotschaft zu wecken
und zu binden, im Rahmen der Online-Werbung nicht einfacher machen. Und wie in den
klassischen Medien gilt es auch beim Einsatz der Gestaltungsformen und -mittel im
Internet, das richtige Ma3 zu finden, um den User nicht zu storen und das Gegenteil der
gewiinschten Wirkung zu erzielen.

Allerdings stellt die Kreation nicht den einzigen Faktor dar, der sich auf die
Werbewirkungsindikatoren von Online-WerbemaB3nahmen auswirkt. Vielmehr gehen, wie
eingangs beschrieben, von den iibrigen Handlungsbereichen noch weitere Einfliisse aus,
die in den komplexen Wirkungsprozess mit einflieBen und bei einer systemisch angelegten
Beobachtung der Online-Werbung zu beriicksichtigen sind. Im nachfolgenden Kapitel
werden aus dem Bereich Distribution insbesondere die mediarelevanten Aspekte
dargestellt.
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4.4 Distribution

Wie im Handlungsbereich Produktion sind auch im Handlungsbereich Distribution etliche
Entwicklungen zu beobachten, die mit der Herausbildung und Etablierung des Internets als
Werbemedium zusammenhingen. Hierzu zdhlen beispielsweise die Ausdifferenzierung
von Online-Werbetrdgern, die Entwicklung von online-spezifischen Kennziffern zur
Bewertung der Medialeistung der einzelnen Werbetrager, neuartige Moglichkeiten der
Zielgruppen-orientierten Werbemittelbuchung und -schaltung sowie werbeerfolgsbezogene

Abrechnungsmodelle.**®

Des Weiteren sind kampagnenbegleitende Verfahren des
Reportings und der Optimierung von Online-Kampagnen sowie eine permanente und
direkte Werbeerfolgsmessung im Internet anzufiihren. Bei der folgenden Betrachtung der
Entwicklungen im Handlungsbereich Distribution steht der Mediabereich im Mittelpunkt,
der fiir die Planung, Optimierung und Abwicklung der Werbemittel-Verbreitung in den
Medien zustindig ist.*’

Bezogen auf den Wandel im Mediabereich durch das Internet werden im Folgenden drei
Themenbereiche herausgegriffen, anhand deren Beschreibung die spezifischen
Bedingungen der Mediaplanung und -abwicklung von Online-Kampagnen aufgezeigt
werden sollen, um mogliche Unterschiede zur Planungspraxis herkdmmlicher Medien zu
verdeutlichen. Zunédchst wird die Spezifik des Werbetrdgerangebots im Internet mit seinem
uniiberschaubar breiten Spektrum an Online-Medien beschrieben, das zum einen die
Moglichkeiten der Zielgruppen-genauen Ansprache erweitert, zum anderen aber auch die
Komplexitit des Selektionsprozesses steigert und damit die Anforderungen an die Planung
und Realisierung der Distribution der Werbebotschaften erhoht. Des Weiteren werden die
online-spezifischen Kriterien fiir die Leistungsbewertung der Werbetrager im WWW
vorgestellt, die sich im Zuge des Autkommens der Online-Werbung entwickelt haben und
die Auswahl Zielgruppen-relevanter Online-Angebote bestimmen. AbschlieBend werden
die besonderen Schaltungs-, Buchungs- und Abrechnungsmdglichkeiten fiir die Online-
Werbung dargestellt, deren Modalitdten und Abwicklungsprozesse sich deutlich von denen
klassischer Werbemedien unterscheiden. Die einzelnen Faktoren werden zundchst im
Zusammenhang mit der Beschreibung der generellen Aufgaben des Mediabereichs im
Werbesystem dargestellt, um ihre Auswirkungen auf die planerischen Prozesse der

Werbetrigerselektion und des Mediaeinkaufs aufzuzeigen.

43¢ ygl. Hofsdss/Engel 2003: 364ff.; Henkenherm 1999: 308ff.; Unger et al. 2004: 318ff.; Lamenett 2007:
121ff.; Bachem 2002: 289ff.; Bachem 2002a: 926ff.; Schmidt 2004: 210ff.

7 Wie beschrieben, werden dem Handlungsbereich Distribution als Handlungsrollen nicht nur die
Mediaagenturen, sondern auch die Massenmedien und Vermarkter der Medien zugeordnet, die gleichfalls fiir
den Transport der Werbebotschaften zum Rezipienten zusténdig sind. (Vgl. Kap. 4.2)
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Wie bereits an anderer Stelle ausgefiihrt, hingt der Erfolg einer Werbekampagne nicht nur
von der kreativen Umsetzung der Werbemittel ab, sondern ist in gleichem Malle darauf
angewiesen, dass die Werbebotschaften ihre Zielgruppen erreichen, um die
Aufmerksamkeit der Nutzer {iberhaupt wecken zu konnen. Noch bis Mitte der 80er Jahre
galt die Kreation als die wichtigste und einflussreichste Komponente im Werbebereich.
Die Medienlandschaft galt bis dahin aus Sicht des Werbesystems als weitgehend
iiberschaubar, ,,man beschéftigte sich deshalb bevorzugt mit kreativen Fragen, Media war
da nur das Anhdngsel im Werbe-Business* (Engel 2002: 364) und wurde ,als
untergeordneter Arbeitsbereich in Kreativagenturen behandelt. (Kramer 2001: 167)*®
Erst mit der Dualisierung des Rundfunks und dem Start der werbefinanzierten Privat-
Fernsehsender gewann der Mediabereich als Handlungsbereich im Werbesystem
zunehmend an Bedeutung, so dass heute von einem gleichberechtigten Nebeneinander der
beiden Handlungsbereiche im Rahmen der Konzeption und Realisierung von
Werbekampagnen gesprochen werden kann.*® In der Werbebranche hat sich damit die
Erkenntnis durchgesetzt, dass angesichts der starken Zunahme an Medien- und
Informationsangeboten sowie der steigenden Zahl von Werbeangeboten eine gute kreative

Idee allein nicht mehr ausreicht, den Erfolg einer werblichen MaBBnahme zu gewéhrleisten:

,,Als Teil der Marketing- und Kommunikationsplanung besitzt die Mediaplanung eine
immer wichtiger werdende Optimierungsfunktion fiir eine unter Kosten/-
Leistungsgesichtspunkten effiziente und Werbewirkungsaspekten
aufmerksamkeitsstarke Zielgruppenansprache im Rahmen des Auswahlprozesses
strategisch sinnvoller Kommunikationskandle fiir den erfolgreichen Transport der
Werbebotschaft.” (Winter/Fritzen 1999: 397)

Die Leistung des Mediasystems fiir das Werbesystem besteht nach Kramer darin, ,,durch
die Selektion der adidquaten Kommunikationskandle und die optimale zeitliche,
zielgruppen- und umfeldorientierte Platzierung von Werbebotschaften die Produktion
folgenreicher Aufmerksamkeit fiir Werbeobjekte und -botschaften bei den anvisierten

Zielgruppen zu ermoglichen®. (Kramer 2001a: 99) Um die Erreichung der Zielgruppen zu

3% Monika Kramer beschreibt ausfiihrlich die Ausdifferenzierung des sozialen Systems Media, das sich als
selbstreferenzielles und selbstorganisiertes Subsystem der Werbung herausgebildet hat. Als entscheidend fiir
diese Entwicklung betrachtet sie die starke Ausdifferenzierung des Mediensystems und die damit verbundene
Komplexititssteigerung der Aufgaben im Mediabereich, die an die Planung und Realisierung der
massenmedialen Verbreitung von Werbebotschaften neue Anforderungen stellte. (Vgl. Kramer 2001: 161ff;
2001a: 91ft.)

% Der Stellenwert der Bereiche Kreation und Media in der Kommunikationsplanung wird in der
Werbebranche immer wieder heftig diskutiert. In der Praxis entscheidet der Werbungtreibende, ob die
Werbe- oder die Mediaagentur die Fiihrungsrolle iibernimmt oder ob beide Bereiche gleichberechtigte
Partner im Planungsprozess sind. Tatsache ist, dass die erfolgreiche Konzeption und Planung einer
Werbekampagne die Zusammenarbeit beider Bereiche erfordert. (Vgl. Engel 2002: 364; Kramer 2001: 167f.;
Feldmeier 2004: 48f.)
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gewihrleisten, hat die Mediaplanung nach Schweiger/Schrattenecker die Aufgabe, ,.die
richtigen Werbetrdger mit der gewliinschten Zahl an Einschaltungen, im gewiinschten
Umfeld zum geplanten Zeitpunkt einzusetzen®. (Schweiger/Schrattenecker 2005: 279) Im
Unterschied zur Kreation, die fiir die Aufmerksamkeitsstirke der Werbebotschaft
zustindig ist, weist Kramer dem Mediabereich die Verantwortung fiir die
Laufmerksamkeitsstarke (massenmediale) Platzierung und Darbietung®* (Kramer 2001a:
99f.) der Werbebotschaften in den ausgewéhlten Werbetrdgern zu. Bei Werbetrdgern
handelt es sich um Medien, die die Funktion haben, Werbebotschaften vom Sender zur
Zielgruppe zu tibermitteln, und damit der Streuung der Werbemittel dienen. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 280) Die Bedeutung der Medien fiir die werbungtreibende
Wirtschaft in ihrer Funktion als Werbetrdger zeigt sich an den jdhrlich steigenden
Werbeinvestitionen, die im Jahr 2008 bei 20,4 Milliarden Euro lagen. (Vgl. ZAW 2009:
17) Zu den Hauptwerbetrdgern zdhlen gegenwirtig in Deutschland Tageszeitungen,
Fernsehen, Publikumszeitschriften, Horfunk, AuBenwerbung und das WWW, das sich
zwischenzeitlich zu einem weiteren wichtigen Werbemedium entwickelt hat. Das zur
Verfligung stehende klassische Werbetrdgerangebot ist in allen Bereichen durch eine
kontinuierliche  Ausdifferenzierung neuer Belegungsformen und -moglichkeiten
gekennzeichnet.*® Aus Sicht der Mediaexperten werden die einzelnen Medien aufgrund
threr spezifischen Merkmale in ihrer Funktion als Werbetrdger zum Transport der
Werbebotschaften hinsichtlich ihrer Kommunikationsleistung und Wirkungsweise im
Rahmen der Selektion und Planung des Mediamix unterschiedlich bewertet. Die Vielzahl
der mediarelevanten Bewertungskriterien, die der Medienauswahl zugrunde liegen, kann
an dieser Stelle nicht ausfiihrlich dargestellt werden.*®’ Es handelt sich dabei um
qualitative und quantitative Parameter wie z.B. Funktionsschwerpunkte und Planbarkeit
des Mediums, gestalterische Darstellungsmdoglichkeiten, zeitliche Verfiigbarkeiten,
Reichweiten oder Einschaltkosten. Nicht jeder Werbetrdger erfiillt gleichermafen die
Anforderungen der jeweiligen mediastrategischen Zielsetzungen, die der Umsetzung einer
KommunikationsmaBBnahme zugrunde liegen. Fiir die Entwicklung einer Mediastrategie
sind nach Schweiger/Schrattenecker Faktoren wie die vorgegebenen

Kommunikationsziele, die anvisierten Zielgruppen sowie die zu vermittelnden

%0 Die Ausdifferenzierung der Werbetriiger vollzieht sich sowohl bei den bereits bestehenden Werbetrigern,
deren Zahl stetig wichst, als auch bei neu hinzukommenden Werbetrdgern wie Internet oder Mobile Display
Werbung via Handy, die das Gesamtspektrum stindig erweitern. (Vgl. ZAW 2008: 220)
1 Ausfiihrliche Ubersichten und Beschreibungen der Kriterien fiir die Bewertung der Werbetriger im
Intermediavergleich finden sich bei: Koschnick 2003: 1294ff.; Hofsdss/Engel 2003: 214ff., 284ff;
Winter/Fritzen 1999: 412f.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 280ff.; Schmidt 2004: 178f.
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Botschaftsinhalte von entscheidender Bedeutung.*®> Die Auswahl der Werbetriger fiir den
Werbemitteleinsatz 1dsst sich somit als komplexer Entscheidungsprozess beschreiben.
(Vgl. Hofsdss/Engel 2003: 201f.) Denn die Mediaselektion erfolgt nicht nur unter
mediarelevanten  Gesichtspunkten, sondern basiert auf den einzelnen zu
beriicksichtigenden Marketing-Aspekten, den Anforderungen der kreativen Umsetzung der
Werbebotschaften im jeweiligen Medium sowie dem Nutzungsverhalten der Zielgruppen.
Aus Sicht der Mediaexperten gibt es somit ,keine prinzipielle Uberlegenheit eines
bestimmten Mediums gegeniiber allen anderen. Je nach spezifischen Gegebenheiten und
Erfordernissen kann mal das eine, mal das andere Medium effizienter sein.” (Koschnick
2003: 1295) Wie Unger hierzu anfiihrt, erfordert jede Kampagne eine spezifische Priifung
der Eignung der unterschiedlichen Kommunikationskanile. (Vgl. Unger et al. 2004: 2)
Dieser Prozess sollte vor allem unter der Pramisse erfolgen, ,,niemals das beste Medium zu
finden, sondern das in einer bestimmten Situation beste Medium* (ebd.: 337), um die
anvisierten Zielgruppe werbewirksam zu erreichen.

Betrachtet man den Beitrag, den der Mediabereich im Werbesystem leistet, ist
hervorzuheben: ,,Media-Entscheidungen beziehen sich nicht auf die Wirkungschancen der
Werbebotschaft an sich, sondern auf die Effektivitdt und Effizienz des Medieneinsatzes.
(Kramer 2001: 168) Die ausschlaggebenden Kriterien, anhand deren die Eignung der
unterschiedlichen Werbetridger analysiert und deren Auswahl getroffen wird, ,,geschieht in
Orientierung an Mediazielen, die auf die quantitative und qualitative Leistung der
Werbetrdger in der Zielgruppe verweisen®. (Kramer 2001a: 99) Die definierten
Zielgruppen und ihr Nutzungsverhalten bilden aus Mediasicht den Ausgangspunkt bei der

Selektion der geeigneten Kommunikationskanéle:

,»Es sind jene Medien auszuwidhlen, und die Zahl der Einschaltungen ist so
festzulegen, dass ein moglichst hoher Anteil der Angehdrigen der Zielgruppe die fiir
notwendig erachtete Anzahl von Kontakten erhilt, wobei die Eignung der Werbetriger
zur Présentation der Werbebotschaft zu beriicksichtigen ist.”
(Schweiger/Schrattenecker 2005: 291)

Als zentrale Faktoren der quantitativen Leistungsbewertung der klassischen Werbetrager
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gelten die Reichweite und die Kontakte.”” Abgeleitet werden diese Leistungskennzahlen

42 Weitere Einflussfaktoren fiir die Entwicklung einer Mediastrategie sind das mediastrategische Verhalten

der Mitwettbewerber sowie die Beriicksichtigung weiterer Kommunikationsinstrumente wie
Verkaufsforderung, Messen oder Direktmarketing, die im Rahmen einer Kampagne noch eingesetzt werden.
(Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 2791.)

493 Neben den beiden Kennziffern gelten insbesondere der Gross Rating Point (GRP) und die Affinitit als
wichtige quantitative Bewertungsparameter fiir die Mediaplanung. Der GRP ergibt sich aus der Addition der
prozentualen Reichweiten und bestimmt die Brutto-Reichweite in Prozent. Der GRP driickt die Summe aller
Kontakte ohne Beriicksichtigung der Uberschneidungen aus und wird als MaB fiir den Werbedruck eines
Mediaplans in der anvisierten Zielgruppe verwendet. Der Begriff ,, Affinitdt” beinhaltet den prozentualen
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aus dem Mediennutzungsverhalten der Konsumenten, das in zahlreichen Studien erhoben

464 Unter einem Kontakt versteht

wird und auf Zielgruppen-Ebene evaluiert werden kann.
man die mehr oder weniger intensive Zuwendung einer Person zu einem Werbetrdger oder
einem Werbemittel. (Vgl. Koschnick 2003: 1492)* Die Kontakthiufigkeit gibt
Aufschluss dariiber, wie oft Zielpersonen die Chance haben, Kontakt mit dem Werbetridger
zu haben. Die Reichweite bezeichnet die Anzahl der Personen, die in einem bestimmten
Zeitraum die Chance haben, mindestens einen Kontakt mit dem Werbetriger zu haben.*®®
Die Reichweite gilt als Indikator fiir die Breitenwirkung eines Mediaplans und verdeutlicht
die Ausschopfung der Zielgruppenpotentiale. Demgegeniiber werden die Kontakte als
Gradmesser fiir die Tiefenwirkung verstanden, da der Anzahl der Kontakte einer Person
mit einer Werbebotschaft ein entscheidender Einfluss auf die Werbewirkung

. . 4
zugeschrieben wird.**’

Anteil der gewlinschten Zielgruppe an der gesamten Nutzerschaft eines Mediums. Die Hohe des
Prozentanteils bestimmt, in welchem MalBe die spezielle Zielgruppe von dem jeweiligen Werbetriger erreicht
wird. (Vgl. Hofsdss/Engel 2003: 274ff; Schmidt 2004: 234f.; Schweiger/Schrattenecker 2005: 304ff;
Koschnick 2003: 1392f., 2313f))

44 7Zu den wichtigsten Markt- und Mediastudien zdhlen z.B. die Media-Analyse (MA), die Allensbacher
Werbertrager Analyse (AWA), die Verbraucheranalyse (VA), die Internet facts der AGOF oder das
Fernsehpanel der Gesellschaft fiir Konsumforschung (GfK). (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 295;
Hofsdss/Engel 2003: 89ff.)

%95 Um die Kontaktzahlen der Zielpersonen mit den Werbetrigern oder Werbemitteln in den verschiedenen
Mediengattungen  iiberhaupt  erheben und  vergleichen zu  konnen, werden in  den
Werbetrdgeranalysen wie z.B. der Medienanalyse (MA) Konventionen fiir die Medien-Kontakt-Einheiten
zugrunde gelegt. Dabei handelt es sich zum einen um die Werbetragerkontaktchance auf Basis des Kontakts
des Nutzers mit dem Medium, z.B. Leser pro Ausgabe, Horer pro Stunde und Seher pro halber Stunde. Zum
anderen um die Werbemittelkontaktchance, die sich aus dem Kontakt des Nutzers mit einem Werbemittel,
d.h. einer Anzeige oder einem Spot, ergibt. Hier werden die Kontakteinheiten wie folgt definiert: Leser pro
werbefiihrender Seite, Horer einer durchschnittlichen Viertelstunde pro Stunde und beim Fernsehen als
durchschnittliche Sieben-Sekunden-Konsekutiv-Nutzung pro Werbeblock einer halben Stunde. (Vgl.
Koschnick 2003: 1492; Hofsédss/Engel 2003: 101f.; AGMA 2008)

466 Im Mediabereich wird der Begriff ,,Reichweite” fiir die Bestimmung der Netto-Reichweite verwendet. Die
Netto-Reichweite bezeichnet den Anteil der Personen, den man innerhalb der definierten Zielgruppe
mindestens einmal erreicht hat. In der Regel wird versucht, mit einer Werbekampagne moglichst 70-75 % der
Zielpersonen zu erreichen. Die Bruttoreichweite ergibt sich aus der Addition der Kontaktzahlen der
erreichten Personen. (Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 298; Hofsdss/Engel 2003: 269; Koschnick 2003:
2513f)

%7 Aus Sicht der Mediaexperten hingt die Werbewirkung einer Kampagne in entscheidendem MaBe von der
Kontaktdosis ab. Es wird davon ausgegangen, dass sich durch eine mehrfache Schaltung der Werbebotschaft
zum einen die Wahrscheinlichkeit erhoht, dass sie iiberhaupt wahrgenommen wird, und zum anderen durch
tatsdchliche Wiederholungskontakte die Werbewirkung beim Nutzer, z.B. die Erinnerungsleistung oder die
Anderung der Einstellung zu einem Produkt, beeinflusst werden kann. Zur optimalen Kontaktmenge fiir die
Belegung der einzelnen Medien gibt es nur allgemeingiiltige Aussagen, da dieser Wert von weiteren Faktoren
wie dem beworbenen Produkt oder den eingesetzten Werbemitteln abhéngt. In der Regel werden im Bereich
der klassischen Medien Kontakthdufigkeiten von 3 bis 7 oder 3 bis 9 als optimal angesehen. Im Online-
Bereich zeigen aktuelle Studien, dass die optimale Kontaktmenge bei 4 bis 6 Kontakten liegt. Mit einer
Kontaktdosis in diesem Bereich ldsst sich ein effizienter Wirkungszuwachs z.B. der Werbeerinnerung
erzielen. Dariiber hinaus gehende Kontakte kdnnen im Verhéltnis zum erforderlichen Budget nur noch
geringfiigige  Steigerungen der Werbewirkung erzielen. (Vgl. Hofsdss/Engel 2003: 186f;
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Quantitative Kennziffern wie Reichweite und Kontakte, aber auch qualitative Merkmale
wie die Kommunikationsfdhigkeit oder Wirkungsweise eines Mediums dienen dem
intermedialen Vergleich der unterschiedlichen Werbetrdger und sollen dabei die Selektion
der Medienkategorie oder -kombination erleichtern.*®® Trotz der Vielzahl vorhandener
Bewertungsparameter wird die Vergleichbarkeit der Werbetrdger in der Werbeliteratur als
problematisch erachtet.*”® In der Praxis hingt die Interpretation und Bewertung der
Leistungswerte hinsichtlich der Eignung der einzelnen Medien oder Medienkombinationen
neben den spezifischen Zielen und Aufgabenstellungen entscheidend von den Erfahrungen
und den Erkenntnissen der Mediaverantwortlichen iiber die Funktionalititen und die

Wirkungsweise der einzelnen Werbetrager ab.

,Generell stellt die Selektion der ,richtigen’ Medien eine hohe Anforderung an den
Mediaplaner dar, da er mit allen Spezifika der Mediengattungen vertraut sein muss,
was langjdhrige Erfahrung voraussetzt.” (Hofsdss/Engel 2003: 202)

Angesichts der sich immer weiter ausdifferenzierenden Medienlandschaft und der damit
verbundenen Fragmentierung der Mediennutzung wird aus Sicht der Mediaexperten eine
Kombination unterschiedlicher Werbetrdger zunehmend notwendiger, um die

. . . 4
Leistungsziele zu erreichen.*’’

Wie Hofsdss/Engel hervorheben, wird es immer
schwieriger, ,,einen Konsumenten mit nur einem Medium zu erreichen. Aus Massenmedien
sind Zielgruppenmedien geworden®. (Hofsdss/Engel 2003: 209)

Betrachtet man vor dem Hintergrund der Aufgabenstellung des Mediabereichs die
Moglichkeiten, in den unterschiedlichen Werbetridgern einzelne Zielgruppen zu selektieren,

stellt sich gerade angesichts der unterschiedlichen Formen nutzerorientierter Aussteuerung

Schweiger/Schrattenecker 2005: 301f.; AOLDigital Marketing Group 2006: 8f.; G+J EMS 2005: 9f.,
Koschnick 2003: 1850)

48 Nach der Auswahl der jeweiligen Mediengattungen erfolgt der Intramediavergleich bzw. die
Intramediaselektion. Im Rahmen der Intramediaselektion werden die potentiellen Werbetrdger innerhalb
einer Mediengattung, z.B. unterschiedliche Zeitschriftentitel, wiederum nach qualitativen und quantitativen
Bewertungsparametern sowie formalen Kriterien bewertet und ausgewéhlt. (Vgl. Schmidt 2004: 179f;
Hofsdss/Engel 2003: 155)

49 Der Intermediavergleich stellt sich aus Sicht der Mediaexperten schwierig dar, weil es an einheitlichen
VergleichsmaBstiben der in den unterschiedlichen Mediastudien vorliegenden Leistungswerte fehlt. Fiir die
verschiedenen Medien weisen Studien wie die Media Analyse (MA) z.B. brauchbare Daten zu den
Kontaktwahrscheinlichkeiten aus, die allerdings untereinander kaum vergleichbar sind. Es gibt keine
einheitlichen Konventionen dafiir, wie die Qualitit eines Kontaktes durch ein Pressemedium gegeniiber
einem Kontakt durch das Fernsehen zu gewichten und zu bewerten ist. Mit der Studie ma 2008 Intermedia
wurde erneut der Versuch unternommen, eine Studie zu schaffen, die eine Vergleichbarkeit von
Werbetrdgern unterschiedlicher Mediengattungen ermoglichen soll. Integriert sind Pressemedien (inkl. Kino),
Horfunk, Fernsehen und Plakat. Inwieweit diese neue Studie dazu beitrdgt, den Intermediavergleich zu
verbessern, ldsst sich gegenwértig noch nicht abschitzen. (Vgl. Schmidt 2004: 178f.; Koschnick 2003:
1295ff.; Hofséss/Engel 2003: 216f.; AGMA 2008)

470 Vgl. ausfiihrlich zum zunehmenden Einsatz von Mediamix- bzw. Crossmedia-Kampagnen Hofsiss/Engel
210f.; Unger et al. 2004: 55; Gleich 2003a: 510ff.
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der Werbung mittels Targeting im WWW die Frage, inwieweit sich in den klassischen
Massenmedien wie Fernsehen oder Printmedien die Erreichung von potentiellen
Rezipienten realisieren und kontrollieren ldsst. Hierzu gilt es, die Belegungs- und
Schaltungsmoéglichkeiten  der  einzelnen =~ Werbetrdger, die  unterschiedliche
Voraussetzungen zur zielgruppengerechten Selektion bieten, zumindest kurz darzustellen.

So konnen beispielsweise Publikumszeitschriften stark zielgruppenspezifisch selektiert
werden. Insbesondere die Nutzerschaften der Special-Interest-Zeitschriften sind in
besonderem Malle durch bestimmte soziodemografische Merkmale, Interessen,
Bediirfnisse oder Lebensstile gekennzeichnet. Die zielgruppenspezifischen Anforderungen
der Mediaplaner lassen sich somit durch die entsprechende Wahl der Titel beriicksichtigen.
Unger hebt hervor, dass ,,eine vergleichbar genaue Zuordnung der Zielgruppen, bezogen
auf einzelne Titel, [...] bei Tageszeitungen, Aulenwerbung oder Funk und Fernsehen nicht
moglich [ist]“. (Unger et al. 2004: 160) Das Fernsehen als Werbetrdger gilt im Vergleich
zu den Zeitschriften als Reichweitenmedium, das ein breites Publikum anspricht und nur in
begrenztem Male eine Zielgruppen-Genauigkeit bei der Mediaplanung zulédsst. (Vgl
Hofsdss/Engel 2003: 287f.)) Um dem entgegenzuwirken, wenden sich die privaten
Fernsehanbieter je nach  Sender und  Tageszeit mit  unterschiedlichen
Kommunikationsangeboten an spezifische Zielgruppen. Weiterhin schafft die
Herausbildung von Spartensendern, die vor allem die Themenbereiche Sport, Musik,
Nachrichten und Kindersendungen abdecken, die Voraussetzung dafiir, bestimmte
Nutzersegmente gezielt anzusprechen. Durch die Auswahl von Sendern und Sendezeiten
und die Belegung von Werbeblocken in bestimmten Programmumfeldern mit hoher
Affinitit zu den potentiellen Konsumenten wie Krimi, Western oder Talkshows versucht
die Mediaplanung, eine moglichst zielgruppengenaue Ansprache effizient zu realisieren.
(Vgl. ebd.) In der Mediapraxis werden z.B. im TV-Bereich das Mediennutzungsverhalten
und das Konsumverhalten kombiniert und als Basis fiir die Auswahl der relevanten
Programmangebote fiir eine Werbekampagne im Fernsehen zugrunde gelegt, wie das
folgende Beispiel der Marke Persil zeigt: ,,Wdhrend die Stammkunden unter anderem
einen Faible fiir Volksmusik haben, wollen Gelegenheitskdufer davon nichts horen. Die
Stammkunden lieben Talkshows am Abend, die Gelegenheitskdufer Talkshows am
Nachmittag.” (Gieseking 2008: 73) Die Fernsehvorlieben der Kaufer bilden somit die
Grundlage fiir die Media-Planung und den Einkauf der Sendeplitze fiir eine TV-
Kampagne. Insgesamt ldsst sich aufgrund dieser knappen Beschreibungen erkennen, dass
die Zielgruppenansprache in klassischen Medien in erster Linie durch die Selektion
thematischer Umfelder mit hoher Zielgruppenaffinitdt, sei es z.B. in Special-Interest-
Printtiteln oder in addquaten TV-Programmumfeldern, erfolgt. Eine zielgerichtete

Ansprache vordefinierter Nutzerkreise, wie sie die Online-Werbung in Form
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unterschiedlicher Targeting-Optionen bietet, ldsst sich in klassischen Massenmedien nur
planen, aber nicht umsetzen. (Vgl. Ehrlich 2008: 269) Werbung in klassischen Medien ist
in der Regel mit Streuverlusten verbunden, d.h., es finden Kontakte mit Personen statt, die
nicht zur Zielgruppe gehoren, aber trotzdem von den Werbungtreibenden bezahlt werden
mussen.

Abschlieend soll das Abrechnungsmodell der Werbung in den klassischen Medien
betrachtet werden. Zu den wichtigsten Aufgaben im Mediabereich zdhlt nicht nur die
Auswahl zielgruppenspezifischer Werbetrdger fiir den Werbemitteleinsatz, sondern es gilt
dabei auch, 6konomische Aspekte zu beriicksichtigen, d.h., ein optimales Preis-Leistungs-
Verhiltnis zu erzielen. Engel fasst diese Aufgabenstellung wie folgt zusammen: ,,So ist es
nicht nur wichtig, die richtigen Adressaten zu erreichen, sondern dies moglichst effizient
und kostenglinstig zu tun.” (Engel 2002: 365) Die Grundlage fiir die Berechnung der
Kosten fiir die Werbeschaltungen in den klassischen Medien bilden pauschale Preise der
Medienunternehmen fiir die einzelnen Werbemittel wie z.B. eine Anzeige, einen 30-

Sekunden-Spot oder eine Plakatfliche.*”!

Im Bereich der Mediaplanung werden die Kosten
einer Werbekampagne in Relation zur Medialeistung gesetzt, um die Wirtschaftlichkeit
eines Werbetrdgers im Vergleich zu anderen Werbetrdgern beurteilen zu konnen. Als
Kennzahl dient der Tausender-Kontakt-Preis (TKP), der angibt, wie hoch die Kosten sind,

um tausend Kontakte in der anvisierten Zielgruppe zu erreichen.

,.Der Konstruktion von Tausenderpreisen liegt die Erkenntnis zu Grunde, dass fiir die
Werbungtreibenden der absolute Preis eines Werbemittels allein nicht aussagekriftig
ist und dass er in Beziehung zu seinem Ertrag fiir den Werbungtreibenden gesehen
werden muss.“ (Koschnick 2003: 2610)

Beim TKP handelt es sich nur um eine quantitative Kennziffer, die nicht die qualitativen
Aspekte des Kontaktes berilicksichtigt. So bezieht sich der ermittelte TKP eines
Werbetrdgers ausschlieBlich auf die Preiswiirdigkeit, denn ,,die Werbewirkung bzw.
Effektivitit wird durch sie nicht bewertet”. (Schmidt 2004: 183) Ob eine Kampagne
tatsidchlich die Zielgruppen erreicht, Werbewirkungsparameter beeinflusst oder gar den
Absatz des beworbenen Produkts unterstiitzt, findet bei der Wirtschaftlichkeitsbetrachtung
der Kosten einer Werbekampagne nur eingeschriankt Bertlicksichtigung. Zudem basieren
die Wirtschaftlichkeitsberechnungen im Bereich der klassischen Medien lediglich auf

Kontaktwahrscheinlichkeiten, da eine direkte Responsemessung wie z.B. im Online-

" Ubersichten iiber die Preise der unterschiedlichen Werbetréger fiir das Jahr 2009: Vgl. Hanser 2008.
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Bereich nicht moglich ist.*”? Heinrich beschreibt die Berechnungsgrundlage fiir die

Schaltkosten der Werbetrager am Beispiel der Horfunk- und TV-Sender wie folgt:

,.Die werbungtreibende Wirtschaft zahlt an die Rundfunkveranstalter Marktpreise fiir
die Werbezeit in einem bestimmten Werbeumfeld mit einer im Prinzip kalkulierten
Reichweite; letztendlich zahlt sie Marktpreise fiir eine erwartete Verbreitungs- und
Wirkungswahrscheinlichkeit von Werbebotschaften.* (Heinrich 2002: 277)

Angesichts einer sich stindig verdndernden Medienlandschaft, die durch eine zunehmende
Ausdifferenzierung der klassischen Werbetrdger in TV-Spartenkanile und Special-Interest-
Zeitschriften sowie neue Medien wie das Internet gekennzeichnet ist, die den Individuen
immer mehr Wahlmoglichkeiten bei der Mediennutzung zur Verfiigung stellen, wird es fiir
die Werbungtreibenden seit Jahren immer schwieriger, mit den Werbebotschaften zum
Konsumenten zu gelangen, denn, so Engel, ,,mehr Auswahl bedeutet aber auch geringere
Kontaktchancen. (Engel 2002: 363) Im Zuge des kontinuierlich zunehmenden
Medienangebotes und der Fragmentierung der Nutzung wird die gewlinschte
Medialeistung fiir die Werbungtreibenden seit Jahren immer teurer. Das liegt nicht nur an
den steigenden Schaltkosten der Medien, sondern gleichfalls an den sinkenden
Reichweiten der Sender und Auflagen der Printmedien sowie der nachlassenden
Werbewirkung.*’? Eisenberger fasst diese Entwicklung wie folgt zusammen: ,Die immer
stiarker fortschreitende Fragmentierung der Medien hat nun zur Folge, dass nicht nur die
Aufmerksamkeitsanteile der einzelnen Medien abnehmen, sondern zwangslaufig auch die
fir Werbung wichtigen Reichweiten. Somit ist nicht nur die Aufmerksamkeit des
Rezipienten auf dem Werbemarkt ein kostbares Gut, sondern nunmehr auch die
Reichweite. (Eisenberger 2006: 50) Die Mediaverantwortlichen sind daher interessiert,
diese Entwicklungen durch einen zielgenaueren Einsatz der Werbebudgets zu
kompensieren. Insbesondere das Internet gilt hier aus Mediassicht als erfolgversprechender
Werbetrdger, der gerade im Hinblick auf die Effizienz des Mediaeinsatzes zwei
entscheidende Vorteile gegeniiber den klassischen Medien bietet: zum einen eine genauere
Zielgruppenaussteuerung mittels Targeting-Optionen, die dazu fiihrt, dass Werbung im
Unterschied zu den klassischen Medien weniger breit gestreut werden muss. (Vgl.
Eisenberger 2006: 70f.) Unnoétige Streuverluste konnen somit vermieden werden, was zu

einer Reduzierung der Schaltkosten fiir eine Werbekampagne fiihrt. Zum anderen bietet die

2 Im TV-Bereich arbeiten die Mediaagenturen mit Ex-post-Analysen der Nutzerdaten des GfK-

Fernsehpanels, das erfasst, wie viele Personen eine spezielle Sendung oder einen bestimmten Werbeblock
gesehen haben. Die Ex-post-Daten bilden die Basis fiir Prognosen der Einschaltquoten und Reichweiten
zukiinftig ausgestrahlter Sendungen und Werbeblocke. (Vgl. Hofsdss/Engel 2003: 298)

7 Bin Vergleich des Preis-Leistungs-Verhiltnisses der Schaltkosten von 1989 und 2002 verdeutlicht, dass
fiir die gleiche Anzahl an erreichten Kontakten statt eines Budgets von 6,1 Millionen Euro im Jahr 1989 im
Jahr 2002 bereits zwischen 8,1 und 9,2 Millionen Euro ausgegeben werden miissen. (Vgl. Engel 2002: 363)
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Online-Werbung neben der klassischen = TKP-Abrechnung internetspezifische
Abrechnungsmodelle, die in Abhangigkeit mit den erzielten Ergebnissen einer Kampagne
stehen. Die Medialeistung wird nicht nur in Form von Kontakthdufigkeiten abgerechnet,
sondern entsprechend der Performance einer Kampagne, d.h., der Werbeerfolg wird
response- oder erfolgsorientiert z.B. anhand von AdClicks, genierten Leads oder
Verkdufen berechnet.*’* (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 139) Bei diesen
Abrechnungsmethoden entstehen dem werbungtreibenden Unternehmen nur Kosten, wenn
das Werbemittel vom Nutzer tatsdchlich angeklickt wird oder eine vordefinierte Aktion
wie z.B. ein Kauf erfolgt.

Die vorausgehenden Ausfiihrungen sollten verdeutlichen, dass die zentrale Aufgabe der
Mediaplanung im Werbesystem darin besteht, unter Beriicksichtung der Werbe- und
Kommunikationsziele die geeigneten Werbetrdger auszuwihlen. Im Mittelpunkt steht
dabei, die Zeitschriftentitel, TV-Sendepldtze oder Plakatflichen fiir den Transport der
Werbemittel einzusetzen, mit denen so viele Personen wie moglich zu erreichen sind, die
der Zielgruppe des beworbenen Produkts angehdren. Dabei muss die erforderliche
Kontakthdufigkeit entsprechend ausgesteuert werden und die Effektivitit der
Mediaselektion im Hinblick auf die Werbewirkung sowie die Effizienz in Bezug auf das
Kosten-Leistungs-Verhéltnis miissen Beriicksichtigung finden. Im Mediabereich geht es
jedoch nicht nur darum, die richtige Auswahl aus den Mediengattungen und Werbetrigern
oder relevanten Umfeldern zu treffen. Mediaverantwortliche miissen ihren Kunden, den
Werbungtreibenden, zugleich auch nachweisen, dass mit den investierten Mediageldern die
anvisierten Zielgruppen mit einem Mediaplan tatsdchlich erreicht wurden und der
erwartete Beitrag zur Steigerung der Werbewirkungseffekte geleistet wurde. (Vgl.
Hofsdss/Engel 2003: 235f.) Angesichts der Werbeflut und Fragmentierung der Publika
wird es fiir das Mediasystem immer schwieriger, diesen Nachweis zu erbringen. Obwohl
die Werbetreibenden seit Jahren ithre Werbeinvestitionen kontinuierlich steigern und damit
den Werbedruck erhohen, scheitern heute 80 % aller Kampagnen daran, dass sie ihre
Zielgruppen physisch nicht mehr erreichen. (Vgl. Feldmeier 2004: 48) Auch Kramer stellt
hierzu fest: ,,der ,noise level’ im Werbemarkt steigt immer weiter an und im gleichen
Malle sinkt die Aufnahmefédhigkeit (und -bereitschaft) der Rezipienten.” (Kramer 2001a:
92)

#7* Nach Thomas verfolgen Performance-Kampagnen im Gegensatz zu Branding-Kampagnen das Ziel, mit
den verschiedenen Werbetrdgern messbare Reaktionen und/oder Transaktionen mit den Nutzern zu
realisieren. Die Performance einer Kampagne driickt somit aus, ob die vorgegebenen ZielgroBBen mit den
werblichen MaBBnahmen erreicht wurden. Hierbei handelt es sich in erster Linie um quantitative Erfolge, die
sich durch direkte Aktionsaufforderungen mit der Mdglichkeit zum direkten Kauf oder zur sofortigen
Teilnahme wie z.B. Probefahrt oder Prospektbestellung ablesen lassen. (Vgl. Thomas 2008: 559f.; VDZ
2008: 7)
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Angesichts dieser Tendenzen im Werbebereich interessieren sich Mediaverantwortliche
insbesondere fiir Werbetrager wie das Internet, die einen effizienteren und effektiveren
Kontakt mit dem Rezipienten versprechen und damit neue Potentiale fiir die
Werbekommunikation eréffnen konnen. Inwieweit die aufgezeigten Moglichkeiten der
Online-Werbung Eingang in den Mediabereich finden und sich auf die Planungspraxis von
Werbekampagnen im WWW auswirken, wird im folgenden Kapitel untersucht. Im ersten
Schritt werden zunichst die Besonderheiten des Werbetrdgerangebotes im WWW aus
Mediasicht dargestellt und die sich daraus ergebenden Folgen fiir die Mediaplanung

beschrieben.

4.4.1 Besonderheiten des Werbetrager-Angebots im WWW

Grundsétzlich gehen Werbeexperten davon aus, dass die Hauptaufgabe der Online-
Mediaplanung wie auch im klassischen Werbebereich darin besteht, Zielgruppen mit den
Werbebotschaften effizient zu erreichen und hierzu die geeigneten Werbetrdger fiir die
Distribution auszuwihlen, um den Erfolg einer Werbekampagne zu sichern. (Vgl. Bachem
2002a: 926) Wie beschrieben, dienen Werbetrdger dazu, Werbebotschaften zu
transportieren, um die gewiinschten Zielgruppen zu erreichen. Die Selektion der
Werbemedien erfolgt entsprechend den mediastrategischen Anforderungen der jeweiligen
Kampagne. Bei der Auswahl ist zu beriicksichtigen, dass jeder Werbetriger vom
Fernsehen tiber die Printmedien bis zum Internet aufgrund seiner jeweiligen medialen
Spezifika besondere Eigenschaften und Funktionen aufweist. In Kap. 3 wurden die
Medienspezifika des Internets aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht bereits
ausfithrlich beschrieben und in diesem Zusammenhang die Bedeutung der online-
spezifischen Merkmale fiir die Werbekommunikation verdeutlicht. Aus Werbesicht bietet
das Internet als Werbetrdger einige Besonderheiten, die sich deutlich von klassischen
Medien unterscheiden und sich nachhaltig auch aut den Mediaplanungsprozess auswirken.
In der Werbeliteratur wird insbesondere folgenden Eigenschaften des Internets eine
besondere Relevanz fiir die Verdnderungen der Aufgaben im Mediabereich zugeschrieben:
den Mdglichkeiten der Zielgruppen-orientierten Ansprache, dem interaktiven Potential, der
Dialogfahigkeit und den direkten Kontrollmdglichkeiten von Nutzung und Wirkung sowie
den raschen Reaktionsmdglichkeiten auf das Nutzerverhalten.’”” Als ein (weiteres)
besonderes Merkmal des WWW gilt zudem die Uniiberschaubarkeit des

Werbetrdgerangebotes, die sich aus der Vielzahl verfiigbarer Online-Medien ergibt und die

473 Vgl. Schweiger/Schrattenecker 2005: 287; Unger et al. 2004: 313; Henkenkerm 1999: 304; Hofséss/Engel
2003: 364f.; Dannenberg/WildschiitzzMerkel 2003: 71ff.; Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 140ff;
Schmidt 2004: 210f.
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Mediaplanung bei der Selektion der geeigneten Werbetrdger vor besondere
Herausforderungen  stellt. (Vgl. Bachem 2002: 289) Hinsichtlich dieser
Untiberschaubarkeit kommt Jochen Zimmer bereits 2001 zu folgender Einschitzung: ,,So
uniibersichtlich wie das Medium Internet ist, so schwer fillt es auch, sich einen Uberblick
der werbungtreibenden Angebote im World Wide Web zu verschaffen.” (Zimmer 2001:
302) Schitzungen zufolge gibt es in Deutschland ca. 1.200 professionelle Online-

Werbetriger,'’® wobei Hanser die Entwicklung ihres Angebots wie folgt beschreibt:

»Insgesamt hat sich die Suche nach Werbetrdgern in den vergangenen vier Jahren
stark vereinfacht. Dafiir gibt es mehrere Griinde: Viele Angebote wurden wieder
eingestellt, wodurch der Markt nach den Boomjahren iiberschaubarer wurde. Zudem
entschlossen sich immer mehr Werbetrager dazu, den Werbevertrieb Vermarktern zu
iiberlassen. Inzwischen sind iiber 400 Online-Vermarkter aktiv.* (Hanser 2008: 238)

Eine Ubersicht iiber die als Werbetriger relevanten Online-Angebote bietet die
Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrdagern e.V. (IVW),
die seit 1997 wie im klassischen Medienbereich auch fiir das Internet monatlich die
Zugriffszahlen von Online-Angeboten in Form von Pagelmpressions (Seitenabrufe) und
Visits (Besuche) technisch ermittelt.*’”” Die Zahl der teilnehmenden Angebote ist seit
Beginn der Erfassung von 10 auf 791 im September 2008 gestiegen.’”® Einen weiteren
Uberblick ermdglicht die Mediastudie internet facts der AGOF im dritten Quartal 2008, die
aktuell 528 Online-Werbetrager umfasst: Sie weist die Netto-Reichweiten der Angebote in
Form des sog. Unique User aus und liefert gleichzeitig soziodemografische Merkmale der
Besucher.*”” Doch nicht alle vorhandenen Online-Medien melden bei der IVW oder

werden von der AGOF erhoben, so dass die in den Studien erfassten Werbetréger nicht den

7 Das Angebot an Online-Werbeangeboten und -flichen gilt als enorm groB. Zu den Mengenangaben finden
sich allerdings unterschiedliche Zahlen. Nach einer Studie des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW)
e.V. aus dem Jahr 2004 dienen ca. 33 % der kommerziellen deutschen Webseiten als Werbetrdger. Von den
rund 170.000 deutschen Internetseiten fungiert etwa jedes dritte Webangebot als Werbetrdger. Nach Hanser
liegt die Zahl der professionellen deutschen Online-Werbetrdger bei ca. 1.200 Webangeboten.
Dannenberg/Wildschiitz gehen davon aus, dass es ca. 2.500 werbefithrende Webseiten in Deutschland gibt.
(Vgl. Lammenett 2007: 128f.; Hanser 2008: 234; Dannenberg/Wildschiitz 2006: 61)

7 Die Teilnahme an der IVW-Erhebung erfolgt fiir Online-Anbieter auf freiwilliger Basis. Die
teilnehmenden Anbieter haben entsprechend fiir jedes Online-Medienangebot einen Jahresbeitrag zu zahlen,
der sich nach der durchschnittlichen Zahl der monatlichen Pagelmpressions des zweiten Quartals des
Vorjahres richtet. Die IVW erhebt auch die Online-Angebote der 6ffentlich-rechtlichen Anstalten, allerdings
werden diese Zahlen nicht veroffentlicht, da es sich um werbefreie Webseiten handelt.

478 Auf der Webseite www.ivw.eu, der Informationsgesellschaft zur Feststellung der Verbreitung von
Werbetrdgern e.V. (IVW), kann die Anzahl der gemeldeten Angebote fiir den jeweiligen Monat kostenlos
abgerufen werden.

" Die Teilnahme an den von der AGOF durchgefithrten Datenerhebungen ist fiir die Online-Anbieter
freiwillig. Teilnehmen koénnen Vermarkter oder einzelne Online-Anbieter, die klassische Display-Werbung in
Form von Bannern auf ihren Angeboten verkaufen. Als Berechnungsgrundlage fiir die Teilnahmekosten wird
das monatliche Volumen der Pagelmpressions eines Angebots zugrunde gelegt.
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% Dennoch lassen sich anhand der

gesamten Online-Werbemarkt widerspiegeln.*®
vorliegenden Studien einige Entwicklungen und Verdnderungen des Werbetragerangebotes
im Internet seit 1997 beobachten, die eine entscheidende Rolle fiir den Mediabereich
spielen. Die Analyse der Ranglisten der IVW und der internet facts ldsst beispielsweise
erkennen, wie sich die Reichweiten und Zugriffszahlen der Angebote entwickelt haben,
welchen Angeboten die User ihre Aufmerksamkeit zuwenden und wie und in welcher
Form sich das Angebotsspektrum der Werbetrdger verdndert hat. So wurden im ersten
Monat der IVW-Messung im Jahr 1997 fiir 10 Online-Angebote 9,3 Millionen
Pagelmpressions gemessen. (Vgl. Henkenherm 1999: 305) Demgegeniiber lag die Zahl der
791 erfassten Angebote im September 2008 bei 37,4 Milliarden gemeldeten
Pagelmpressions. (Vgl. IVW 2008) Dominierten seit den Anfangsjahren der Erhebung die
Web-Angebote der Portalseitenbetreiber, der Verlage und TV-Sender sowie die
Suchmaschinenanbieter die [IVW-Ranglisten, hat sich das Spektrum seit dem Aufkommen
des Web 2.0 um Anbieter von Videoportalen und Social Networks erweitert, die extrem
hohe Reichweiten bei den Nutzern generieren. So hat beispielsweise das Soziale Netzwerk
StudiVZ bereits bei der ersten Erfassung durch die IVW im Mai 2007 mit 2,6 Milliarden
Seitenaufrufen den langjdhrigen Spitzenreiter, das Portal T-Online mit 2,2 Milliarden
Pagelmpressions, iiberholt. (Vgl. Kurp 2007: 4) Der Trend der Nutzer in Richtung Web-
2.0-Angebote setzt sich seither weiter fort, so dass im September 2008 drei Soziale
Netzwerke, namlich SchiilerVZ, StudiVZ und wer-kennt-wen.de, nach Zugriffszahlen die
ersten Plitze im IVW-Ranking gefolgt von T-Online besetzten. (Vgl. Hanser 2008: 239)
Betrachtet man die Top 20 der aktuellen Rangliste der internet facts der AGOF fiir das
dritte Quartal 2008, liegen die groen Portale und Suchmaschinen T-Online (14,39 Mio.
UU) gefolgt von web.de (12,80 Mio. UU), Yahoo (11,13 Mio. UU) und MSN.de (10,75
Mio. UU) und GMX (8,70 Mio. UU) auf den ersten fiinf Platzen. (Vgl. AGOF 2008: 5)
Gleichzeitig ist festzustellen, dass Soziale Netzwerke wie StudiVZ mit 5,41 Millionen
Unique Usern und wer-kennt-wen.de mit 4,56 Millionen Unique Usern sowohl hohe
Seitenabrufe nach der IVW-Erhebung aufweisen als auch sehr hohe Reichweiten in der
AGOF-Studie generieren. Dieser Uberblick verdeutlicht, dass nicht nur die Nutzerzahlen
und die Anzahl der Web-Angebote weiter zugenommen haben, sondern dass sich auch
neue Angebotsformen mit verdnderter inhaltlicher Struktur und erweiterten
Nutzungsmoglichkeiten herausgebildet haben, denen die User verstirkt ihre

Aufmerksamkeit widmen.

80 Mediaplaner bemingeln, dass beispielsweise reichweitenstarke Web-Plattformen wie Google oder eBay in
der internet facts nicht erhoben werden. Gleichzeitig fehlen viele Spezialseiten, die werbetechnisch relevant
sind, aber nicht iiber die finanziellen Mittel verfiigen, eine Teilnahme zu finanzieren. (Vgl. Hiberle 2005a:
84)
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Die Verdnderungen des Nutzerverhaltens sowie die Ausdifferenzierung neuer
Internetangebote wirken sich entsprechend auf den Werbebereich aus. Galten bis zum
Aufkommen der Web-2.0-Angebote Portale, Online-Medien von Verlagen und TV-
Sendern sowie Suchmaschinen als die wichtigsten Werbetrdger im WWW, gewinnen
seither Videoportale, Soziale Netzwerke, aber auch Weblogs, die den Nutzer stérker in die
Kommunikation einbinden, fiir die werbungtreibende Wirtschaft zunehmend an

Bedeutung.

»Aufgrund der teilweise hohen  Reichweiten und der interessanten
Zielgruppenstrukturen sind Web 2.0 Portale inzwischen zu einem relevanten
Werbeumfeld geworden.” (Wiedmann 2008: 686)

Zur Selektion und zum Vergleich der Online-Werbetrdgerkategorien werden in der
Mediaplanung unterschiedliche qualitative und quantitative Kriterien herangezogen, die im

481
81 Es werden

Folgenden allerdings nicht vollstindig ausgefiihrt werden konnen.
nachfolgend die Werbetragertypen Portale, Online-Medien der Verlage und Sender sowie
die Videoportale und Sozialen Netzwerke anhand von vier ausgewdhlten qualitativen
Bewertungskriterien wie der Funktion des Werbetrédgers, der Spezifik der Nutzerschaften,
der einsetzbaren Werbeformen sowie der verfiigbaren Selektionsmdglichkeiten nach
Zielgruppen beschrieben, um zu verdeutlichen, wie die besonderen Eigenschaften der
verschiedenen Angebote aus mediaplanerischer Perspektive bewertet werden.*™ Die
folgenden Beschreibungen der unterschiedlichen Werbetrdagertypen stellt nur eine kurze
Zusammenfassung der mediarelevanten Faktoren dar.

Zu den Portalen zdhlen z.B. Webseiten wie T-Online, web.de, MSN oder yahoo, die von
den Usern in erster Linie als Einstiegsseiten fiir das Web genutzt werden. Fiir den Nutzer
bieten sie nicht nur einzelne spezielle Dienste, sondern ein breites Spektrum
unterschiedlicher Anwendungen und Inhalte, die von E-Mail-Verkehr iiber aktuelle News
bis zu Community-Funktionen wie Chats und Foren reichen. Konstitutiv fiir Portale ist die
Personalisierungsoption, die Usern ermdglicht, eine eigene FEinstiegsseite nach
individuellen Bediirfnissen zu konfigurieren. Als kennzeichnendes Merkmal der Portale
gilt aus Mediasicht die grole Reichweite dieser Web-Angebote bei den Internetnutzern. So

erreicht z.B. T-Online mit 14,39 Millionen Unique Usern und einer sich daraus ergebenden

1 Die quantitativen Bewertungskriterien der Online-Medienangebote werden in Kap. 4.4.2 ausfiihrlich

beschrieben.

*2 Die Spezifik der einzelnen Medienangebote wurde aus kommunikationswissenschaftlicher Sicht bereits in
Kap. 3.5 ausfiihrlich dargestellt. Da sich die Arbeit auf die klassische Online-Werbung konzentriert, werden
an dieser Stelle die Suchmaschinen nicht mehr beschrieben, da sie in der Regel fiir andere Formen der
Online-Werbung eingesetzt werden. Auch die Weblogs werden nicht erfasst, da sie gegenwirtig noch eine
marginale Rolle in der Online-Werbung spielen.
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Reichweite von ca. 35 % mehr als ein Drittel der Gesamtheit der Internetnutzer. (Vgl.
AGOF 2008: 6) Aufgrund ihres breit angelegten Inhalte- und Serviceangebots entspricht
die soziodemografische Struktur der Nutzer weitgehend der Gesamtnutzerschaft des
Internets.*®® Dies hat zur Folge, dass sich die User der Portale nicht durch spezifische
Zielgruppenauspriagungen auszeichnen. Die Werbemoglichkeiten der Portale werden als
sehr umfangreich und vielfaltig bewertet und reichen vom Einsatz klassischer Banner liber

484
8 zur

die Schaltung von Online-Videos bis zu individuellen Sonderwerbeformen.
Zielgruppenansprache setzen Portalanbieter wie T-Online oder web.de samtliche aktuell
verfiigbaren Targetingtools ein, die Display-Werbemittel wie z.B. Banner gezielt an
vorgegebene Nutzerkreise ausliefern. (Vgl. Hiberle 2007: 103f.) Hierzu zédhlen das
Targeting nach technischen Kriterien wie Geographie, Browser oder Uhrzeit, nach
soziodemografischen Parametern wie Alter oder Bildungsgrad sowie das Behavioral
Targeting, das anhand der Analyse des Surfverhaltens und der Interessen der User eine
Auslieferung der Werbemittel erlaubt.**> Aus Mediasicht zeichnen sich die Portale durch
zwel wichtige Kriterien aus, die flir den effizienten Medieneinsatz von entscheidender
Bedeutung sind: zum einen die grolen Nutzerzahlen verbunden mit hohen Reichweiten in
breiten Zielgruppen, zum anderen die Optionen der zielgruppengenauen Aussteuerung von
Online-Werbemafinahmen.

Betrachtet man die Online-Angebote der klassischen Medienanbieter, ist festzustellen, dass
es heute kaum einen Verlag oder TV-Sender gibt, der nicht mit einem eigenen Webauftritt
im Internet prisent ist. Die Websites der klassischen Massenmedien orientieren sich
inhaltlich im Wesentlichen an ihren Ursprungsmedien und kniipfen in der Prédsentation und
dem Themenspektrum an deren Konzeption an.**® Neben den redaktionellen Inhalten sind
die medialen Online-Plattformen mit zusdtzlichen Funktionen wie Archiven, Community-
Funktionen oder Online-Shopping ausgestattet. Das Angebot der Online-Medien der
Verlage und Rundfunksender wird im Mediabereich in sog. General-Interest-Websites wie
rtlde  oder focus.de sowie  Special-Interest-Webseiten  differenziert.  (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 64) Wihrend sich Common-Interest-Seiten in ihrem
Themenspektrum an die gesamte Internet-Nutzerschaft richten, konzentrieren sich Special-
Interest-Webseiten wie CHIP online oder kicker.de mittels eines fest abgegrenzten
Themenkomplexes auf die Ansprache bestimmter Usersegmente. Bestimmt wird die

Nutzung medialer Online-Angebote durch das Interesse der User an aktuellen Nachrichten

8 Angaben zu den genauen Zielgruppen-Strukturen der in der internet facts erhobenen Online-Angebote
finden sich etwa in AGOF 2008: 33f.

8 Piir die Werbemoglichkeiten von T-Online vgl. www.interactivemedia.net (Stand: 12.12.09).

% Die unterschiedlichen Formen des Targeting werden in Kap. 4.4.3 ausfiihrlich beschrieben.

% Eine ausfiihrliche Beschreibung der Online-Ableger der Medienanbieter findet sich in Kap. 3.5.3.

270



zum Weltgeschehen oder an regionalen Themen, vertiefenden Hintergrundberichten und
Zusatzinformationen zu den Angeboten der klassischen Stammmedien sowie
programmbegleitenden Informationen zu Sendungen der Fernseh- und Horfunksender.
(Vgl. Eimeren/Frees 2008: 338) Ein entscheidendes Kennzeichen der Nutzerschaften der
Online-Angebote der Medien besteht darin, dass sie in der Regel in der Anzahl und in der
Zusammensetzung in Bezug auf die Zielgruppenmerkmale mit den angestammten Lesern,
Sehern oder Horern der jeweiligen klassischen Muttermedien nicht iibereinstimmen.**’
Zwar liegt beispielsweise der Anteil der Doppelnutzer von SPIEGEL ONLINE und
Spiegel wochentlich bei 820.000 Personen, was 27 % der Nutzer des Webangebotes
entspricht, dennoch erreicht das Online-Angebot mit insgesamt 2,99 Millionen Usern pro
Woche, somit zu 73 % iiberwiegend Personen, die den Spiegel nicht lesen und hinsichtlich
der Soziodemografie deutlich von der Leserschaft der Printausgabe abweichen.**® Gerade
die medialen Online-Angebote zeichnen sich dadurch aus, dass sie ,,vielfach von einer
jiingeren und besser gebildeten Zielgruppe genutzt werden als die klassischen Medien®.
(Vgl. Bachér/Reichart: 2008: 2) Einige Online-Ableger der etablierten Massenmedien
erzielen sehr hohe Reichweiten und gehoren aufgrund ihrer Nutzerzahlen neben den
Portalen und Web-2.0-Plattformen zu den meistgenutzten Angeboten des Internets.**’
Dabei dominieren in den Ranglisten der Markt- und Mediastudien die bekannten Marken
aus der Offline-Medienwelt wie SPIEGEL ONLINE, bild.de, rtl.de, ProSieben.de oder
Focus Online. Das Spektrum der Werbemdoglichkeiten in den Online-Angeboten entspricht
in ihrer Vielzahl und Vielfalt weitgehend den Portal-Webseiten.*”® Hervorzuheben sind im
Bereich der Werbemdglichkeiten vor allem die speziellen Crossmedia-Angebote der
Verlage und Sender, die kombinierte Schaltungen der Werbebotschaften in Printmedien
oder Fernsehsendern und den entsprechenden Online-Auftritten der Verlage und Sender fiir

die Werbungtreibenden zu rabattierten Preisen umfassen.

*7ygl. Schneller/Faehling 2005: 43ff.; AGOF 2008: 33ff.

8 Nach Ergebnissen der Allensbacher Computer- und Technik-Analyse (ACTA) 2008 hat die Zeitschrift
Der Spiegel pro wochentliche Ausgabe 4,54 Millionen Leser. Die Website SPIEGEL ONLINE erreicht pro
Woche 2,99 Millionen User. 820.000 Personen nutzen beide Angebote wdochentlich. Diese Personenzahl
entspricht 18 % der Spiegel-Leserschaft und 27 % der Spiegel-Online-User. Spiegel Online erreicht somit
2,17 Millionen Personen, die den Spiegel nicht lesen und in ihrer Zielgruppenstruktur deutlich jiinger und
besser gebildet sind als die traditionellen Leser der Zeitschrift. (Vgl. Quality Channel GmbH 2008: 3ff.)

8 Nach der internet facts 2008-III zihlen von den medialen Online-Angeboten aus dem TV-Bereich rtl.de
mit 6,62 Millionen Unique User und aus dem Printbereich SPIEGEL ONLINE mit 5,26 Millionen Unique
Usern zu den meistgenutzten Internetseiten. In diesem Zusammenhang ist dennoch kritisch darauf
hinzuweisen, dass Portalseiten wie T-Online oder web.de rund doppelt so hohe Reichweiten generieren wie
die Webableger der klassischen Massenmedien. Aus Sicht von Range/Schweins ldsst sich in dieser
Entwicklung ein erheblicher Bedeutungsverlust von journalistisch orientierten Medienangeboten im Internet
erkennen. (Vgl. AGOF 2008: 6ff.; Range/Schweins 2007: 7ff.)

% Hervorzuheben ist, dass selbst auf den Online-Ablegern der Printmedien Bewegtbildwerbung in Form von
Online Video Ads geschaltet werden kann.
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Zur genauen Zielgruppenansteuerung bestehen durch die Auswahl bestimmter
Belegungseinheiten und Rubriken in den Online-Angeboten Moglichkeiten zur optimierten
Ansprache ausgewihlter Usergruppen. Die Online-Anbieter aus dem Medienbereich
favorisieren in Bezug auf die Zielgruppenansprache nach wie vor das Targeting nach
Content, eine Methode, nach der seit einigen Jahrzehnten in allen Mediengattungen
Werbung geplant, eingekauft und platziert wird. (Vgl. Kleindl 2008: 706). Dabei werden
Zielgruppen durch die Platzierung der Werbebotschaften in den fiir ein Produkt oder eine
Dienstleistung thematisch relevanten redaktionellen Umfeldern angesteuert. Beim Einsatz
von Behavioral Targeting, das sich am Surfverhalten der Nutzer orientiert und
insbesondere von den Portalbetreibern und den Web-2.0-Anbietern zur prézisen
Zielgruppen-Werbung verstirkt eingesetzt wird, zeigen die Online-Anbieter aus dem
klassischen Medienbereich bisher noch Zuriickhaltung.*”’

Aus mediaplanerischer Sicht profilieren sich die Online-Ableger der klassischen Medien
gegeniiber den anderen Online-Medien nicht nur durch ihre hohen Nutzerzahlen, sondern
vor allem durch die crossmedialen Synergieeffekte, die bei einem gleichzeitigen Einsatz
verschiedener Mediengattungen von Print-, TV- und Online-Werbung generiert werden
konnen. Nicht zuletzt kommen den medialen Online-Angeboten im Rahmen der
Mediaplanung ihr hoher Bekanntheitsgrad als Medienmarken aus dem klassischen
Medienbereich und die Bedeutung ihrer klassischen Muttermedien als alltdgliche
Instrumente der Wirklichkeitskonstruktion in modernen Gesellschaften zugute.*
Web-2.0-Angebote wie Videoportale und Soziale Netzwerke unterscheiden sich deutlich
hinsichtlich der zur Verfiigung stehenden Inhalte und Nutzungsmoglichkeiten von den
herkémmlichen Online-Medien wie Portalen und Webablegern der Medienanbieter.*”?
Diese Online-Plattformen bestehen in erster Linie aus einer Sammlung von
nutzergenerierten Inhalten wie selbst erstellten Texten, Bildern, Videos oder Profilen. Als
spezifisches Merkmal der Web-2.0-Angebote wird insbesondere die aktive Teilnahme des
Nutzers gesehen, ,der sich vom passiven Inhalte-Empfinger zum aktiven Inhalte-
Produzenten (Wiedmann 2008: 683) wandelt. Die Teilnahmemoglichkeiten der User
bestehen vor allem darin, in Video- oder Fotocommunities Videos oder Fotos selbst
einzustellen, anzusehen, herunterzuladen oder kommentieren zu konnen. In Sozialen
Netzwerken besteht die Partizipation der User darin, eigene Profile einzustellen sowie

Kontakte mit anderen Community-Mitgliedern aufzunehmen und diese zu pflegen. Bei der

1 Mit Behavioral Targeting konnen gewiinschte Nutzersegmente auch unabhingig vom aktuellen Content

umworben werden. (Vgl. VDZ 2007a; Kap. 4.4.3)

2 Trotz der zunehmenden Bedeutung des Internets als Medium haben die klassischen Massenmedien ihre
wichtige Rolle im Rahmen der gesellschaftlichen Kommunikation bis heute nicht verloren.

93 Eine ausfiihrliche Beschreibung der Web-2.0-Medienangebote findet sich in Kap. 3.5.4.
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Nutzung der Video- oder Fotoportale stehen fiir die User vor allem die kostenlosen Inhalte,
d.h. Filme, Fotos oder Musik, im Vordergrund, die zu Unterhaltungs- und
Informationszwecken eingestellt oder heruntergeladen werden konnen. Die Sozialen
Netzwerke dienen den Usern tiberwiegend zu Kommunikationszwecken. Die Beziehungen
der Mitglieder sowie die Kontaktsuche und -pflege stehen bei der Nutzung der
Community-Plattformen 1m Mittelpunkt der Aktivititen. Die Web-2.0-Nutzer
unterscheiden sich hinsichtlich ihrer soziodemografischen Zielgruppenauspragungen
deutlich von den durchschnittlichen Internetnutzern. Gemessen am Alter sind die 14- bis

494 Damit zeichnen sich

29-Jéhrigen iiberdurchschnittlich in diesen Angeboten vertreten.
diese Angebote durch attraktive, junge Zielgruppen-Potentiale aus, die fiir
Werbungtreibende mit den klassischen Medien, aber auch mit herkdmmlichen Online-
Medien nur schwer zu erreichen sind. In diesen jungen Zielgruppensegmenten erreichen
die Web-2.0-Angebote mit Userzahlen in Millionenhdhe inzwischen sehr hohe
Reichweiten, die nach Angaben von Werbe- und Medienexperten noch weiter zunehmen
werden. Betrachtet man die Werbemoglichkeiten der Web-2.0-Plattformen, koénnen
prinzipiell alle géngigen Online-Werbeformen und -mittel wie Banner oder
Unterbrecherwerbung, die auch herkdmmliche Online-Medien bieten, geschaltet
werden.*”” Die Besonderheit der Web-2.0-Angebote besteht darin, dass Werbungtreibende
ergdnzend zu den klassischen Online-Werbeformen auch die von den Usern selbst
verwendeten Prisentationsformen zu Werbezwecken einsetzen konnen. Hierzu zéhlen die
Anlegung von gewerblichen Profilen, die von den Werbungtreibenden in den Communities
wie MySpace eingestellt werden konnen, sowie die Errichtung von Marken-Channels auf
den Videoplattformen wie YouTube oder MyVideo. (Vgl. Pelikan 2008: 57) Die
Targeting-Optionen fiir die gezielte Auslieferung der Display-Werbung in den Web-2.0-
Angeboten ermdglichen im Bereich der Sozialen Netzwerke Werbeeinblendungen selbst
auf den Profilseiten der einzelnen Community-Mitglieder wie z.B. bei Xing oder StudiVZ.
In den weitgehend anonymen Video-Portalen wie YouTube oder MyVideo lédsst sich
gleichfalls anhand von verhaltensorientierten Nutzerprofilen nach individuell erstellten

Kategorisierungsmoglichkeiten zielgerichtet werben. (Vgl. ebd.: 56) Aus Mediasicht

% Der Anteil der 14- bis 29-Jihrigen an der Gesamtnutzerschaft des Internets liegt laut der Studie internet

facts 2008-III bei 31,3 %. Fiir die unterschiedlichen Werbetrégertypen lassen sich folgende Anteile der
Altersgruppe 14-29 Jahre feststellen: Portal: T-Online 28,6 %; Online-Ableger eines Printmediums: Spiegel
Online 30,2 %, Soziales Netzwerk: StudiVZ 73,7 % und Videoportal: MySpace 56,3 %. (Vgl. AGOF 2008:
33ff.)

% Die Verfiigbarkeit und der Einsatz klassischer Online-Werbeformen wie Banner, PopUps oder Interstitials
sind stark vom Betreiber des Angebots abhingig. Die Betreiber Sozialer Netzwerke und Videoportale
bevorzugen Werbeformen, die die Nutzer weniger storen. Hierzu zéhlen vor allem personalisierte Werbung
mittels Targeting sowie bezahlte Unternehmensdarstellungen. (Vgl. Wiedmann 2008: 686f.; Fuchs 2008:
54f)
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konnen die Web-2.0-Angebote ,.es in puncto Reichweite ldngst mit den etablierten
Internetseiten aufnehmen®. (Wiedmann 2008: 683) Angesichts der hohen Nutzerzahlen
und der Attraktivitit des jungen Zielgruppen-Potentials, aber vor allem wegen der
Zielgruppen-orientierten  Aussteuerung der Werbekampagnen erwarten sich die
Werbungtreibenden von Kampagnen im Web 2.0 geringere Streuverluste und eine
genauere  Adressierbarkeit ~der  Werbebotschaften.  Beim  Einsatz  dieser
Werbemdoglichkeiten steht die Werbebranche jedoch noch am Anfang. Gegenwirtig zeigen
sich noch einige Schwierigkeiten und Hindernisse im Umgang der Werbungtreibenden mit
den Web-2.0-Plattformen, die dazu fiihren, dass Online-Communitys trotz ihrer enormen
Reichweiten eher eine Nebenrolle im Online-Werbebereich spielen. (Vgl. Fuchs 2008: 55)
Zum einen wollen Community-Nutzer nur ungern von Werbungtreibenden mit
Werbebotschaften angesprochen werden, zum anderen sieht die Werbebranche in den
Online-Communitys noch kein stabiles Content-Umfeld fiir Markenwerbung. Grof3e
Werbungtreibende wie Procter & Gamble zeigen sich daher noch nicht von der
Werbewirksamkeit Sozialer Netzwerke iiberzeugt, wie folgendes Statement von Ted Mc-

Connell, General Manager Interactive Marketing & Innovation, verdeutlicht:

,»Wenn jemand in einem Social Network mit seiner Freundin Schluss macht, kann man
schwer von einem Medien-Umfeld sprechen. Das ist personliche Kommunikation und
nichts anderes.* (N.N. 2008: 36)

Die kurze Beschreibung der spezifischen Merkmale der Werbetridgerkategorien zeigt, dass
sie sich hinsichtlich der ausgewdihlten mediarelevanten Bewertungskategorien deutlich
voneinander unterscheiden. Die Funktion der einzelnen Werbetrdgertypen richtet sich
weitgehend nach den zur Verfligung stehenden Inhalten und Nutzungsmoglichkeiten aus.
Verbunden damit ist, dass bei der Nutzung der einzelnen Web-Angebote fiir den User
unterschiedliche Funktionen im Vordergrund stehen. Wéhrend Portale in erster Linie fiir
spezielle Anwendungen wie den Zugang zum Internet oder den E-Mail-Verkehr genutzt
werden, liegt der Schwerpunkt der Nutzung medialer Online-Angebote bei den
redaktionellen Inhalten. Bei den Videoportalen steht fiir die Nutzer der Informations- und
Unterhaltungsaspekt im Vordergrund, bei den Sozialen Netzwerken die Suche und Pflege
von privaten und/oder beruflichen Kontakten. Ein weiteres Unterscheidungsmerkmal
stellen die Zielgruppenauspragungen der Nutzerschaften der verschiedenen Online-
Werbemedien dar. Die Portale erreichen zwar ein grofles, aber doch eher unspezifisches
Publikum, wihrend sich das Zielgruppen-Potential der medialen Online-Angebote
gegeniiber den klassischen Medien durch eine jlingere Altersstruktur und ein hoheres
Bildungsniveau unterscheidet. Web-2.0-Plattformen wie Videoportale oder Soziale

Netzwerke binden in erster Linie die jlingeren Internetnutzer, in der Altersgruppe der 14-
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bis 29-Jdhrigen, die ein groBes Interesse an der aktiven Beteiligung an der
Netzkommunikation haben.

Hinsichtlich der Verfligbarkeiten an Standardwerbemdglichkeiten unterscheiden sich die
verschiedenen Web-Angebote kaum. Neben den klassischen Werbeformaten bieten
allerdings die Online-Anbieter der Massenmedien den Vorteil, crossmediale Konzepte zu
liefern, die es Werbungtreibenden ermoglichen, Online-Kampagnen medientibergreifend
zu schalten und damit Synergieeffekte der Kommunikation von Werbebotschaften zu
erzielen, die die Werbewirkung steigern. Die Online-Communitys bieten dem
Werbungtreibenden dariiber hinaus die Moglichkeit, mit dem Einsatz von spezifischen
Formaten wie Profilen oder Channels selbst ,, Teil der Community zu werden* (Pelikan
2008: 56), wodurch sich die Chancen erhéhen, mit den potentiellen Konsumenten in
Kontakt zu kommen und einen Dialog aufzubauen. Targeting-Mdglichkeiten bieten die
Voraussetzung, innerhalb der einzelnen Angebote bei der Auslieferung der Werbemittel
die Zielgruppengenauigkeit zu unterstiitzen. Wahrend mediale Online-Angebote nach wie
vor auf das Targeting nach Content, die umfeldorientierte Buchung in den redaktionellen
Beitrdgen, setzen, lassen sich auf Portalseiten und Web-2.0-Angeboten sdmtliche Formen
der Zielgruppenansteuerung fiir die Auslieferung der Werbemittel an die User realisieren.
Aus Sicht der Werbungtreibenden gelten gegenwirtig vor allem die Targeting-
Moglichkeiten der Sozialen Netzwerke als besonders aussichtsreich, die

Werbewirksamkeit von Online-Kampagnen zu steigern.

,Nicht zuletzt scheint das Targeting von Netzwerk-Usern so vielversprechend, weil
Gewohnungseffekte die Effektivitdt herkommlicher Online-Werbung immer mehr
abschwéchen.” (Karepin 2008: 63)

Angesichts der beschriebenen Spezifika der einzelnen Angebote stehen Mediaplaner wie
im klassischen Mediabereich auch bei der Online-Mediaplanung vor der Aufgabe, aus der
Vielzahl der unterschiedlichen Angebote und Angebotsformen die geeigneten Webseiten
herauszufiltern, mit deren Belegung sich die strategischen Zielsetzungen und die
Erreichung der gewliinschten Zielgruppen am effizientesten umsetzen lassen. Grundsétzlich
konnen beim Mediaeinsatz unterschiedliche Strategien verfolgt werden, mit dem
vorhandenen Budget eine moglichst gro3e Zahl der potentiellen Zielpersonen zu erreichen.
Es besteht die Moglichkeit, ,,auf der Basis des niedrigsten Preises moglichst viele Kontakte
einzukaufen®. (Hanser 2008: 233) Diese Strategie fithrt aber in der Regel auch im Internet
zu groflen Streuverlusten. Aktuell gehen Online-Experten davon aus, dass durch die
Targeting-Optionen zukiinftig weniger die Reichweite der Kampagnen als vielmehr die
Zielgruppenspezifik im Bereich der Online-Werbung im Fokus der Mediaplanung stehen
wird. (Vgl. Derichs 2008: 13) Zu erwarten ist, dass die inhaltliche Ausrichtung der Web-

Angebote, wie z.B. redaktionelle Umfelder, fiir die Selektion der Werbetrédger fiir Online-
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Werbekampagnen an Bedeutung verlieren wird. Relevant werden vor allem jene
Webseiten sein, die nachweisen konnen, dass sie die definierten Zielgruppen mit ihren

Plattformen besonders punktgenau erreichen kénnen.

,Einzig und allein entscheidend ist das aussagekréftige Interessenprofil des Nutzers,
welches der werbetreibenden Wirtschaft einen wesentlich effizienteren Einsatz ihrer
Werbegelder ermoglicht. (Kleindl 2008: 707)

In diesem Zusammenhang ist allerdings darauf hinzuweisen, dass der Erfolg einer
Werbekampagne nicht nur daran gemessen wird, ob mit den ausgewidhlten Medien die
anvisierten Zielgruppen erreicht werden. Entscheidend ist vielmehr, ob durch den
Medieneinsatz die gewlinschten Werbeziele und daraus abgeleitete Werbewirkungseffekte
unterstiitzt werden. Eine Grundvoraussetzung dafiir ist, dass Werbung von den Usern
iiberhaupt wahrgenommen und erinnert wird. Hinsichtlich der Werbeakzeptanz haben die
unterschiedlichen Werbetragerkategorien allerdings mit einem gemeinsamen Problem zu
kdmpfen. Die Internetnutzer fiihlen sich von Werbung im WWW mehr gestort als in den
klassischen Medien, und zudem lédsst sich Werbung in Online-Angeboten einfacher
ausblenden oder wegklicken als in den traditionellen Massenmedien.**® Insbesondere die
User der Web-2.0-Angebote, speziell die Mitglieder der Sozialen Netzwerke, zeigen eine
starke Abwehrhaltung gegeniiber Werbung. Nach einer aktuellen Studie von TNS Emnid
finden nur 37,5 % der Nutzer von Online-Communitys, dass Werbung nicht stort. (Vgl.
Pelikan 2008a: 76) Viele Werbungtreibende stehen der profilbasierten Werbung in Online-

Communitys daher gegenwértig noch mit grofer Zuriickhaltung abwartend gegeniiber.

»Social-Media User gelten aus Sicht des Marketing als ausgesprochen zickig. Soll
heiBen: Sie stehen Werbung besonders kritisch gegeniiber und reagieren oft
abweisend. Wer sich online 6ffnet, Alter, Beruf, Musikgeschmack und Hobbys nennt,
fiirchtet schlicht von allzu forschen Marketern ausgespaht zu werden.* (Forster 2008:
15)

Gerade in medialen Umfeldern wie Sozialen Netzwerken, die eher der privaten
Kommunikation oder dem Beziehungsmanagement dienen, scheint Werbung als groBerer
Storfaktor bei der Kommunikation wahrgenommen zu werden. Im Vergleich zu den
Sozialen Netzwerken wird Werbung auf Videoportalen wie YouTube, MyVideo oder

clipfish von den Usern im Allgemeinen positiver bewertet. Nach den Ergebnissen der

4% Nach der Studie Kommunikationstrend der Fachzeitschrift Horizont fiir das Jahr 2007 fithlen sich 67 %
der Internetnutzer von Werbung im Internet gestort. In den klassischen Medien stort die Befragten am
stirksten die Werbung im Fernsehen mit 67 %, gefolgt von Radio mit 52 % und Kino mit 43 %. Weitaus
geringer ist die Ablehnung gegeniiber Werbung in den Printmedien, die fiir Zeitschriften und Tageszeitungen
bei 32 % liegt. Weitere Ausfilhrungen zur Einstellung der Online-User gegeniiber Werbung im Internet
finden sich in Kap. 4.5.6. (Vgl. Neises 2008a: 16; IMAS 2008)
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Studie ,,Videoportale in Deutschland. Im Spannungsfeld zwischen Fernsehen und Internet*
von SevenOne Media und Accenture akzeptiert mehr als die Hélfte der befragten
Internetnutzer Werbung in Form von Bannern, Spots oder Links zu Extraseiten in diesen
Angeboten und rund ein Drittel der Nutzer schaut sich Werbung sogar gezielt an. (Vgl.
ZAW 2008: 338) Angesichts der unterschiedlichen Reaktionen der Nutzer der
verschiedenen Web-2.0-Angebote auf Werbeeinblendungen ist davon auszugehen, dass die
Inhalte sowie die spezifische Nutzungssituation der jeweiligen Online-Angebotsformen die
Werbeakzeptanz der User in erheblichem Malle beeinflussen. Es ist daher zu erwarten,
dass die Mediaverantwortlichen bei der Selektion der Werbetrdger auch zukiinftig nicht
umhinkommen werden, sowohl die Nutzer als auch die Funktionen, die ein spezielles
Online-Angebot fiir sie haben, sowie die Erwartungen und Bediirfnisse der User, die sie an
ein Medienangebot richten, weiterhin zu beriicksichtigen, um Werbung im Internet
werbewirksam zu distribuieren. Die aufgezeigten Entwicklungen verdeutlichen, dass sich
das Online-Werbetrdagerangebot sowohl hinsichtlich der Anzahl als auch in Bezug auf die
inhaltliche und formale Struktur der Web-Angebote in den vergangenen 14 Jahren
kontinuierlich ausdifferenziert hat und den Werbungtreibenden stindig neuartige
Werbeplattformen zur Verfiigung stellt. Aus Sicht der Werbeexperten werden sich diese
Tendenzen auch zukiinftig weiter fortsetzen. Damit werden die Mediaverantwortlichen
standig vor neue Herausforderungen bei der Bewertung der Werbetrdger im Rahmen der
Mediaselektion gestellt. Dennoch ist zu beobachten, dass trotz aller Aufgeschlossenheit
gegeniiber neuen Webangeboten bei der Bewertung der Werbetrdger im Mediabereich
nach wie vor die bisher im klassischen Medienbereich geltenden systemspezifischen
Kriterien und Methoden herangezogen werden. Erkennbar ist, dass Werbetrager erst dann
zum Einsatz kommen, wenn sie diesen Anforderungen des Mediasystems auch gerecht
werden. Nach Bachem muss der Mediaplaner auch im Internet ,,die sich ergebenden
Optionen planerisch so bewerten, dass er sicherstellen kann, dass er fiir den Kunden die
optimale Investitionsentscheidung trifft. (Bachem 2002a: 931)

Neben den eingangs beschriebenen qualitativen Merkmalen spielen im Online-
Mediabereich wie im klassischen Mediabereich vor allem quantitative Bewertungskriterien
wie Reichweite, Kontaktdichte oder der Tausend-Kontakt-Preis im Rahmen des
Intermedia- und Intramediavergleichs eine besondere Rolle. Im folgenden Kapitel wird
daher die Entwicklung und Bedeutung der online-spezifischen Kennziffern zur

Leistungsbewertung der Online- Medien ausfiihrlich beschrieben.

4.4.2 Quantitative Bewertungskriterien und Kennziffern

Wie beschrieben, orientiert sich der Mediabereich im klassischen Werbebereich bei der

Bewertung und Auswahl der Werbetrdger an unterschiedlichen Messgroflen zur
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Beschreibung der quantitativen Medialeistung. Im Zuge des Auftkommens und der
Etablierung der Online-Werbung haben sich entsprechende Leistungswerte fiir die
Beurteilung der Medialeistung, wie sie fiir andere Mediengattungen seit Jahrzehnten
vorliegen, auch fiir die Online-Medien herausgebildet. An die Ermittlung der
Werbeleistung von Online-Medien wurden von Seiten der Werbebranche anfanglich sehr
hohe Erwartungen gestellt, die vor allem aus den technischen Besonderheiten des Internets

. 4
resultieren.*”’

,»Zundchst einmal gab es die Hoffnung auf exaktere Leistungswerte als bei allen
anderen Mediengattungen, da bei den Online-Angeboten die komplette reale Nutzung
gemessen werden konnte und nicht auf das Erinnerungsvermogen in Befragungen oder
auf die Messung in einer reprisentativen Gruppe zuriickgegriffen werden musste.*
(Faehling 2005: 177)

Als Planungskriterien zur Beurteilung der quantitativen Medialeistung von Webseiten
haben sich im Online-Werbebereich drei Kennziffern etabliert: Visits, Pagelmpressions
(PIs) und der Unique User. Die drei Leistungswerte werden gegenwirtig in zwei
verschiedenen Studien erhoben. Bereits seit 1997 weist die Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Vereinbarung von Werbetrdgern e.V. (IVW) in Deutschland die
Pagelmpressions und Visits fiir die Online-Angebote ihrer Mitglieder aus.*® Der Unique
User wird seit 2005 quartalsweise im Rahmen der Studie internet facts der AGOF
erhoben.*” Die Kennzahl Visit bezeichnet einen zusammenhingenden Nutzungsvorgang

(Besuch) auf einer Webseite in einem bestimmten Zeitraum (iiblicherweise einem

7 Wiahrend fiir den klassischen Mediensektor Nutzerdaten im Printbereich in reprisentativen

Bevdlkerungsumfragen z.B. mit der Media-Analyse (MA) oder Verbraucher-Analyse (VA) erhoben oder im
Fernsehbereich in repridsentativen Panels der GfK oder Nielsen elektronisch gemessen werden, galt das
Internet als das einzige Medium, das die Moglichkeit bietet, die Online-Nutzung unmittelbar ohne
Medienbruch auf elektronischem Wege iiber sog. Logfiles zu erfassen und auszuwerten. Im Internet werden
in Serverprotokollen sog. Logfiles-Nutzungsvorginge iiber die Verbindungsdaten aufgezeichnet. (Vgl.
Schweiger/Schrattenecker 2005: 287f.)

% Im November 1997 hat die Informationsgemeinschaft zur Feststellung der Verbreitung von Werbetrigern
e.V. (IVW) gemeinsam mit den Verlegerverbidnden ein Verfahren zur Messung der Werbetrigerleistung von
Online-Medien entwickelt und ihren Mitgliedern zur Verfiigung gestellt. Das Ziel war die transparente
Darstellung der einzelnen Internet-Angebote in greifbaren Zahlen. Seit Oktober 2004 ermittelt die IVW
neben der Gesamtnutzung der Webangebote auch die Verteilung der Zugriffe und Besuche nach
Seiteninhalten in 6 Hauptkategorien und 30 Unterkategorien. Damit kann die Online-Nutzung von Webseiten
mit gleicher Thematik in unterschiedlichen Webangeboten verglichen werden. Im Jahr 2007 wurde die
Systematik um die Kategorie User Generated Content sowie um 14 dazugehorige Unterkategorien erweitert.
Mit dieser Erweiterung kann die Nutzung von Seiten in Chats, Foren, Blogs, Video-Portalen und Sozialen
Netzwerken differenziert ausgewiesen werden. Diese Leistungsdaten sind im Internet kostenlos fiir die
einzelnen Online-Medien abzurufen. (Vgl. Koschnick 2003: 2768; Hanser 2008: 236f.)

49 Samtliche Berichtsbiande seit der ersten Verdffentlichung im zweiten Quartal 2005 stehen kostenlos im
Internet als Downloads zur Verfligung. (Vgl. http://www.agof.de/berichtsbande-internet-facts.605.html
(Stand: 20.12.2008))
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Monat).>® Der zweite von der IVW ermittelte Leistungswert PageImpressions (PI)
bezeichnet die Anzahl der Sichtkontakte beliebiger Nutzer mit einer potentiell
werbefiihrenden HTML-Seite.”®' Mit den beiden Werten stehen der Mediaplanung
unterschiedliche Informationen iiber die Nutzung von Online-Angeboten zur Verfiigung,

die Zimmer wie folgt zusammenfasst:

,Die Anzahl der Visits steht demnach fiir die Haufigkeit der Besucher eines WWW-
Angebotes, wihrend der Pagelmpression auch die Aktionen erfasst, die innerhalb
eines Angebotes ausgefiihrt werden.” (Zimmer 1998: 502)

Die Aussagekraft dieser Kennziffern wurde allerdings im Mediabereich seit ihrer
Veroftentlichung aus mehrfachen Griinden als begrenzt eingeschétzt. lhre grofite
Schwiéche wird darin gesehen, dass weder die Zahl der Nutzer noch die demografische
Struktur oder die Nutzungsgewohnheiten der Besucher der Webangebote im Rahmen

dieser Erhebung ermittelt werden.’**

Wie Reigber feststellt, ,,wissen wir viel iiber die
Nutzung von Online-Angeboten, aber zu wenig {iiber die Online-Nutzer und deren
Nutzungsgewohnheiten®. (Reigber 2004: 124) Es liegen somit keine Angaben {iber die
tatsdchliche Reichweite eines Angebots fiir die Mediaplanung vor, sondern nur Daten iliber

die Brutto-Nutzung der Online-Werbetrdger. (Vgl. Hofsdss/Engel 2003: 372)

,,Visits und Page-Impressions, wie sie die IVW ausweist, sind per Definition keine
Reichweiten, sondern Kontakte. Analysiert werden die Nutzerstrome (Logfiles) einer
Website. Der Online-Nutzer (Visitor) bleibt unbekannt.“ (Reigber 2004: 123)

Wihrend den Pagelmpressions noch eine groere Bedeutung fiir die Mediaplanung
zugeschrieben wird, weil sie zumindest Auskunft dariiber geben, wie oft eine Seite

aufgerufen wird, wird der Wert eines Visits von Werner damit verglichen, ,,wie oft eine

3% yisits geben keine Auskunft iiber die Zahl der Besucher einer Webseite. Ein Nutzer kann im Laufe eines
Zeitraums mehrfach eine Internet-Seite aufrufen, dabei wird jedes Mal ein neuer Nutzungsvorgang erzeugt.
(Vgl. Koschnick 2003: 2768)

I Die Pagelmpressions oder Seitenzugriffe stellen die kleinste darstellbare Einheit des IVW-Messverfahrens
dar. Es werden nur vollstindige Bildschirmseiten gezihlt, wenn der Darstellung ein nutzerinduzierter Zugriff
vorausgegangen ist. Wihrend die Visits die Menge der Besuche eines Webangebotes angeben, driickt die
Anzahl der PageImpressions aus, wie viele Unterseiten des Angebotes insgesamt aufgerufen wurden. (VgL
Koschnick 2003: 2061f.)

2 Die Auswertung von Logfile-Daten, auf denen das IVW-Verfahren basiert, unterliegt allerdings
erheblichen Einschrinkungen. Mit dieser serverseitigen Methode der Leistungsmessung lassen sich zwar
Daten iiber die Online-Nutzung gewinnen, die allerdings nichts iiber die Zahl und die demografische Struktur
der Besucher der Webseite aussagen. Dieses Verfahren ermoglicht nur die Erfassung sog. Unique Clients, die
nicht auf die Personen hinter den Rechnern iibertragbar sind, denn vielfach werden Rechner von mehreren
Personen genutzt. Um nutzerbezogene Daten zu erfassen, miissten sich User bei einem Webangebot
registrieren lassen und bei jedem Nutzungsvorgang iiber ein Passwort anmelden oder es miisste ein Cookie
gesetzt werden. Die Ermittlung weiterer Informationen wie soziodemografische Daten iiber den einzelnen
Nutzer erfordert wie in den klassischen Medien auch im Internet die personliche Befragung der User.
(Schrattenecker/Schweiger 2005: 287; Hanser 2008: 236f.; Werner 2003: 324; Koschnick 2003: 2768f.)
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Zeitschrift innerhalb eines bestimmten Zeitraums in die Hand genommen wird*. (Werner
2003: 324) Mit dem Koeffizienten aus PIs und Visits ldsst sich ausdriicken, wie viele
Unterseiten einer Webseite bei einem Besuch genutzt werden, und die Nutzungsintensitit
eines Online-Angebotes bestimmen, die fiir Medienplaner als Indikator fiir die Qualitit und
Bindungsfahigkeit eines Angebotes dienen kann. (Vgl. ebd.) Nach Bachem muss die
Nutzungsintensitit als Bewertungskriterium eines Angebotes allerdings individuell und
differenziert betrachtet werden, da sie in entscheidendem Malle mit dem inhaltlichen
Aufbau eines Web-Angebotes in Zusammenhang steht.””

Fir die tédgliche Planungspraxis bedeuteten die mangelnde Aussagefdhigkeit der
vorhandenen quantitativen Kennzahlen sowie das Fehlen mediarelevanter Messgrof3en wie
Reichweiten oder Zielgruppenaffinititen, dass Online-Werbung zunichst nicht nach
herkommlichen Kriterien geplant werden konnte. Denn so Henkenherm: ,,Die einzige
intermediale Vergleichsgrofle sind die pro Belegungseinheit generierten Pagelmpressions,
die mit dem Werbetrdgerkontakt im Printbereich in etwa gleichgesetzt werden konnen.*
(Henkenherm 1999: 313) Selbst die zahlreichen Markt- und Mediaanalysen wie z.B. die
FOCUS-Studie ,,Communications Netzworks*“ oder die Allensbacher Computer- und
Technik-Analyse (ACTA), die parallel zur [VW-Erhebung seit Ende der 90er Jahre damit
begonnen haben, die Nutzung des Internets bzw. Reichweitendaten fiir Online-Angebote
zu erheben, boten keine brauchbare Planungshilfe fiir den Online-Mediabereich.”™* Wie
Reigber feststellt, fithren die verschiedenen Erhebungsverfahren und Nutzerdefinitionen
der unterschiedlichen Studien dazu, dass nicht vergleichbare Daten erzeugt werden. (Vgl.
Reigber 2004: 128) Weiter fiihrt Reigber aus: ,,Alle diese Instrumente haben dem Markt
Daten zur Verfiigung gestellt, mit denen man ,ein wenig’ planen konnte.* (Ebd.: 166)
Aufgrund der unzureichenden Datenbasis, die mit Pagelmpressions und Visits im
Wesentlichen nur Kontaktdaten fiir eine begrenzte Zahl von Angeboten zur Verfiigung
stellte, entwickelten sich nach Bachem ,,die vermeintlich weichen Faktoren* (Bachem
2002a: 932), d.h. qualitative Bewertungskriterien sowie das Know-how und die
personlichen Erfahrungen der Mediaplaner im Umgang mit der Online-Werbung, zu den

essentiellen Planungsgrundlagen fiir die Werbetrager-Selektion im Web-Bereich. Bachem

%% Hier gilt es zu unterscheiden zwischen Content-Seiten, die umfangreiche Inhalte auf einer Seite fithren,
wie z.B. Online-Ableger von Printmedien, auf denen der User ldnger verweilt und weniger Seiten abruft, und
Navigationsseiten, durch die sich der Nutzer eher schnell durchklickt. Anhand dieses Quotienten kann der
Mediaplaner grob bestimmen, welchen Anteil einer Belegungseinheit er belegen sollte, um einen
Werbekontakt mit einem Nutzer pro Visit zu generieren. (Vgl. Werner 2003: 324; Bachem 2002a: 932)

%% Reigber gibt einen ausfiihrlichen Uberblick iiber die zur Verfiigung stehenden medieniibergreifenden
Markt- und Mediastudien sowie die Qualitdt und Einsetzbarkeit der verfligbaren Leistungswerte in der
Online-Mediaplanung. (Vgl. Reigber: 2004: 132ff.)
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fiihrt beispielhaft folgende qualitative Merkmale zur Bewertung von Werbetragern an: die
Markenstirke, die inhaltlichen Alleinstellungsmerkmale, die Aktualitit und Attraktivitét
der redaktionellen Inhalte und die Navigationsmoglichkeiten eines Online-Werbetrégers.
(Vgl. Bachem 2002a: 932) Der Mediaplanung kam somit im Online-Bereich die Aufgabe
zu, aufgrund eingeschrankter quantitativer Leistungswerte vor allem mit Hilfe qualitativer
Faktoren zu beurteilen, auf welchen Webseiten die anvisierten Zielgruppen am besten und
effizientesten zu erreichen sind, ohne iiber genaue Informationen zu verfiigen, wer diese
Seiten tatsdchlich nutzt. Im Mittelpunkt der Planungsarbeit steht dabei vor allem die Frage:
,bedient ein  Angebot das spezielle Informationsinteresse meiner Zielgruppe?
(Henkenherm 1999: 313) In der Praxis orientierte sich die Planung nach Zielgruppen vor
allem an den thematischen Umfeldern der Web-Angebote, d.h., den FuBlball-Fan vermutet

man bei kicker.de und den Computerinteressierten bei Chip.de.’”’

Werner folgend, lésst
sich die Ausgangslage fiir die Planung von Online-Kampagnen im Mediabereich bis zum

Erscheinen der internet facts der AGOF im Jahr 2005 wie folgt beschreiben:

,Momentan bleibt dem Planer nicht viel mehr, als die Kontaktmenge einer
Buchungseinheit, der Preis und die Vermutung dariiber, ob sich dort die Zielgruppe
des Kunden aufhalten konnte. Wenn schon héufiger bei diesem Vermarkter oder
Werbetrdger gebucht wurde, kommt noch die Erfahrung hinzu. (Vgl. Werner 2003:
64)

Aus Sicht der Mediaexperten wurde die Einsetzbarkeit der vorliegenden Analyse-
Instrumente und des Datenmaterials fiir die tdgliche Planungspraxis als suboptimal
eingestuft und diente nur als Anhalt und zur Vorselektion. (Vgl. Reigber 2004: 166) Vor
allem eigene Recherchen und selbst gewonnene Erkenntnisse aus durchgefiihrten Aktionen
galten daher als die entscheidende Grundlage fiir die Online-Mediaplanung. So sieht
Werner in der mangelnden Verfiligbarkeit mediarelevanter Planungsparameter den
Hauptgrund dafiir, dass Online-Planung in den Anfangsjahren weitgehend
responseorientiert ausgerichtet war, denn nach Werner ,miissen sich Planer an dem
orientieren, was es gibt“. (Werner 2003: 77) Wihrend einheitliche quantitative
Bewertungskriterien als Planungsgrundlage nicht vorlagen, ermoglichte die zur Verfiigung
stehende Adserver-Technologie seit Autkommen der Online-Werbung die Messung des
Klickverhaltens der Nutzer, so dass sich der Adklick zunichst als Gradmesser fiir die
Werbeleistung von Online-Kampagnen etablierte. (Vgl. ebd.)

Nutzerbezogene Reichweiten und Strukturdaten fiir Online-Werbetrdger stehen der
Mediaplanung erst seit Mitte des Jahres 2005 mit der Studie internet facts der AGOF zur

395 Weiterhin stehen den Mediaplanern in den Webangeboten eine Vielzahl Zielgruppen-relevanter Rubriken
wie Sport oder Mode zur Verfiigung, die belegt werden konnen.
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Verfiigung’”® Die internet facts weist seither quartalsweise die monatlichen
Leistungswerte fiir eine stindig wachsende Zahl von Angeboten und Unterrubriken aus. Im
Unterschied zum IVW-Verfahren erfasst diese Studie nicht nur Seitenzugriffe und Besuche
auf einer Webseite, sondern ermittelt mit dem sog. Unique User eine Grofe, die Auskunft
iiber die Zahl der unterschiedlichen Nutzer bzw. Besucher einer Internetseite gibt. Beim
Unique User handelt es sich um die Netto-Reichweite eines Werbetrédgers, die angibt, wie
viele Menschen die Website besuchen oder das Online-Angebot im vorgegebenen
Zeitraum nutzen.”®’” Weiterhin werden im Rahmen der Studie detaillierte Kontaktzahlen,
soziodemografische und psychografische Daten der Nutzer sowie Marktinformationen fiir

die einzelnen Angebote und Belegungseinheiten ausgewiesen.

,»Erstmals ist es moglich, die Zahl der Nutzer eines Angebots mitsamt ihren
soziodemographischen Eigenschaften bis in die einzelnen Themenbereiche und Sub-
Channel auszuweisen. Der Planer weill somit nicht nur, auf welcher Site sich seine
Zielgruppen tummeln, sondern auch an welcher Stelle des Angebotes.* (Haberle 2005:
96)

Das Erscheinen der Studie wurde von der Werbebranche insgesamt sehr positiv bewertet,
da sie dazu beitrigt, ,,die Nutzung des Werbetrdgers Internet medienaddquat abzubilden
und so die Kommunikationsleistung dieses Mediums transparent zu machen®. (Hanser
2008: 314) Diese Studie schaffte die Grundlagen fiir eine ansatzweise zur Klassik
vergleichbare Mediaplanung, die es ermdglicht, auf einer einheitlichen Datenbasis nach
Umfeldern, Reichweiten, Kontakten oder Affinititen zu planen. (Vgl. Klaus 2005: 81) Die

Online-Experten sehen in der internet facts ein Planungsinstrument, das insbesondere den

%% Fiir die Erfassung nutzerbezogener Daten wie Reichweiten und Strukturdaten, die fiir die Mediaplanung
eine entscheidende Rolle spielen, entschied sich die Arbeitsgemeinschaft Online Forschung e.V. (AGOF), ein
Zusammenschluss verschiedener Online-Vermarkter, eine eigene Online-Analyse zu entwickeln, die auf
einem Kombinationsmodell unterschiedlicher Erhebungsverfahren basiert. Die methodische Grundlage der
im Jahr 2005 erstmals erschienenen internet facts ist ein ,,Drei-Sdulen-Modell“, das eine elektronische
Messung der Nutzung auf Basis der IVW-Daten, eine Onsite-Befragung sowie eine reprisentative
Telefonbefragung umfasst. Ein Grund fiir die lange dauernde Entwicklung dieser Studie wird in der
Komplexitit des Mediums gesehen, die es erschwerte, eine entsprechende Erhebungsmethode zu finden. Die
Implementierung einer geeigneten Erhebungsmethode bedeutete fiir den Mediabereich durch die Symbiose
mehrerer Verfahren forscherisches Neuland und entwickelte sich zu einem langwierigen Prozess, so dass erst
im Jahr 2005, zehn Jahre nach Einfiihrung der Online-Werbung, nutzerbezogene Daten fiir die Mediaplanung
vorlagen. Als die entscheidende Innovation der internet facts gilt die Umwandlung des Unique Clients in den
Unique User. Unter Unique Clients werden die einzelnen Rechner verstanden, wihrend der Unique User den
einzelnen User darstellt, der den Rechner nutzt. (Vgl. Reigber 2004: 120ff.; Hanser 2008: 236f.; Héberle
2005: 96f.)

97 Nach der AGOF lautet die genaue Definition des Unique User wie folgt: ,Der Unique User, also der
,einzelne Nutzer’, ist die Basis der internet facts. Er driickt aus, wie viele Personen in einem bestimmten
Zeitraum Kontakt mit einem Werbetrager bzw. einzelnen Belegungseinheiten hatten. Der Unique User ist die
Grundlage fiir die Berechnung von Reichweiten und Strukturen von Online-Werbetrigern sowie
wesentlichen Faktoren fiir die Mediaplanung wie wochentliche Nutzung, monatliche Nutzung und den
Kontaktaufbau.“ (Vgl. AGOF 2008b)
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Einsatz von Branding-Kampagnen im Internet unterstiitzt, die eher nach klassischen
Dimensionen geplant werden (Vgl. ebd.) Bis heute ist die internet facts die meistgenutzte
Studie in der Online-Mediaplanung und hat mit dem Unique User eine fiir den Markt
anerkannte einheitliche Online-Wéhrung geschaffen. (Vgl. Reitz 2008: 16)

Der Hauptvorteil der internet facts besteht aus Sicht der Mediaplaner darin, dass fiir
Online-Medien klassische Mediaplanungsparameter existieren. Damit kann die fiir die
Mediaarbeit entscheidende Frage beantwortet werden, wie viel Prozent der anvisierten
Zielgruppe wie oft mit einer Werbebotschaft erreicht werden. Weiterhin ermoglicht diese
Messzahl die Vergleichbarkeit der Reichweiten eines Online-Werbetrdgers mit denen
anderer Werbetrdger sowohl intramedial im WWW als auch intermedial mit den
klassischen Mediagattungen. Dariiber hinaus liefert die internet facts mit Informationen
iber die Nutzerstrukturen eines Online-Werbetrdgers z.B. nach Soziodemografie,
Haushaltsausstattung, Interessengebieten oder Kaufabsichten die Voraussetzung, die
Affinitdt eines Werbetrdgers zur Ansprache einer ausgewdihlten Zielgruppe zu bestimmen.
Fir die Mediapraxis ldsst sich aus den Daten nicht nur ableiten, wer beispielsweise
SPIEGEL ONLINE liest, sondern auch welche Zielgruppen speziell in den Rubriken Sport
oder Reisen zu finden sind. (Vgl. Héberle 2005a: 84) Einen grundsitzlichen Wandel der
Online-Mediaplanung hat das Vorliegen nutzerbezogener Daten allerdings nicht
herbeigefiihrt. Die Daten vereinfachen in erster Linie das Auffinden der Zielgruppen
zumindest fiir die in der internet-facts-Studie erfassten Online-Angebote.’”® Aufgrund der
eingeschriankten Abdeckung des Online-Werbetragerangebotes im Rahmen der Studie
bleiben die Planer weiterhin auf eigene Erfahrungen und Datenerhebungen bei der Analyse
und Selektion werbetechnisch relevanter Webangebote angewiesen, die nicht in der
internet facts erhoben werden. Aus Sicht von Experten wie Manfred Klaus, Plan net, gilt

als Pramisse fiir die Vorgehensweise im Planungsbereich weiterhin:

,,Die Identifikation von Zielgruppen iiber die Nutzung von Themenumfeldern ist einer
der klassischen und sehr erfolgreichen Planungsansitze, die durch ergénzende
Bewertung von Reichweite, Umfeldqualitdt und Marke der jeweiligen Werbetrdger
konkretisiert wird.* (Klaus 2005: 81)

Aktuell gelten die zur Verfiigung stehenden qualitativen Leistungswerte und Standards der
IVW-Erhebung und der internet facts aus Sicht von Online-Mediaexperten nicht mehr als

ausreichend, um die Verdnderungen im Online-Werbetragermarkt entsprechend zu

% Trotz der positiven Bewertung der internet facts fehlte es nicht an Kritik aus den Reihen der
Mediaexperten. Als Kritikpunkte wurden u.a. die mangelnde Vollabdeckung der Werbetrdger, fehlende
internationale Planbarkeit und die Nichterfassung der Internet-Nutzung mittels mobiler Endgerdte angefiihrt.
(Vgl. Thommes 2006a: 49; Haberle 2005: 96)
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erfassen. Es werden insbesondere zwei neue Entwicklungen im Angebotsspektrum
angefiihrt, die die Anwendbarkeit der erhobenen Leistungswerte aus Sicht der Online-
Mediaexperten in Frage stellen. (Vgl. Reitz 2008: 12ff.) Das ist zum einen die Zunahme
von Bewegtbildangeboten wie Videoportalen, zum anderen das Aufkommen von Sozialen
Netzwerken als Werbetrdger, deren Nutzung sich deutlich von herkdmmlichen Online-
Medien unterscheidet. Insbesondere die von der IVW monatlich erhobenen Visits und
Pagelmpressions verlieren als Mediaplanungsdaten fiir die Online-Werbetrigerselektion
zunehmend an Relevanz. So schreibt die Werbefachzeitschrift Horizont: ,,PIs sind tot, weil
sie ein besonders schlechtes Mal} fiir die Reichweite und echte Mediennutzung sind.*
(Paperlein 2008: 4) Mit technischen Tricks versuchen Webanbieter die Mediennutzung
threr Angebote zu steuern und ihre Nutzungszahlen zu steigern. Insbesondere durch die
Einstellung von Gewinnspielen, Bildergalerien oder Nutzwert-Datenbanken auf einer
Website lassen sich die Pagelmpressions oder Zugriffe auf ein Online-Angebot kiinstlich
in die Hohe treiben.”” So erzielen z.B. Online-Ableger der Verlage wie stern.de eine groBe
Zahl an Pagelmpressions nicht mit den redaktionellen Beitrdgen, sondern mit Erotik-
Fotostrecken, die pro Bild einen Klick oder Zugriff der Nutzer fiir das Angebot generieren.
(Vgl. Range/Schweins 2007: 56) Angesichts der in dieser Form betriebenen
,Klickkosmetik stellen Range/Schweins in einem Gutachten zum Online-Journalismus
fest, dass die veroffentlichten Pagelmpressions ,,nur einen bedingten Aussagewert iiber die
tatsdchlichen Vorlieben der Nutzer* (Range/Schweins 2007: 60) haben. Bezogen auf den
Online-Werbebereich wirkt sich diese Vorgehensweise der Webanbieter in zweifacher
Hinsicht aus. Erstens gelten Pagelmpressions fiir den Werbemarkt immer noch ,.als
inoffizielle Maf3zahl fiir die Reichweite einer Seite* (Staun 2008: 31), obwohl sie nach
Angaben der Mediaplaner ,,weder in der Planung noch bei der internet facts eine Rolle
spielen®. (Reitz 2008: 13) Zweitens erweitern Webanbieter durch die Steigerung der
Zugriffszahlen den Werberaum ihrer Angebote, denn ,,je mehr Page Impressions eine Seite
hat, desto mehr Werbung kann sie aufnehmen®. (Range/Schweins 2007: 52)>'° Es ist also
nicht erstaunlich, dass diese Praktiken bei den Mediaverantwortlichen Unmut und
Misstrauen gegeniiber der Qualitdt der Leistungswerte hervorrufen.

Ein weiterer Effekt, der sich mit der gegenwirtigen Messung von Pagelmpressions nicht

erfassen ldsst, besteht im Einsatz von Bewegtbildangeboten, die ein verdndertes

39 Es handelt sich hierbei um legale MaBnahmen, die nicht gegen die Regeln der Quotenmessung nach der
IVW verstoBBen. Range/Schweins filhren noch eine Vielzahl weiterer Methoden zur Steigerung der
Pagelmpressions von Web-Angeboten auf. (Vgl. Range/Schweins 2007: 521f.)

1% Im Unterschied zu klassischen Werbetrigern wird im Online-Bereich nicht das komplette Angebot einer
Webseite gebucht, sondern nur eine bestimmte Anzahl von Pagelmpressions, die sog. Adlmpressions. Das
heiflt, je mehr Pagelmpressions ein Angebot generiert, desto mehr Werbepliatze kann der Webseitenbetreiber
vermarkten. (Vgl. Faehling 2005: 178; Range/Schweins 2007: 52)
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Nutzerverhalten zur Folge haben, denn ,,wer ein dreiminiitiges Video ansieht, kann keine
PIs produzieren®“. (Paperlein 2008: 4) Denn Nutzer, die mehrere Stunden auf
Videoplattformen verbringen und Spots ansehen, erzeugen keine messbaren Zugriffe auf
ein Webangebot. Die Mediabranche fordert zur besseren Beurteilung von Werbetrdgern
eine weitere Differenzierung bei der Messung der Pagelmpressions durch die Erfassung
sog. InPage-Calls. (Vgl. Reitz 2008: 14) Dabei handelt es sich um Teilaktualisierungen, die
ohne einen erneuten Seitenabruf erkennen lassen, ob ein Nutzer z.B. in einer Community
aktiv teilnimmt oder eher konsumiert.

Neben den geforderten Optimierungen der Erfassung der Pagelmpressions bedarf auch die
Reichweitenmessung der internet facts aus Sicht der Mediabranche einiger
Nachbesserungen und Erginzungen.’'! (Vgl. Paperlein 2008: 4) Es handelt sich dabei zum
einen um die Verkiirzung der Erscheinungsintervalle der Studie, zum anderen um die
Ausweisung einer Zeitkomponente als Erginzung der Reichweitenmessung auf Basis des
Unique User. Die Ausweisung der Verweildauer soll Aufschluss dariiber geben, wie lange
ein Besucher wihrend eines Besuchs auf einer bestimmten Webseite bleibt bzw. wie
intensiv und aufmerksam ein Nutzer sich mit einem Werbetrdger beschiftigt. (Vgl.
Brechtel 2008: 54) Weiterhin geht es um die Analyse der Nutzung von Web-Videos, d.h.
die Ausweisung sog. Videoviews, die bisher nur von den einzelnen Vermarktern selbst und
nicht von einer unabhéngigen Stelle gemessen wird. Diese Abruf-Daten geben bisher keine
Auskunft dariiber, ob ein Nutzer sich das Video komplett ansieht, vor- oder zuriickspult
oder parallel andere Web-Aktivititen verrichtet. (Vgl. Reitz 2008: 12f.)°"?

Die aufgezeigten Entwicklungen zeigen, dass angesichts der Dynamik des Online-Marktes
durch die Herausbildung neuer Angebote und Présentationsmoglichkeiten sowie des
verdnderten Nutzerverhaltens die quantitativen Leistungswerte einer stdndigen
Aktualisierung und Anpassung an die neuen Gegebenheiten bediirfen. Die Mediaplanung
im Online-Bereich steht somit vor dem Problem, dass fiir die Analyse und Selektion bereits
vorhandener und neu entstehender Werbetrdger und Werbeformen nicht ad hoc die
erforderlichen quantitativen Bewertungskriterien zur Verfiigung stehen. Reigber erklért
diese Situation mit dem ,,Dilemma der Markt-/Mediaforschung®, die mit ihren klassischen
Erhebungsmethoden iiberfordert sei, Sachverhalte aktuell, aussagekriftig und zuverléssig
zu erheben. (Vgl. Reigber 2004: 128) Die Internet-Nutzung ist nach Reigber ,nicht so

>11'vgl. Paperlein 2008: 4; Reitz 2008: 12ff.; Brechtel 2008: 54.

*12 Bis zum jetzigen Zeitpunkt sind die Anforderungen des Online-Marktes weder in die IVW-Erhebung noch
in die internet facts integriert worden. Die aktuelle Diskussion in den Fachmedien verdeutlicht, dass die
Entwicklung neuer Losungsansdtze innerhalb der Gremien nicht zuletzt wegen der Einigung iiber die
Konventionen der MessgroBlen sowie die Finanzierungskosten noch einige Zeit in Anspruch nehmen wird.
(Reitz 2008: 14; Paperlein 2008: 4)
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einfach zu erheben wie die von Zeitungen oder Zeitschriften. Selbst die Fernseh- und
Horfunknutzung weist nicht den Grad an Komplexitidt auf, weil ein iiberschaubares
Angebot vorhanden ist.“ (Ebd.)

Die mangelnde Aktualitidt der quantitativen Leistungswerte und die Uniiberschaubarkeit
des Online-Werbetrdgerangebotes erfordern vom Mediabereich somit eine stdndige
Beobachtung des Marktgeschehens, agentureigene Datenerhebungen sowie personliche

Erfahrungen und Kenntnisse der Online-Planer.

,,Ein Online-Mediaplaner kann sich viel weniger auf Studien und allumfassende Tools
verlassen, sondern benétigt Expertenwissen, um auch die Special Interest Sites
belegen zu konnen, die nicht in Planungssystemen integriert sind, aber vielleicht die
gewiinschte Zielgruppe seines Kunden erreichen.* (Giese 2008: 44)

Festzustellen ist, dass die beschriebenen Bedingungen der Online-Planungspraxis kein
neues Phidnomen fiir den Mediabereich darstellen. Bereits vor dem Aufkommen des
Internets unterlagen die klassischen Mediengattungen stdndigen Verdnderungen und
stellten die Mediaplanung und -forschung vor dhnliche Herausforderungen. Hervorzuheben
ist hier insbesondere die Dualisierung des Rundfunksystems, die speziell im Mediabereich
zur Entwicklung neuer Planungs- und Bewertungsinstrumente fiir die TV-Werbung gefiihrt
hat. (Vgl. Schierl 1997: 52ft.)

Im Zusammenhang mit der Etablierung des Internets als Werbetrdger ist jedoch zu
beobachten, dass gerade die Unsicherheiten in der Mediaplanbarkeit von Online-
Kampagnen aufgrund fehlender Leistungswerte einen Hauptgrund dafiir darstellten, dass
sich die Werbungtreibenden, speziell die investitionsstarken Markenartikel-Unternehmen
wie z.B. Procter & Gamble oder Unilever, in threm Online-Engagement zuriickhielten.
(Vgl. Pelikan 2005: 37ff.)) Wie Monika Kramer in ihrer Analyse des Mediasystems
feststellt, wird die Effektivitit und Effizienz des Medieneinsatzes ,mit Hilfe von
mediaspezifischen Leistungswerten und Wirtschaftlichkeitskennziffern (Quoten, Tausend-
Kontakt-Preise etc.) ,gemessen’. Auch das Mediasystem unterliegt den Leistungswerten
der Wirtschaft: ,Mediapldne werden, wie alle wirtschaftlich relevanten Tatbestdnde, nach
Leistungen und Kosten bewertet’.* (Kramer 2001: 168)

Anhand der Entwicklungen im Online-Werbereich ldsst sich bezogen auf die
Systemspezifik des Mediabereichs beobachten, dass das Werbesystem auch bei einem
neuen Medien wie dem Internet dieselben Anforderungen an das Vorhandensein von
Leistungswerten sowie den Nachweis der Medialeistung stellt wie bei den klassischen
Medien und sich nicht vorrangig auf die Erfahrungen und das Bauchgefiihl der Online-
Experten verlassen mochte. Medien in ihrer Rolle als Werbetrdger werden ihre
Funktionalititen und ihr Stellenwert im Mediamix anhand von systemspezifischen Normen

des Mediasystems zugewiesen. Erst wenn sich ein Medium nach den erforderlichen
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systemspezifischen Vorgaben planen ldsst, kann es sich zu einem relevanten Werbetriger
fiir das Werbesystem entwickeln. Ein Medium wie das Internet, das gegenwirtig noch
einer sehr hohen Innovationsgeschwindigkeit sowohl in technischer Hinsicht als auch in
seinen Anwendungsmdoglichkeiten fiir den Nutzer und die werbungtreibende Wirtschaft
unterliegt, wird sicherlich noch einige Zeit benétigen, bis es die MaBstdbe erfiillt, die
Mediaplaner und Werbungtreibende an die Planungssicherheit stellen, die sie als
Grundlage fiir ihre Investitionsentscheidungen erwarten.

Wihrend das Internet hinsichtlich der Qualitit der vorliegenden Medialeistungswerte noch
einige Defizite aufweist, bietet es eine Vielzahl an Schaltungs-, Belegungs- und
Buchungsmoglichkeiten fiir Online-Kampagnen, die im folgenden Kapitel beschrieben

werden.

4.4.3 Schaltungs-/Buchungsmoglichkeiten und Abrechnungsmodelle

Im folgenden Kapitel werden die spezifischen Schaltungs- und Buchungsmdglichkeiten
sowie die Abrechnungsmodelle fiir Online-Werbung vorgestellt. In der Werbeliteratur wird
hervorgehoben, dass sich die Online-Werbung gerade in dieser Hinsicht durch eine
Vielzahl an webspezifischen Optionen deutlich von den klassischen Medien

. 1
unterscheidet.’?

Dabei werden vor allem drei wesentliche Unterscheidungsmerkmale der
Online-Werbung gegeniiber der klassischen Werbung angefiihrt: 1) die Frequenzsteuerung
der Werbemittelschaltung, die unnotige Kontakte mit der Werbebotschaft einschrinkt, 2)
die Zielgruppen-orientierte Auslieferung der Werbemittel, die Streuverluste reduziert,
sowie 3) die Response-bezogene Abrechnung von Online-Kampagnen, die eine Bezahlung
der Kampagnen auf Basis des erzielten Werbeerfolgs ermdglicht.

Der Darstellung der spezifischen Schaltungs-, Buchungs- und Abrechnungsmodalititen
von Online-Kampagnen wird zundchst eine kurze Beschreibung der sog. Adserver-
Technologie vorangestellt, da sie die Voraussetzung fiir die Realisierung der
umfangreichen Abwicklungs-, Auswertungs- und Optimierungsvorginge im Online-
Bereich iiberhaupt erst ermdglicht und ,,die Schaltungsmoglichkeiten und Flexibilitit der
Online-Werbung revolutioniert (Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 128) hat.’'* Wie
Werner feststellt, ,,beschreibt der Begriff AdServer nichts anderes als eine Software, die
Werbemittel verteilt und in Websites einbindet. Dahinter befindet sich eine Datenbank, die

nach vorgegebenen Regeln disponiert und die eingehenden Daten speichert.” (Werner

313 ygl. hierzu Dannenberg/Wildschiitz 2006: 85ff.; Lammenett 2007: 122ff.; Bachem 2002a: 933ff.

% Dannenberg fiihrt an, dass ohne den Einsatz von AdServern die Buchung und Schaltung im Internet
manuell erfolgen miisste. Da bei grofleren Kampagnen bis zu 100 Werbemittel zum Einsatz kommen, wiirde
das einen Zeitaufwand von bis zu zwei Wochen erfordern. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 85; Werner
2003: 77ff.; Werner 1998: 103ff.)
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2003: 78) Die Vorteile des AdServers fiir die Abwicklung der Online-Werbung liegen vor
allem darin, dass die Werbemittel nicht auf den Werbetridgerseiten direkt eingebunden
werden, sondern erst iiber einen sog. Tag-Befehl beim Aufruf durch den Nutzer ,,just in
time* abgerufen und angezeigt werden. (Vgl. ebd.: 80) Durch die zentrale Speicherung
konnen Werbemittel wihrend der Kampagnenlaufzeit bei eventuellen Abweichungen von
den mediarelevanten Zielvorgaben ohne groferen Zeitaufwand ausgetauscht werden.’'
Ein weiterer Vorteil der Adserver-Technologie besteht darin, dass sie neben der
Steuerungsfunktion bei der Schaltung der Kampagnen im Bereich der Buchung und
Abrechnung eine Controlling- und Reporting-Funktion erfiillt. AdServer dienen der
Ermittlung online-spezifischer Parameter wie AdClicks, der Klickrate oder der
AdImpressions, deren Auswertung wiederum die Moglichkeit fiir eine unmittelbare
Optimierung einer Kampagne bietet. Die Moglichkeit der integrierten Erfolgskontrolle und
der Optimierung laufender Kampagnen gilt nach Bachem als eine der wesentlichen Stérken
der Online-Werbung. (Vgl. Bachem 2002a: 934) Ihr Erfolg kann permanent, also in
Echtzeit gemessen werden, was zeitnahe Korrekturen und Feinjustierungen einer
Kampagne ermdglicht. Zur Optimierung des Werbetrdgereinsatzes konnen zahlreiche
Parameter wie die Auswahl des Werbetrdgers, des Belegungsumfeldes, der Platzierung,
des Werbemittels oder die Steuerung des Werbedrucks beriicksichtigt werden.’'® Nach
Bachem folgt die Optimierung der Online-Werbung einem Spiralprinzip, das er wie folgt
beschreibt: ,,Durch minutidse Planung, intelligente Umsetzung, integrierte Erfolgskontrolle
und fortlaufende Ad-hoc-Optimierung kann die Kampagnenleistung stetig verbessert
werden.* (Bachem 2002a: 938)

Aus Sicht der Online-Experten sind AdServer aus dem Tagesgeschift der Agenturen und
Online-Vermarkter nicht mehr wegzudenken, um den enormen Verwaltungsaufwand der
Abwicklung von Online-MaBBnahmen in allen Phasen von der strategischen Planung des
Werbemitteleinsatzes bis zur Kampagnenauswertung iiberhaupt bewiltigen zu koénnen.”!’
Neben den genannten Vorteilen der AdServer fir die Abwicklungs- und
Optimierungsprozesse bei der Planung und Realisierung von Online-Kampagnen bildet
diese Technologie auch die Grundlage fiir die speziellen Moglichkeiten der
Werbemittelschaltung im WWW. Zu den am héaufigsten eingesetzten Schaltungsformen

>3 Der Austausch eines Werbemittels iiber den AdServer betrigt nur wenige Minuten.

>1% Eine detaillierte Beschreibung zu den einzelnen Optimierungsparametern und dem Optimierungsprozess
findet sich bei Bachem 2002a: 936f.

>17 AdServer werden sowohl von Vermarktern als auch von Agenturen genutzt. Jeder Vermarkter nutzt einen
eigenen AdServer und liefert fiir seine Angebote die kampagnenbezogenen Daten. Um eine zentrale
Steuerung, Abwicklung und Auswertung einer Kampagne iiber alle Vermarkter hinweg fiir einen
Werbungtreibenden zu ermdglichen, setzen auch Agenturen eigene AdServer ein. (Vgl. Werner 2003: 77f.;
Werner 1998: 103f.; Koschnick 2003: 65f.)
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beim Werbemitteleinsatz zihlen das Rotationsverfahren, das Frequency Capping sowie das
Targeting in seinen unterschiedlichen Ausprigungen.’'® Bei der Werbemittelschaltung im
Rotationsverfahren stehen den Werbungtreibenden drei verschiedene Varianten zur
Verfligung: die Rotation verschiedener Werbemittel auf einem Werbeplatz (Run of Site),
die Rotation innerhalb eines Webauftritts und die Netzwerkrotation (Run of Network).
(Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 85ff.) Wahrend bei der Schaltungsform Run of Site
auf einem fest gebuchten Werbeplatz unterschiedliche Werbemittel eingesetzt werden
konnen, ermoglicht die Rotation innerhalb eines Webauftritts die Schaltung eines
Werbemittels auf unterschiedlichen Seiten, z.B. der Homepage und ausgewihlten
Unterrubriken eines Angebotes. Beim Run of Network rotiert das Werbemittel auf den
unterschiedlichen Webangeboten eines Online-Vermarkters. In der Regel werden je nach
gewdhltem Rotationsverfahren bei jedem Seitenaufruf entweder die verschiedenen
Werbemittel auf der gebuchten Seiten-Platzierung abwechselnd oder das Werbemittel
zwischen der Startseite und den Unterrubrikseiten sowie den verschiedenen Seiten eines
Networks im Wechsel angezeigt.”"”

Im Unterschied zu den Platzierungsoptionen des Rotationsverfahrens bietet das sog.
Frequency Capping die Moglichkeit, durch eine entsprechende Einstellung im AdServer
die Anzahl der Kontakte eines Nutzers mit einem Werbemittel in einer definierten
Zeiteinheit festzulegen und damit zu begrenzen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 88)
Gerade in dieser Schaltungsoption sehen Experten einen entscheidenden Vorteil der
Online-Werbung gegeniiber der klassischen Werbung, denn das WWW ist damit, so
konstatiert Diekmann, ,,als einziges Medium in der Lage, die Kontaktdosis pro Konsument
auszusteuern®. (Diekmann 2008: 275)°*° Mit dieser Form der Frequenzsteuerung kann der
Mediabereich sicherstellen, dass einem Nutzer eine Werbebotschaft in einem definierten
Zeitraum nur so oft angezeigt wird, wie es fiir das Erreichen des jeweiligen

Kommunikationsziels  einer  Online-Kampagne und zur  Umsetzung  der

318 Neben den aufgefiihrten Schaltungsmoglichkeiten gibt es noch Serienschaltungen, Session-Sponsoring,
Personal Ad sowie spezielle Sonderformen einzelner Vermarkter und Webseitenangebote. (Vgl.
Dannenberg/Wildschiitz 2006: 86ff.)

*1% Im Reporting weisen die AdServer die Leistungszahlen fiir die unterschiedlichen Schaltungsformen aus.
Somit kann der Werbungtreibende erkennen, welches Werbemittel beim Run-of-Site-Verfahren am besten
auf einer konstanten Platzierung funktioniert hat oder auf welcher der Seiten eines Angebotes das
Werbemittel die hochsten Leistungswerte erzielt hat. Run-of-Network-Schaltungen erfolgen in erster Linie,
um hohe Reichweiten mit geringen Kosten zu erzielen. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz 2006: 86;
Dannenberg/Wildschiitz/Merkel 2003: 130)

2% In unterschiedlichen Studien zur Werbewirkung von Online-Kampagnen wurde fiir den Branding-Bereich
eine optimale Kontaktdosis von drei bis sechs Kontakten ermittelt. (Vgl. G+J EMS 2006: 26; AOL Digital
Marketing Group 2006: 8f.)
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Werbewirkungseffekte tatsdchlich erforderlich ist.>! Aus Sicht von
Dannenberg/Wildschiitz lassen sich mit dieser Schaltungsform zudem bei den Usern
,Reaktanzen durch eine iiberméfBige Penetration vermeiden und die Akzeptanz fiir eine
Werbung steigern®. (Dannenberg/Wildschiitz 2006: 88)

Ergénzend zur Rotationsschaltung und der Frequenzsteuerung des Werbemitteleinsatzes
ermdglicht die AdServer-Technologie mit dem sog. Targeting eine zielgruppenspezifische
Werbemittelauslieferung. Dabei handelt es sich um die zielgerichtete Aussteuerung von
Online-Werbung, die iiber AdServer-Systeme unter Berilicksichtigung zahlreicher
Schaltungskriterien auf den einzelnen Webseiten empfangerspezifisch ausgeliefert werden
kann. (Vgl. Hegge 2008: 287) Das Targeting hat sich seit der Entstehung der Online-
Werbung stindig weiter ausdifferenziert und umfasst heute Formen wie das technischen
Targeting, das profilbasierte Targeting, das Keyword Targeting oder das Behavioral

Targeting.”*

Im Folgenden werden das technische Targeting, das profilbasierte Targeting
und das Behavioral Targeting sowie deren Sonderformen ausfiihrlicher beschrieben, da sie
fiir die Schaltung der klassischen Online-Werbung von besonderer Bedeutung sind. Das
technische Targeting basiert auf der Auswertung der Logfile-Protokolle, die Informationen
iiber Herkunft der IP-Adresse des Rechners, die Tageszeit des Abrufs, den Browsertyp, das
Betriebssystem sowie die Bandbreite geben. (Vgl. Hegge 2008: 288) So werden beim
zeitlichen Targeting ausgewidhlte Werbemittel zu festgelegten Uhrzeiten angezeigt und
entsprechend konnen auf einem fixen Werbeplatz je nach Tageszeit unterschiedliche
Produkte beworben werden. Ahnliches gilt fiir das Geo-Targeting, bei dem die Selektion
der werberelevanten Nutzer iliber die Identifikation des Einwahlortes erfolgt. Je nach
Einwahlort werden an die Nutzer identischer Webseiten auf den jeweiligen Ort oder die

Region abgestimmte Werbemittel oder -motive ausgeliefert. (Vgl. Dannenberg/Wildschiitz

> Die Mediaplanung versucht auch in den klassischen Werbemedien die Kontaktdosis zu steuern. So wird

im Printbereich durch die Belegungsfrequenz der einzelnen Zeitschriftentitel die Anzahl der Kontakte
beeinflusst, die eine Zielperson mit der Werbebotschaft haben soll. In diesem Bereich ist es relativ leicht
moglich, Titel zu finden, die immer wieder die gleichen Personen erreichen. Im TV-Bereich gestaltet sich die
Kontaktaussteuerung wesentlich komplizierter, was vor allem an der hohen Fluktuation der Zuschauer
zwischen den einzelnen Programmangeboten, aber auch an dem TV-Nutzungsverhalten der Konsumenten
liegt. Die unterschiedliche Nutzungsdauer wirkt sich im Regelfall dahingehend aus, dass TV-Vielseher eine
Kontaktiiberdosis erhalten, wahrend die Kontaktzahl der Selektivseher mit der Werbebotschaft zu niedrig
ausfillt. Die Aufgabe der TV-Mediaplanung besteht insbesondere darin, dieses Ungleichgewicht so weit wie
moglich auszusteuern. (Vgl. Koschnick 2003: 898, 1505)

22 Als weitere Targeting-Formen sind noch das Contextual Targeting und das semantische Targeting
anzufithren. Beim Contextual Targeting wird die Werbung passend im Umfeld von ausgesuchten Keywords
eingesetzt. Im Unterschied dazu erfolgt die Platzierung der Werbung beim semantischen Targeting nicht im
Umfeld der Keywords, sondern anhand einer Analyse des sichtbaren Textes einer Seite. Es werden die
enthaltenen Schwerpunktthemen bestimmt und entsprechende Werbemittel oder Textanzeigen eingeblendet.
(Vgl. Busch 2008: 103ff.; Hegge 2008: 288f.)
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2006: 87) Eine Auslieferung von Werbemitteln nach Soziodemografie oder nach den
Interessen der Nutzer ist mit dem technischen Targeting allerdings nicht moglich.’*

Zur Schaltung der Werbemittel nach demografischen Daten steht den Werbungtreibenden
das profilbasierte Targeting zur Verfligung. Es schafft die Voraussetzung fiir die
Einspielung der Werbemittel nach Zielgruppen-Kriterien wie Alter, Geschlecht oder
Bildungsstand, die in der Regel von den Nutzern selbst angegeben werden. (Vgl. Hegge
2008: 288) Profildaten liegen im Regelfall nur fiir einen begrenzten Teil der Nutzer eines
Webangebotes vor.”** Pradestiniert fiir diese Targeting-Form sind Webseiten und Portale
wie z.B. Freemail-Dienste oder Soziale Netzwerke, die auf die Profildaten ihrer Nutzer
zuriickgreifen konnen.

Das sog. Behavioral Targeting oder ,,verhaltensbasierte Targeting* erweitert das Spektrum
der Selektionsmoglichkeiten der zielgruppenbezogenen Auslieferung von Werbemitteln
noch um eine weitere Komponente. Bei dieser Form des Targeting werden individuelle
Aktionen fiir die Auslieferung passender Werbemittel berticksichtigt, die auf der Analyse

des Surfverhaltens und der Interessen der User basieren:

,Es fligt den demografischen Informationen Aufzeichnungen iiber das Surfverhalten
des Nutzers hinzu. Und das nicht nur beim Besuch einer einzelnen Website oder
Teilen davon, sondern iiber mehrere Sites und Internetsitzungen hinweg. Wie lange
hat sich der Surfer wo aufgehalten? Welche Inhalte haben ihn besonders interessiert?
Welchen Link und welche Online-Anzeige hat er angeklickt?* (Vgl. Thommes 2006:
46)

Grundsétzlich gibt es neben dem Behavioral Targeting noch drei weitere Arten des
verhaltensbasierten Targeting: Predictive, Integriertes und Re-Targeting. (Vgl. Hegge
2008: 291f.) Wiahrend beim Behavioral Targeting die Einblendung der Werbung allein auf
der Internetnutzung in Echtzeit basiert, geht das Predictive Targeting noch einen Schritt
weiter, indem die Verhaltensmuster eines Nutzers mit Marktforschungsdaten zu
Soziodemografie, Produktinteresse oder Lifestyle abgeglichen und angereichert werden.
Mit dieser statistischen Methode wird hochgerechnet, welche Produkte den einzelnen User
und zahlreiche andere User mit dhnlichem Surfverhalten interessieren. Online-Experten
heben hervor, dass die hohe Prizision in der Aussteuerung der Werbemittel nach dem
Behavioral Targeting meist dazu fiihrt, dass die Reichweite von Werbung leidet, wihrend

sich mit Hilfe von Predictive Targeting trotz der hohen Treffergenauigkeit eine grofe

52 Diese Informationen kénnen nicht mittels Logfile-Analysen ermittelt werden. Die Erfassung dieser Daten
erfordert den Einsatz von Cookies, ein verpflichtendes Login oder Befragungen der User. (Vgl. Werner 2003:
324)

2% Das Problem der Anbieter besteht darin, dass personliche Daten einer strikten Beachtung der
datenschutzrechtlichen Bestimmungen unterliegen. Eine Verwendung der Daten ist nur mit dem expliziten
Einverstindnis der Nutzer gestattet.
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Nutzerzahl adressieren ldsst. (Vgl. Neises 2008: 27) Das Integrierte Targeting ermoglicht
im Rahmen einer Online-Kampagne eine Kombination aus verschiedenen Formen der
zielgruppenbezogenen Werbemittelaussteuerung wie beispielsweise einen Mix von Geo-
Targeting, Keywords, Soziodemografie und Interessenaffinitit. (Vgl. Hegge 2008: 291f.)
Das Re-Targeting wird vor allem im Bereich der Response-Werbung eingesetzt und dient
der wiederholten Ansprache der User. Beim A