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Der Titel des Bandes -, Die Gesellschaft der Werbung” - verweist auf
verschiedene Ebenen des Gegenstands und umschreibt zugleich ein
komplexes Forschungsdesign. Es geht darum zu leisten, was ein ein-
zelner Autor allein kaum leisten kann: die verschiedenen Seiten des
héchst komplexen, vielschichtigen und veranderlichen Gegenstands
Werbung in einem Zusammenhang und als einen Zusammenhang zu
thematisieren. Kompetente Vertreter der Disziplinen Soziologie, Kul-
turwissenschaft, Ethnologie, Politikwissenschoﬁ‘, Philosophie, Litera-
turwissenschaft, Linguistik, Medienwissenschaft leisten hierzu ihren
Beitrag. Ahnlich breit ist das Spekirum der sachlichen Erkenninis.
interessen und der theoretischen Ausrichtungen. Letztere reichen von
der Systemtheorie Luhmannscher Pragung bis hin zu den Cultural
Studies. Gemeinsam ist allen Autoren eine sozialwissenschaftliche
Ausrichtung mit dem Ziel, die Realitdten der Werbung zu verstehen.
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i - Internetwerbung
i ‘or und Funktionen der In
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1 Einleitung
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anche auf den Online Markt g :
el il tente, gebildete und tech-
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. Trends und Produkte als
die Internetnutzer €imne

20, weitest gehendes
SY% wel 5
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i rbung 1n . - ce Erwartunge : P
Verstindnis  fiir \VL.I bim;v ich, dass sich diese Ecriwa T dotcomnse hat viele
>ute aber wird det 5 - .. denn ORI e i
€001, Bsute -dbL . (noch) nicht erfiillt haber . vor als unsicherer Marktpla
= Umsalzstmgcrungtin ( d das Internet gilt nach wic
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(Zimmer 2001). ' oo il
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xible Zielgruppenspezifik,
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s \ der >rnetus i e
wurde doch die Gruppe det lnlu~ll .. die sich fur neuc
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Web desse ential als Werbeme-
d dc /W at dessen Potentia . b .
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Woll Wi ol (\\vclan lassen. () die SpL7l ek )\” _
or \Nt‘lbcbldn ! 1S rache die FCI’I]SL‘]ICI] und H k ver

. enanspre s
der 7 ielgrupp

) >Ine de Q0er >n, VO d“&.lll
« C D 1 00¢ Jﬂhrb s

1T n
i t /\ll\'l rCi[UI]L’ des Inte et 1n
»LJIC rasante R

und multimedialen Maglichkeiten d-cb )
dium lingst zu cinem DuucrthACl“?J:]Cn
nemedien [bieten] neuc Moglichkel ’
wehrt bleiben.* (Gleich 1998.367) lichen Entwicklung sollen

: t . .
wirtschaf ie sich zumin-
r mark : den, die
inigen Befunden 7 formen gezeigt Wer
Ausgehend von einig p Online-Werbe o
e ax
daher nachstehend einige

e t 1 1S e i i Ct-

und der MCQ‘ ) - trennen lassen. Unterscheidet
werbung der Verbundcharakter nander

er voneine -chen Kriterien beispiels-
Werbiing und PR i LSwe ntz::lfs}]sv!hen wie erts\;{];f]tsl;cr?:er, Push-Media), Ver-
man wic Walter (1999) nach (z.B. interaktive.w stellung von Produktproben)
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kaufsforderung (interaktive GC;VVWW-Seite mit i ) und versteht dies generali-
und C")ffcntlichkeitsarbgt i;’gl')e_E_MailS, Mailinglisten
und Direktwerbung (z.B.

: ikationsbe-
hier Kommunikat .
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boformen (Walter 1999, 8f.\))\:/erbung“ zusammengefasst,
sierend als ,,Werbeforr . ation UNLer »

i
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tionellerwei I
1se einen e
enen :
g Status neben Werbung besitzen (z.B.\
g besitzen (2.B. Verkaufstorde-

rung und Offentlichkei
chkeitsarbei I

Art der Rezeption zwischen %.Frll(cdnchscn (1998) dapepen unterscheid |
. 1 . E erscheidet nac or
Ir\Jufwerbung im WWW (wie W(:le) FWCrbUng mittels E-Mail und ‘\A,l”%l L]I ![] o :l[u
etz, Infotainme sites. Sponsori Mailinglisten, Ab-

’ nt durch Onlj » dponsoring von attraktiv :

1line- : attraktiven Ange 5
¢-Magazine) und Werbung im Verb n‘:iL(h'O[L[I‘] .
g /erbund (in Form

von so gena
nnten Werb
. eplac -
Online-Magazinen). placements auf den Webseiten von Suct hi d
. Suchmaschinen oder

wichtiger, sich d

’ €r genau :
chern und die Ofﬂi{;e_ eren Wirkun
stimmen.

1,0\2%:;(5'\”? S)inn\'ollcri (ircn/{iclmng
¢ und PR ]ddk{] von \’\’erlschailsunlcr—
n, macht eg t:m(i] die Netzstruktur des
; gsformen der ; ‘ .], iec Unternchmen umsp
und Online-Prise < o Jeweiligen Konzepte zu verst-

senz moglichst optimal aufeinander abzu-

2
Der Markt der Onlinewerbung

Obwohl sich mancher wie

hatte, sind die Umsitze de
I'OCh(:n

gesagt vi
el von We :
r Internetwerbyp erbeaktivititen im Internet versp
J n & " ’
g nach wie vor weit hinter den Erwartun-

5

ngs w B . " 3
] Ridi urden zur gleichen Zeit allen in
a o- ' -
S0 eine verschwindend Ty und Printmedienwerbung
end geringe Summe von unter 1%-

erbeqmsatz 1999 4 5 Mii%'WCrbung marginal: lr{)vdc"
i anf de er-

stellen. rlagerung der Werbeool o -
s bt festzu-

Mit Werbe
. ausgaben i .
hinter den U gaben 1n Hoh
S € vo :
Werbeeinnah A und Japan welty, N derzeit 60 Milfiard i Jand
doch der dj men in den letzten v CIt auf Rang dre; <! DM liggt Deutsch®
o er dlrekte Vergleich 7y 2 vier Jahren vop, s i. Zwar sind die Online-Netto”
t gen zeigt, dass d en etablierten auf 150 Millionen DM gestice®t
en geworden ist. nicht zy ej edien wie TV, Radio und Tagcszei'
da BZI- der Betrachtung der F “t €inem ernst zu nehmenden K onkurren”
ss diese au . unktio
s der Sicht der Unte nen von Internetwerb : n
fiEense i o ™mehmen nyy einen B ung ist davon auszugehen”
, mmunikatjone mit Teji] o austein im Media-Mix VO
(Bruh ¢ines Ko : -
chen: gie] 9917 ) ist. Dami? Zies?tzs' DU Unt;;
- 91 s0ll tradit ic additive Funktion
fis und SPGZiﬁschglgyne“e Offline-Formen nicht ersetz€™
cise, insbesondere mit Blick auf 4"
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nternetwerbung

Werb ; y :
ung online: Formen und Funktionen der 1

alter 1999, 52). Nicht zu-

rginzen (W
les Empfingers (und damit auch der

Bezichungspflege gegeniiber dem Kunden. ¢
ISIZF aufgrund der aktiven Rezeption seitens ¢
I“i'”“k‘hcn Moglichkeit zur Rcchlionsvcr\\‘cigcrung) dominieren beim kommerziel-
en Interncteinsatz laut ciner Umfrage unter 20 deutschen GroBunternchmen als
Kommunikationszicle vor allem die Verbesserung des Bekanntheitsgrades und das
Ansprcchcn neuer Zielgruppen. Die Absatzsteigerung, klassisches Werbeziel, ran-
giert dagegen nur noch an sechster Stelle (Rengelshausen 1997. 125f.). Soll dic
Internetprisenz in diesem Sinne erfo also vor allem darum, die
Webadresse moglichst bekannt zu machen. llem iiber interaktive
Kommunikzilim]sl'm‘mcn erreicht.

[\ stellt sich nunmehr dic Frage.
finden und wic sich diese in thren konkreten Re

lgreich sein, gcht es
Dies wird vor a

1 der Werbung sich im Internet

welche Formel
formen erfassen lassen.

alisierungs

3 Ve - .
Werbeformen im Internet

(2000) lassen sich folgende Formen der Werbung

Nach Janich (2002) und Walter
unterscheiden:

Tabelle 1: Werbeformen online - offline im Uberblick

—

Werhot: , i ‘
erbeformen nach | Online- Werbeformen
o .
ezeptionsweisen
Werbebriefe, Telefonanrufe

-— |
| Dircktwerbung | (unungcfordenc) E-Mail . .
ail Newsletter- Kundcnzcnschnﬁcn

(angcfordcrtc) E-M

Klassische Medien

Plakate, Anzeigen, Fernseh-

e Service
crbung im Verbund Interaktive W W W-Banner But- .
s
ons (kleinformatigc) Anzeigen, evtl.

-
Fernsehspots, Kino

Micro-Sites
Fernsehspots, evtl.

Anzeigen

]
Interstitials
.
e pa—— Kataloge, Prospekte, Ima sebro-
Abmfwcrbtmg Homepages schiirc: PreisaSsschreibex%.

(bedingt Anzeigen und Fern-
sehspots)

O ffentich ool | nit Untemehmcns- u.a. Infobroschiire, Geschiifts-
bericht

Offentlichkeitsarbeit | WWW-Seiten
Gistebiicher beric®®

;/_,_ informationem,
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Stellt man di
n die angesp
: rochen
ders bei den Newsletter Scrvc-n Werbeformen gegeniiber, so zeigt sich. dass beson
_ -Services =150 ZEIZH S0, [ask DestL
men, d.h. bei den drei zentralen I;(}Cn Ba'"”cm und den Homepages der Unterneh-
mit Mihe ein direkter Vergleich rasentations- und Wcrhctbrmcnllés Internets, nur
> €in eich 7 : s Internets,
werden die Eigenstandigkeit, aber . O[mdlpc_wcrbung gezogen werden kann. Hier
men der Inte ’ auch die Problematik der o
rnetwerbung bes roblematik der k ikativ ‘or
e : : er kommunikativen For-
g besonders deutlich (vgl. auch Briggs/Hollis l‘l)‘)7l; o

3.1 E-Mails und Spam-Mails

II\S/Iin.e der gangigsten Methoden
Wall, kurz E-Mail, dar. Im Zus
erbung besteht, wird auch o

» Online-W
ammcnhan;rrzl'ltng-zu betreiben, stellt dic Electronic-
1t diesen E-Mails e
Begriff S . ft der Beoriff .-Mails. deren Inhalt nur aus
a anflich o riff Spe e ‘
ut pam, eigentlich eine Art Friih E Sp.dm oder Spam-Mail verwendet. Der
I\)N'ersprache durch einen Sketch sticksfleisch bezeichnend, geriet in die Com
1 : < VO - . gerie . -
. ;kmger emn Lied singt: | We havn Monty Python, in dem cine Gruppe srolender
hi)t rS/Spam spam spam, baked bcanc- ?pam Spam spam, cgg and spam s*:lm spam
di e Soon pam.com). Das Verse dend DAL Spam Spal;;spzun ;P'lm ;[i‘tlm“l(\'ﬂl.
VOZSG JSZCne al§ »Spamming* bezeicI}: en sinnloser E-Mails wird .in /\n.lcl‘munu an
Soga” unk-Mail* die Redo oy Tdnr]lct. Anstelle von Spam-Mail* ist auch h"ihuﬂL’
I personenbezo ' arnung werd o ail™ st ¢ dutg
: : genen Betreffro rden diese Mails mit h: en oder
]fICh iiem, z.B. [ Hi*,  Hallo* Odcfrfzc(leCn versehen. Solche Bcircnf?t{: ll:f”:l(:mn r:)(.m
L 1 U >ffs konnen persots
r m spra'chhlge Betreffs nicht gle"’h lickwunsch®. Sie konnen ko Ll, ];:i[ o
y WH}: a billion dollar?* oder sje I-Cdauf Verdacht stoBen, oder inft e (d(; W:ml
crscha i SIn . R informierend ,,W¢
Einlass itevisgl(:h[;'B. der bekannte ;JT%d\?%SSmeh“Ch unverfinglich gehalten. 5O
€ Betriebssyg » YOU" Virc & S e
. Systeme, da zu dem Betreff I\QSIQPQL;SC}] selbigen B<l;uc'ﬁ
» : YOU* auch noch et

I »
in k?i};:Ietsiedle;er- Spam-Mails variie?eie; Empféngers kam,

r Zeit 1 Mill - auptsichlicl e ) : .
Homepages bzw. CIUbsc}iZ? bis 1 Billion Do]lar})fWISth11, »Wic bCk‘)mmL_lch
bezahlten Online-Zeite ten, verlockenden Joba.ng;ekl;l?ks - Hardcorcpoml(:‘

oten von zu Hause at®

It]te?g)rr-n?pagcs mit dazugchor;ig/c}; \;/L‘bSPﬂCC
1€le . :
l'iberweise;nd Aufforderungen, moglichst V¢

n, kostenlose

Betreff:

Datum: W
Von: "schﬁg;icﬁ”g 2000 21:44:57 4
. enmeister"
An: <XXX@XX <schnae .
x.de> Ppchenjaegery)i
JJustmail de>

3210 fiir 0,00 p i

: M
Hallo! e
Ich b‘in gerade im Interpet
sant ist. Das Nokia 3210

ur 9,90 DM Grundgebijhy

gesurft und habe

fiir 0,00 pp il da cin Ap

9.90 DM C%::Ot gesehen, das sicher auch fir Dich intercs”
ndgebiihr im Monat. und Du kannst wihlen:
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1st. ('il_\'-(icspriichc unter 10 Sek. sind kostenlos, und man kann in der
au Dir das Angebot am besten mal unter

3251 an, da gibt's auch mehr Infos.

ob der Vertrag nut D1 oder D2
Frewzent fiir 15 Plennig pro Minute teletoniceren. Sch
http: www getl de mobilfunk/index super9.php3?PC
Dass sich die Werbe-Mails durchaus an spezifische Adressatenkreise richten, zeigt
das folgende Beispicel, das nur an die studentischen Accounts der grofien Universiti-

ten gerichtet wurde:

Betreft: Kredit statt BAFOG

17 Wenn nicht, dann solltest Du iiberlegen, wie
Students Kreditkarten genieBt Du finanziel-
tscheidest Dich sogar fuir dic
s giinstigen

Hast Du cine Kreditkarte und bist finanziell flexibe
niitzlich es Dir sein kann! Mit den BARCLAYCARD for
1asziel von bis zu § Wochen oder en
5 wird ¢s Dir danken, denn dic besonder:

Ie Freiheit, hast cin zinsfreies Zahlur
kommt ein anfiinglicher Kreditrahmen von

Auch Dein Geldbeutel

flexible Riickzahlung.
qum. Dazu

Konditionen lassen Dir cine Menge Spielr
I‘()(l() DM. Wenn das nicht fiir sich spricht!
Schau mal rein unter htp: www kredit-karte.de indcx-sludcmAh(ml"b'tburc

9000000 9900 70825'!

1 Werbemails oibt es jedoch quch durchaus seriose,
Jestdeutschen Verlag, die mit den Mails vor

fmerksam machen.

Neben d; - N
eben diesen cher zweifelhatter
SO 7 ‘

? z.B. vom Shaker- Verlag und vom W
allem auf ihre neuen Verlagsproduktionen 2t

3.2 »
< Interstitials
1 sich dem User beim Surfen auf einer

erbung”) offner ; _ . :

Homepage unabhingig von cigenen Handlungen. ES handelt sich hierbet um i

GroBe und F ( e hiedli T te Fenster, di€ sich dem User ungewollt beim Be-
or ichste . B i

m un(ersche Ahnlich einer Werbe-

trachten ei i vordergrund drangen-
en einer neuen Homepage 10 den Vordelg = . .
pas f seinem Bildschirm 2.B. bei Aufrut emer

l e
nterstitials (,,Unterbrecherw

Pause im Ferns : ser

! ernsehen wird dem User au g ; e e £

bestimmten HTML-Seite zuerst ein [nterstitial prasentiert, \\(clcl1us im Extremfall
Diese Form der Prasentation kann jedoch vom

den gesamten Bildschirm ausfullt.

Betrachter durchaus als storend empfunden werden:

sh-Angebote oder als Zwi-
pcrlink. (...) Den Vorteilen,
on Werbeinhalten bieten,

en der Datenlieferung durch Pu
klickten Hy

1 Rahm
nen ange

wDie Einblendung erfolgt id.R.n ‘
der Nutzer iiber €1

schenseite vor einer Weiterleitung b o fir die Darstellung v

i i : e nne ©

die Interstitials ctwa im Vergleich 2u Werbeba der User gegcni’lbcmustcllcn. Je nach Ausgestaltung
ens g bei der Navigation im WWW

brechun

Jeme sei
bisher nur wenige

kénnen Interstitials von den 1 auch als st
n Grund da

C““Dﬁmdcn werden. Dies diirfte mit el :
tials als Werbeform anbieten.” (Henn 1999, 73f)

srende Unter ; i
ags Werbetriiger Intersti-

sind die moglichen Akchtanzprob
fiir sein, dal

Nutzer

e erreichen diirfte,

e Zielgrupp
die sich wie folgt

ne groB
« Werbung,

Eln Beispiel einer Interstitial-Werbung» die €1 dookte
ISt die dem Browserprogramm Netscape »an8°

darstellen kann:
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#Netscape.de - Werb... [ B=

Finanze
n
CHANNEL

Spekulieren

Abbildung | - Interstitiq]- Werbun
g

Dieses Interstiti
erstitial mach

len Finanzdi cht Werbung i) i
wiederL?rIrl]Zd;‘enSt’ der an Netscapgem cigener Sache, d h, verweist auf cinen SpeZi€”
dienstleistemmge}: siCh eine Vieli(;;?ppc“ ist. Auf der dann uut‘(,crutb]u;n Seite
» @ das Ank]; von Links | 9 anZ-
ausgefiltert icken der g nks zu kommerziellen FinanZ
: & Usergruppe der NetSCaer SClte'f‘Uhrt eine, durch das"lnicbrs‘:i[ia] berelts
Pe-Userin zy einer thematisch gcofdnctcn Link-

hierte Voreinstellungen automallb_‘Ch

Kontaktst
elle, die e auf
Ine dessen Fj ) ,
11 .Der generelle Vortgjrlogé Gruppe erreichcenndE--”;gangSsC,tc gelangen, ist dics ein€
allemn im aktjy ieser W tirfte.
€n Browse erbeform i«
rfenster M 1st, dass sj : : bung
: €S Nutzerg ss sich die angezeigte We!
s b

efindet und nicht mit anderen Inhal-

g€zwun :
ntem%fnf ihre Aufmerksamkeit der Wer
user durch geschicktes Navigiere?

€vor es ko
. > Xomplett .
aktiviert Werden.geladen wird, allerdings kann ¢s jeder

bung
das

Interstitia] wegklicken b
Zeit

an anderer Ste|Je wieder

3.3

Zur Zeit der erst,

: ksamkeitgyy: ra
aktionsmaot: o DKeitswirky - AUS resultj «
fiihrt. Angog]‘chken ist ein .o lediglich g, erien cinfache grafische Bannelﬁ ter-

n KJj S e} ; .

ten. H €r auch ohne Anj llC.k’ der auf ein mem. Bild generierten. Einzige n .

- Henn (1999 i Inatxon gibt s o ? verlinkte Seite des Wcrbetreibeﬂ i

Ctailljert atische B : jickrd”

€r den Visuellen glrnn}elr mit sehr hohen :fm und
scheinungsformen
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risentation und des Formats nach Bannern (meist
Kopf- und FuBzeilenbereich), Buttons
an den Seitenrindern), und Interstitials
als Zwischenseiten zwischen zwei

unterscheidet nach der Art der P
rechteckig-langgezogene Textelemente im
(tendenziell kleine, oft runde Textelemente
(Werbecinblendungen in Push-Angeboten oder
Hyperlinks). )

. Banner selbst sind jedoch, wie Wa
cigenstindige Werbeform. Vergleicht man die B
(wenn sie statisch sind) bzw. Spots (wenn sie dynamisch sind). so fillt auf, dass sic

aufgrund ihrer geringen Grofie und besonders dann, wenn sie als Hyperlink auf die
hmens fuhren, in der Regel weniger selbst
Wegweiser und Klickanreiz dar-

Iter (1999) und Janich (2002) betonen, keine
anner mit herkommlichen Anzeigen

[ SRS S

\;/"”kpdgt des betreffenden Unterne
erbung fiir ein Produkt sind. als vielmehr einen

stellen:

fiir cin Produkt, sondern cher fiir eine Web-Seite, auf der

~Auch Banner machen oft keine Werbung
* (Walter 1999, 51)

dann letztendlich das Produkt beworben wird.’
B’dm]cr\x'crbung ist inzwischen jedoch s0 vielfiltig und omnipr.iiscm. das§ sie nicht
mehr als etwas Besonderes wahrgenommen wird. Zudem sind si¢ den meisten Inter-
netbenutzern inzwischen als intc;aktive Felder vertraut und weckgn dah_er nur .noch
selten die Neugier des Surfers (vgl. Walter 1999, 65-67). Fir d}e mCdlCl.]kl‘lll.SChe
Analyse bedeutet dies, mit Blick auf ihren Hyperlinkstatus und die Rezeptionssitua-
tion ganz besonders auf jene gprachlichen und visuellen Strategien .zu achten, die
der fiir dic Bannerwerbung immer wichtigeren Aufmerksamkeltselregung und -
stcucrung dienen. So kannaz.B. durch geschickte Tarnm?g eines Ban_nclrs' zB Czllls
Windows-Systemmeldungs-Fenster oder durch Integration vc:.n ~81C101,Piis Od('ﬂ
anderen typischen Bedienungselementen cine Funktion vorgetduiC ‘f. ‘fC‘] el 1:3
“um Anklicken des Bannerfeldes fuhrt. Versucht nun der Betraclllltlcr LII\I;C l\(c;mfe]gié
lich unvollstindige Grafik zu verschieben, SO verursacht der Mausklick au
Vorgetiuschten Scrollbars einen Klick auf den Banner.  cine arofle Variations-
Auch aus der Sicht der sprachlichen Gestaltung zeigt Sd‘C e Hichen, Wortbil-
breite. Bannerinhalte konnen z.B- Anglizismen, 'thﬂé_ts(;ezriﬁsche Einheiien, o
dungen, BiKapitale, Iterationen, grobe Fehler, In e G o Bame:

. } iclen verscl
aktionen u.i. sein, um nur eine kleine Auswahl der Vi
ten z ’ .
u nennen. 4 noch statischen
Im Folgenden zwei Beispicle fiir Bannerwerbung der ilteren,
g LR * er.de)

Generation (s. auch http://websprache.uni—hanrlov
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ProbeZEIT
onate?

Jetzt hier klicken,

Abbildung 2: Interaktionsbanner

¥ir mochten l kostenlos ing Internet El

Abbildung 3: Banner mit <Starten> -Buton zum anklicken

20 . " . . 5 on
Banner kénnen auch, Je nach Grofe, in mehrere Bereiche aufgeteilt werden, VO
denen dann z.B. nur ein Teil animiert

1st. .
Haufig anzutreffen ist dje SO genannte Bannerrotation. Hierbei teilen sich 2W¢!
oder mehr Werbende einen Banner, der ip, regelmiBigen Abstinden zwischen dC”
Werbenden hin und her wechselt, so z.B. bei Www.bigsms.de. Befindet man sich
héufiger auf dieser Homepage stel]t man fest, dass sich mcl-lrcrc verschiedene Al
bieter den Bannerplatz teilen auf den map Klicken muss, um die SMS zu verseh!”
cken. Fiir den Besucher dieser Seite hat das den Vorteil‘ a’ass sic aufgrund der wernl”
gen Banner iibersichtlicher bleibt. Ung die Sponsoren ’kér;;lén sich die Kosten des
Banners teilen, ‘

a-
Buttons der Partner auf ihrer Homecprx'
Auf der Homepage http://www.rac®"

N
~J
(U]

2 i >r Internetwerbung
' ' : : “unktionen der Interne
Werbung online: Formen und Funkti

PN 5ckl
carbe. Schriftart, Schriftgrofe (Stock

tende optische Merkmale sind w.a. auch Farbe. Schriftart,

ende optische ale

1998).
Eine andere Version der B
. >i Yahoo z.B. : s o Frn il
bekannten Internetportalen. Bei ;ahH % Sport" erscheinen auf dxr(Gdt s
3 B e 5 >m dSuchbeg ” d -itr]nO. Amazoii:de
Werbebanner integriert. Bei de e, Bol.de und vitag
- " Ranner: Amazon.de, Bol. . i
" :npace drei Banner: A : - Bol.de ist Sport als 1
ne Kategorien-Homepage ¢ . Link. Bei Bol.de is cr
hat auf scinem Banner cinen cigenen SPORT-L < a0 bokommt man einen
(’L ‘l ll\ DVD/Video & Buch erhiltlich. U111d.\0l N SPORT™.
seschenk, D/ ' i ol 7
igenen Link: Alles fiir Schonheit und Gesund
cigenen Link: | Alles

indet man derzeit bei den
.r- und Buttonwerbung findet man dgr? <i den
i Yo wird der Suchbegriff gleich n der

N e Varianten. Beim Anklicken eines
i s die ; zeigen sich die PopUp- 1 : Homepage zum Teil noCh
Aggressiver als dic BullonsA N "ffnen sich neben der neuen T aem Besucher ein
Links, Buttons oder Banners -Oxwivcr - um cinen deshalb. )‘,C,‘s o oo Hlo-
etere andexs Fenster. /\g‘,—’“rl: in den Vordergrund dmngutelndc inhaltliche Be-
oder mehrere Fenster U“gc,wo, ven Ladezeiten und der manf bezieht sich nidmlich
mepage nicht, so kénnen die 1‘1[1;2; Inhalt dieser neuen Fcnsufreil o it von der
s e BCSUChCI.m] \’Cf"t“ri;’;ji':-bmw und weicht inhaltlich zum
meist ausschlieBlich au C g

F der Hompage
z.B. auf de
1SS man N heo
\ age ab. So mt 4 -n. auf einen Werbe
B ol fenen Homepag versende
urspriinglich aufgerufen MS zu

ine kostenlose S it ten, ihre SMS wir
http://www bigsms.de um eine koste or steht: .Bitte warten., S vind
B o k .k n. Wihrend im Ausgangsfens Fenster mit der U
anner klicken. Wihre g i

ites . AR1-
Z“’é nerinhalt wechselt 1n regelmil
r ban

den Link bzw. das neue PO‘pUp-
| reiteres Publikum ausgerichtet

jetzt  versendet.,  offnet .s1ch lmt;lf hi
http://www.west.de/fullflavor/index. o auch
gen Abstinden den Sponsor, und mbanner Juf ein b
gy e S e .« der User weniger als sto-
Zu sein, ‘bung liegt darin, dass .swhen e Darin begriindet

Der Vorteil bei POPUP-WCIf 1 nicht direkt unterblocter o gloich wieder ge-
gt oo e do blelgzzrs lIl\rlaeclhteil: Das POpUp-FenS ewiinschten Site zu tun
liegt aber zugleich auch

: it der g
es nichts mit . Oder das PopUp-
schlossen sobald festgestellt wurde, dass stellt werden konnte
T Werbebotschaft darge
hat und noch bevor die We

u t nicht
nd so iiberhaup
VCI'dCth u
Fenster
F : . einem and
enster wird einfach von €l

wahrgenommen.

4 Die Unternehmenssites ‘st bei der [nternetwerbung je-
n Emnze

- Werbebot-
. . mit den einzelnen '
. ieb eite mit nes
Sben den bis hisher beSChrlspiel der gesamten S o gesamte Homepage
er
doch vor allem das Zusamm

‘«h in Vie
. 45t sich
schaften einzubeziehen. So 13

ene
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Unternehmens als Werbebotschaft konzipieren. Im Folge
der Nutzungsweisen von Unterr
schiedliche Strategien von Werb

JRL P kte
nden sollen einige Aspe .
1 i¢ in sich unter-
1chmenssites vorgestellt werden. die n sich
ung und PR vereinen.

4.] Die Communities

. ve . . . / stred d dcn
Eine besondere Moglichkeit der Online-Werbung bictet sich W crhuni—’”mlhlﬂ Zu
fo ) . 5 . , akt 4
durch ,,Communitieg*. In Communities suchen Online-User gezielt Konta h an
o ) - ich einfach«
llen oft lidstig lange Online-Suchen, da man sich cinfa

) . e [nteres-
n kann, Werbungstreibende kénnen hier genau ihre I

. : . ~ . hr Pro-
sentengruppe ausfindig machep, und sich dirckt an diese wenden. bzw. fiir ihr
dukt werben.

Eine spezielle Communit
ternehmen kanp hierbei alg

einer eigenen Microsite fijr
redaktionel]e Beitrige, [ ejgt

_Ein Un-

y-Werbeform st z.B. d auf

Sponsor einer Commun
die Mitg

as ,,content placement -
LT s Aats g SIC
ity fungieren, indem ¢s S ind so
: . .= seentiert und
lieder der Gruppe sichtbar prisenticrt

Zu

- Chen kann. Z
den Aktivit ) ungen oder Vcranstallungcn \'Cl’()”cnllld]\,n ke ahmen
en Aktvitaten konnen ayep, Aktionen, Gewinnspicle oder Verlosungen im R nt”
der Interessen der Communit i

.. acen
Y gehoren. Der grofe Vorteil des content e
munity-Teilnehmer wird nicht mit cinfachen . Itllls' in-
Up-Fenstcm bC]aSligl, sondern der Sp()nS()l' lI;l ]i‘ncncn
o Munity auf Durch seine anf din ¢ ippe zugescht :
Beitrige unqd Iifbnag y ch seine auf die Gru pp

. ;0 In
ommunity ejy ;maélonen kann er ap Glaubwﬂrdigkcit gewinnen und h:U—-lklivc
gebunden werden, Natiirl: . car auch attre
- Nattirlich . onsor hier auc
Angebote unterbreiten, dg o ; kann der Sponsc

ten
} nig zmgcbo
wWerden muse “ I genau weil, was wem zu welehem Preis
Anders : spicl?
konzerne d:rl; StPOIlsoren In Communitics versuchen Lebensmittel- und Sp-lbdicnc"
Clubmitgliedsce}iaf?as Koxllsumvcrhaltcn von Kindern zu erforschen. Dilb?l rmatio”
! en, Online-Sp; . ) , , Intolth
nen iiber dje Zielgruppe 4, erf: picle und Gewinnaktionen als Vorwand. all '.511;3,
_ : ir
Ww.milka.de) stehen dem User N
fem = Spje|, Milka-Mauszeiger, M1 ,igslﬂcin’
¢ v Milka-Online-Shop und ein Milka-VEr&", ives
er ugu.ng. Der Héhepunkt der Homepage ist cin mtbccﬂ mus$
rmate' er User seine personlichen Daten ?mg(i erbei 9
onen an Mijj, gelangen. Die Datenfelder sind 1nicht all®
M Online-Spje] nicht moglich ist, wenn et

. ) e, au ¥
Anschliefend gelangt man auf eine Seite auf
Zule

is. Di rankt SI° ..
ne ZeichemriCk-Kpre.geII)]aTaLz:sf? 'foDlli ::;v ﬂsgvc;lfr ven V(-);. dljch
cr, Geschlecht, Tierkreiszeifc:hen SchokoladentyP wvlv 'ys i'?
:.Eine Radtour zu den Gall° ruch”
" wleh liebe Schokoladentorte”, €ine™

plus integrie

gmBkarteq, der Milka-Chat, ein

nicht-Seryic

N
~J]
N

: 1 B e ‘InCl\\‘Crbllnﬂ
¢ 1 ' F > > ctionen dLr ln[{.
\\'Crblll]ﬂ Ul]]lnC. ]'() men Und l llnl\

tirde: .,Ich organisiere
~rne machen wiirde: ,,Ich orga
Ut llen Wipfeln ist Muh™ und was man gerne machen
»Uber allen Wipfeln is

ank dieser \’iClCl],
1 S CNNen. anl\ dlLbL

3 ,] l l “.,lokc.. um nur diC ZrSIClnS[C“UnL’,Ln lelnbll ) U\“r . l\/hl e
cinen Jodel-Kare . I g . \

senr genaue P S § l\ l\ ¢

o > konzipieren.
arha srofle Zielgruppe k
Markenartkel fiir cine speziclle und cnISPTLd;L“d ;:rc(l) r Schnittstelle zwischen Pro-
arkend apes . Vi ¢ § )
“ e >t sich au L : schen
5 v - /erbunge b(.tlndk.[ S 1: t eine der Iyplb(.
>se Form der ,,Werbung S i stellt damit e
d kDILS: l | Konsum- bzw. Marktforschung und st
uktwerbung unc § LW

. sformen dar.
internetbezogenen Entwicklungsformen de

Jerte Werbung und Webzines ) .
4.2 Integrierte Werbung . die man selbst abruft bzw. aufru
: g ic Werbung, -t definitorisch wie ana-
Die Abrufwerbung im Internet, d.h. dlt.ﬁ Wabsites geht, wirft definitorisch
fen muss, indem man auf entsprechende M@nficllkeilCll T .
SS, C X B f ncue =} ,1‘1. Automobil-
i » Fragen ¢ verweist au 5. z.B. aus de
iiseh neue Fragen dU.‘ ll[I]Id >page eines Untemehn1ﬂ;5~ ; (evtl. auch zur Unter-
z enke sich dic Homepage >rnehmen (evtl. ¢ o
(ke inden sich Informationen zum Untl«d ihrer technischen Ausstattung
branche. Dort finden jen cinzelnen Modellen un Liiver Moglichkeit, sich das
& sneoecechie &) Zu de & - raktiv g "y
nLhmgnsgLsdmhlu)../l solichkeiten’, evtl. mit Inter menzustellen), Bestellmog
(mit zahlreichen Kh]L'k;m;‘: be und Ausstattung ?uljam e onke 2002), eine Scite
sche insichtlich Farbe jekmat S .
Wunsc.hduto .1.““. weise cin Gastebuch (vgl: D in interaktives Gewinnspiel.
lichkeiten, moghchu\.\'ﬁ . Werbegeschichte, B. Verweis auf Kultur und
ZUur Mitarheite 1S , C i Z.b. : 11d-
Zur MIldlbL,lILFaqu]?lllOn. auf Sponsortatlgkeltell ( bieten auBerdem einen Blld_
ovil. interakiive) Hinweise ¢ Manche Untemchmel; bei Milka, aber auch bei
€ ~rrpdecRe etc. d . 'Ahnt ? . N .
205 g eresiies-Riem] terladen an, so WIC em(ktcn kann man zusitzlich hiu
schir - erunterle :
schirmschoner zum Hert

s Produ cine izinische
. -1 htm. Bei kosmetischen ffe angegeben, eine qum i
wWww freioel.de/homel.htm. Inhaltssto g asked questions) steh

. es werden — Eonmently i
fig einen Hauttest machul., es \AQ-SeitC (FAQ = freque S pui (iehe zB
Beratung angeboten und eine F Fragen Zuf g canEalate n

Cratung ange qufig  gestellter © . qividuelle Beratungsang
o Beantwortung hau'l%/ icherungen sind 1ndl
. - anch bei Vers
Www.eucerin.de; auch b

i age).
der Regel fester Bestandteil der Homep

s ¢ nmitte
e sichu
. : raus, di ey
Greift man sich nur die Seiten he 1’ beschiftigen, Z€

- istunget ioe,
fenden Produkten oder Dxcnstlelﬂbination von Anzeig
Neuartige, medienspezifische Kot

iedene
pekt/Katalog. verschiede
So auch beim Bayer-Konzern, derder Untemellrr%enslf;lwestor
ablegt, seien es die Printanzelgellll’ gpielen auch die .,
; ~ dere Rolle
Nehmenssong. Eine beson

|bar mit den zu Yerkgu-
iot sich eindeutig €ine
l?emsehspot und Pros-

‘alien auf dem Netz
materialien ’
Werblfn Events oder der Unter

Relations™:
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Der Konzern

Ko
mpetenz und Verantwortung

Bayer it
en Gvunfm,. -
£onsies Urterrermen ger

Fistrie Unser
en Kurden
., 533 vON den Ber m‘mm"dﬁ:mrm

R lAppiet
g2 G e

b b

Abh
bblldung 4: Bayer online

Die Inf,
Ol'rnathnS
i : m .
bermitte] wird enge, die iiber Links
’ S zum Konzern und den cinzelnen Produklcn

entspri
A.nders als bej Ayt Sprlc.ht zunéchst den A
M Angeboten eines Prospekts oder Katﬂl"gs'

di omo
(e? dem Prospek bilkonzernen oder PC .
'N€S Autos oder ' -Herstellern, die im Internet zuséilZLW”
¢

oglichkeit h;

of . eit b )

len kann und dabe; t auch eines Com ieten, dass sich der Interessent €in
Modell g el erfihrt puters) :

I ann tatsj » Welche K )
lchen Preisempfe Omb]n

chlich kog
tet (st :
te hly att der :
von Bayer pjcp 18), stell sich dieselsn;:nzc‘gcn und Spots iiblichen unvcrb‘l ;
alct”

an di - eht als Mgofiang .- .
Webez Klassischep Werb(é%llchkelt dar Dafute{jktlve Angebot fiir die produktpP et

ER) 1n 13 i . . r B . . .-r
¢ an =IOMen erinpernen, [l)tr?:: Bayer zusitzlich zu den =% s
entationstypen ein SO get
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qurmatiOnen tfesisll]n tiber die Printmaterialien hinau®
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Umweltfreundlicher, sicherer, besser

Beziehung. Schon 1912

Bayer und Automobile: eine uralte
produzierte das Untemehmen “synthetischen Caoutschouc” fir

Autoreifen 1937 erhielt Bayer das Ur-Patent fur seine Polyurethane -
heute einer von vielen Bayer-Kunststofien mit unbegrenzten
Einsatzmoglichkeiten. Auch im Auto

m Kotflogel, vom Lack bis zum

odemes Fahrzeug enthalt heute rund
d, denn Aulos sollen

Itfreundlicher.

Vom Sitzschaumstoff bis 2U

Scheinwerfergehause - einm \
150 Kilogramm Kunststoffe. Tendenz steigen
noch leichter werden - und damit noch umwe

Schutz der Umwelt, mehr Sicherheit und bessere Te.chnik - darum
geht es den Autobauern heute. Ohne C_hemie gmd diese Ziele nicht

|| S zu erreichen. Neben Kunststoffen dabel unverzichtbar sind Fasem. " -
R — r‘l
el ~ Dokument 'trb;nﬁ;n""""”ﬂ ——— oy e @ 2

Abbildung 5- Webzine des Baver-Konzerns
magazine™ und _.web* soll sprach-
ein eigenstﬁndiger, webbasierter. Textt_yp ist. Be-
hauer, SO Jassen sich nur wenige origindr web-
Vielmehr handelt es sich bei den meisten Bei-
xte, die dadurch mit ‘digitalem Glanz’

Di : : e
1¢ Bezeichnung ,,Webzine™ — €In¢ Bildung aus .,

lic - ! .

tr h darauf verweisen, dass dies
ac , . .

S Ch.lct man dic Texte allerdings g1

spezifische Funktionen nachweisen.

ll’ﬁgen u K

m typische Prospekt- und Werbete .
versehen sind, dass sie mit graphischen Erginzungen und Links versehen wurden.
Anders als dic sachlich-kiihl gestalteten Seiten des Bayer-Konzerns und dessen

Webzine ist die Kampagne von ”JﬁgermeiSter“ gestaltet, .dies.betrlfft sowghl die
Jagermeister hat es mit semer Konzeption ge-

Offlin
e- als auch die Onlineprdsenz. 2 J
Schafft, eine als ‘kultig’ gefeierte Site zu kreieren, die nicht nur .1.1bert 'EEUd; ,ddas
Bentier, eine Figur mit hohem Wiedererkennung_swert und Vl\(/ltz przi_sslrll la nt;i :t ; 31;1;
gber die vielen originellen Angebote im Netz €mne Gesamtkonzepll ,

1e verschiedensten Werbeformen integriert.



578
579

Caja Thimm We ) i
) erbung online: Formen und Funktionen der Internetwerbung
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( MEIS E
Detsi  Beerbsiten

dCl‘l a ~ (1oQte . .
ndere Gestaltungswege und eine neuc Mischung von Information, Unterhal-

tung und Werbeappell:

) den Benutzer vergessen, dass er dic Werbung cigentlich
len und sogar noch selbst etwas dazu
forderung an ihre Kreativitdt.” (Koe-

..F)IL‘ Frage lautet dann nicht: Wie lasse icl
. fhl haben will? Sondern: Wie bringe ich ihn dazu, sie zu wol

t..l/u&rugcn'.’ Hier stellt sich den Werbemenschen cine neue An
nig 1993, 299)

Auch Walter (1999) dufert sich in dhnlicher Weise:

es gilt auch beziiglich Werbung und so
Kino oder Fernsehen wird es, auch auf-
{ibertragung, suniichst nicht geben. Die Kommunikations-
demnach darauf, die Kundenbindung zu verbessern. ()
mnach klar festzustellen. Man wird wegkommen
hin zur Etablicrung der cigenen Marke
* (Walter 1999, 58)

..l?zls Internet ist nach wie vor ein Informationsmedium. di
wird es in nichster Zeit auch bleiben. Imagewerbung wic im
gf“”d fehlender Netzkapazititen zur Video
Z‘I.CIC von Unternchmen konzentrieren sich
Ein Zukunfisaspekt fir Kommunikationszicle ist de
n interaktiver Katalogseiten',

von der cinfachen Priisentatio
bereitstellt.”

als selbstindiges Medium, das aktuellen Content
en Moglichkeiten und der daraus resultie-
ter Linie eine Auflosung bisheriger tex-
1999, 17). Bei eciner Homepage lésst sich
Fernsehspot auf der einen, technischer

Di ) . )
) 1e Konsequenz der veridnderten technisch
e - . o

Y nden Prisentationsformen scheint 1n €rs
ueller Grrenzen zu sein (vgl. auch Walter

e : : .
ben nicht mehr klar zwischen Anzeige oder

Produktbeschreibung und Geschiftsbericht auf der anderen Seite trennen. Hier ist
tik von Bereichen der Unternchmenskommu-

wiederum die Ab bl

L grenzungsproblema - _ : .

nikation — Marketing vs. Werbung vs. Verkaufsforderung vs- Offentlichkeitsarbeit —
. werden, sondern im-

wJagermeisiey
Auch hier wi '
als Angebot l;g g?umch’ dass die verschj Thema. Seiten sollten jedoch nicht fiir sich isoliert betrachtet e o
erbung iiblich — ¢ Nutzer Zu versteh leqcncn Slratcgjcn der Sc]bstpréscntat]oﬂ mer n.ur als cine Station auf einem welterfuhrenden Rezeptlonswec. 1es ?elg sic

deut] ) als zu ko . ¢n sind und n;j e igchen auch in den . . nen: so merkt Janich (2002) an, dass die aus der
0 Txch, dass die Funktio NSumierendes; fegy gefi nicht — wic in der klassi® Ceh Print. und Rtextucllen Mamfest;atlionntén ogans im Neiz kau cine Rolle spiclen
VOra::st:(t)ZTen Einflusg a:ssgts ,I(\\Afdiums [ntcmc;J é’atl(i5 \;\)/uclrlb;kolr]]zcg)t. ks L:Lllﬁilbauf und meist ngsrﬂ::ll;\’(\;zrnbl;:ﬁn ;;;iten noch auf den produktbei:)ggp?&Webs?ten
. ng fiir d tvitit ” -Technologic . aufs i er Startseite von Audl ogan: Vor-
:j?::e%lona]es und ab:iI;than\:gang mit den m(tj:rsaqu\i:ltzem/dcr Nzerfn sifd notwcﬂg;gsi pr zig }z::cilc;‘g)a'r/}qs gl(mljﬁn Siii}rleli:viiltzélia?sfd‘ir Schlagzeile Willkommen bei Audi
£ fahme ung des A o Handeln der Re ven Angeboten. Dies bedeute fii Deutschland, e ’d'lsr/‘ndex de.html) oder auf der Startseite von Haribo
y ru -.”Wer ung® (Jan: ngebotes jg¢ Das in Zipienten notwendige Bedingung ] P nd, w.ww.a'u i.de/ < déi‘ﬁOh und Erwachsene ebenso); nirgends zu
ass die Rezipientey nich .2002 Friedrich ieser Komplexitit neue phinomen e ﬁnden. aribo.de: Harll?o machrB I’;ei MercédGS'Be"Z’ BMW, Milka oder Toshiba.
o ?;lt)eangebot ktiv ZlJler\lfVells dazy ewegts\(:/n 3998) bringt es allerdings mit SlCrl d 0 ffensi\;vl?tr]?ghsllogani 3ed(()j€2 ;eié on Unternehmen die imageprigende und erinne-
ind le'rnetadresse 2U ve EFZen Dazu ist og W e}: Cn miissen, das Informations Un’ ST dennds }?trali ien s, Slogals im Internet, WO Home_page§ aktiv uqd g?melt
ints CICht auffin iy, Zr ugen oder iiber g, IE tg, entweder iiber eine schr b¢ "a”n Vo Interesrsn Ct utr)l tlo?] e e ls o elevant — die [dentifikationsfunktion tiber-

sch Tessant und ergiebj U sein. In jedem F lC begriffe und Banner vielfach prsc | ol Stattden en desu\;:v A ite-La;’OUt- o
euen, auf die o '8 gestaltet seipn_ g all muss jedoch die Homepage ann * Auf; Sue 425 | e Textfunktionen iiberwiegt — anders als in Print- und
» €458 die Rezipienten Zeit und Koste" nicht R ufgrund der verschobenen &% & o, cpicherer und Ve allem deutlicher auf
o et B undfunkwerbung - auf Homepages &7 der schon redender Stil. Eine Aus-
r lockerer J chnittenen Sites sein,

die S . oo

bst ache bezogener, meist Weger = . 5

efl‘Or‘ Nahme mogen hgier die speziell auf emn angeS Pub}:’t‘é?;j:}% Ze
' s0 die von _ Jagermeister”, di¢ sich auch im SPrac g
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zielt an die jeweilige
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SCr Art von  Werbung™ — aktiV und S
Wwie in der Fernsehwerbung =
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Klientel richtet. Auf Sprachspiele und Sprachwitze. dic sich gcmd&.ln der -
genwerbung oft von der Schlagzeile ausgehend durch den ganzen FlieBtext 21¢

. ; . . e o saarioe: Begler
wird allerdings ebenso wie auf plakative Werbeaussagen ohne informative Beg
tung zumeist verzichtet.

5 Ausblick

Bisher war eine der leitende

, o ; it verschieder
n Funktionen erfolgreicher Werbung. mit verschic
Strategien der Aufmerksa

. as
mkeitserregung dic potenticllen Kunden/Kiufer m?lldc‘;-
L schnelle und schnelllebige Medium Internet diirtlcl“l dic
ng der Grundsitze erfolgreicher Werbung fiihren. -(.{l der
mkeitserrcgung nur noch fiir einen kleinen TCi]h%‘rc“ ] e-
ernehmen, nimlich die Bannerwerbung. gilt. Fiir vicle 2lli(]'s'c
merken, dass es vor allem um aktives, aber 111(3L~’|i.Chcrr Ld;ls
sse der Rezipienten geht, Zentral wird dabei sein. (.)~)11 die
resse beim Rezipienten grof3 genug sind, den Weg dultt der
omepage anzutreten und das Kommunikationsangebo

o1tere,
. face welle
zu nutzen. Erst durch diese -
cn. ¢ erkent
& » 8
puulcr”n.é
B in

5 t‘f]]ﬂ
hen der Untern ‘ne und O
- chmen ation online
(Thimm 2002). skommunikatior
Di e auc
aul: lil)lrll(zinit' der”IntenI(etwerbung erscheint also sowohl aus gkonomischer 'w[l:luﬂ?:
Phonell-strukture||er Sicht als ¢j . Entwic
als ein offencs spannendes En

feld der Werbekommunikati o, und sp
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