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Onlinemedien verzeichnen in Deutschland  seil
Mitte der 90er Jahre einen bemerkenswerten Auf
trich. Wahrend etwa der Anfang der 8ler Jahie
als vielversprechendes Zukunftsmedivm gehandel
te Bildschirmiext Bix mit weniger als einer halben
Million Abonnenten Ende 1993 nie iiber ein
Nischenmedium hinauskam, hat sich die Nuizung
von Onlinediensten und World Wide Web via PC
und Modem jonerhalb kurzer Zeit etablier. (1)
Eine Sonderauswertung der Typologic der Wip-
sche ermittelie fir das I Quartal 1995 einen Kreis
von 2 Millionen Personen iiber 14 Jahren (3,3 %),
die diber PC mit Modem (also zumindest eine
OnlineanschluBméghchkeity verfiigen, drei Jahre
spiiter sind es demnach ca. 5 Millionen. Die
ARD/ZDE-Online-Studie 1998 bezifert die Anzahi
der beruflichen und/oder privaten Onlineanwen-
der auf 66 Millionen Erwachsene ab 14 Jahren
(10,4 %, (2)

Triese Markidurchdringungsgeschwindigkeit liegt
deuttich fiber den anfinglichen Wachstumskurven
anderer anovationen der Unterhaltungselekironik
wie Video oder (D) - was in der Onlinebranche
viellach als indiz fiir den auBergewdhnlichen Er-
folg des neuen Mediums gewertet wird. Allerdings
ist dabei zu bedenken, daR es sich bei der Online-
nutzung {derzeit nach} genau genomunen ledighch
um eine Brgdnzungsanwendung des bereils weiter
verbreitelen PC handelt, die nur geringe zugitz-
tiche Hardware-Investitionen (Modem) erfordert.
Zudemn beschrinkt sich ein wesentlicher Teil der
Ondnenutzung auf professionelle Anwendung wie
Kommunikation und Datenaustausch im Biiro, Die
Auffassungen dariiber, ob Oaline sich bereits heute
den Stellenwert eines Massenmediums erworben
hat - immerhin macht selbst die PC-Nubzung bei
Frwachsenen in Deutschland laut MA 88/1 im
Durchschaitt vur sieben Minuten pro Tag aus, ver-
glichen mit 170 Minuten Fernseh- und 173 Minw
ten Radiokonsum -, gehen demnach je nach Per-
spektive auseinander.

Aus dem Kreis der Technikfreaks and Early adop-
ters, dies bestitigen die einschlégigen Studien
(siche unten), hat sick die Onlinenutzung jedoch
fangst keraushewegt, Auch die Scientific communi-
iy, die das Erscheinungsbild des fnternet bis Mitle
der Oder Jahre priigte, (3) spielt heute nur noch
¢ine Nebenrolle. Seitdem riickt die kommerzielle
Nutzung des World Wide Web tmmer stirker in
den Vordergrund, wie sich tendenziell an der Zahl
der entsprechenden Top-Level-Domain-Bezetchnun-
gen ablesen laft. Hatte der Zusatz eom” [ir kom-
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merzielle Netzrechner {Hosis) 1994 mit der Zahl
der .edu“-Domains ersimals gleichgezogen, so lie-
gen Domains mit dem Zusatz ,com” Mitte 1998
mit 10,3 Millionen von 36,7 Millionen Hosts welt-
weit gesamnt eindeutig in Front {edu = 4,5 Mio). (4)

Die Bandbreite der kommerziellen Nutzungsmog-
lichkeiten des internet/WWW ist weil gespannt.
Eine grofle Rolle spielen Kommunikation und
Datenaustausch im  Business-to-Business-Bereich
sowie die Eigendarstellung von Uniernehmen und
die Interaktion mit Privatkunden. Als Wachstums-
branche gelten Transaktionsgeschilte via Internet,
sei es Onlinebanking oder Onfineshopping. (3) Mit
der ErschlieRung groRerer Publikumskreise riickt
das World Wide Web auch als Werhemedium im
engeren Sinne zunehmend ins Blickfeld - auch
wenn die Onlinewerbung verglichen mit anderen
Medien noch in den Kinderschuhen steckt. Der
derzeitige Eniwicklungsstand von Onplinewerbung
in Deutschland und deren Perspektiven sollen im
folgenden niher ins Auge gefalt werden.

Besonderheiten des Werbemediums Work] Wide Web
Onlinewerbung nimimi gegeniiber den etabliesten
Werheformen eine Sonderstellung ein. Sie verbin-
det Flemente der kiassischen Werbung in Fern-
sehen, Horfunk und Printmedien mit Eigenschal-
ten des Direkimarketings, Wie klassische Media-
werbung ist die Wirksamkeit von Onlinewerbang
abhéngig von der Reichweile des Werbetsiigers, so
da® der Reichweitennachwels auch ein wichiiges
Kriterium fisr Onlinemediaplanung ist. Gegentiber
der eindimensionalen Kommunikation kiassischer
Werbetriiger bietet Onlinewerbuag indes den Vor-
teil der nieraktionsmoglichkeit, also des direkten
Kontakts zum Werbungireibenden.

Mit eigenen Onlineaufiritten kilnnen die Unter-
nehmen eine direkte Rentakiméglichkeit zu thren
Kunden schaffen, einschlieRlich einer unter den
Stichworten  Onlineshopping/E-Commerce  disku-
tierten Transaktionsméglichkeil. Der Abruf von
(Werbe-Jinformationen eines Unternchraens im
Workd Wide Web kann beispielsweise mit der Re-
zeption von Prospekien, Katalogen usw. verglichen
werder,

Die Hiufigkeit des Zugriffs auf eine Unterneh-
menshomepage 81 sich nun wieder durch deren
Kormmunikation it klassischer Werbung erhéhen
~ einschlieRlich der Relegung anderer, von der an-
vislerten Ziefgruppe hilufig besuchter Onlineange-
bote. In der Regel geschieht dies in Form soge-
nannter Werbebanner {oder -buttons), das sind vom
eigentlichen Inhalt abgegrenzte, aber in die Bild-
schirmseite eingeburdene Werbeflachen in unter-
schiedlichen GroRen. Trotz begrenzter Gestaltungs-
miglichkeiten wird das Erscheinungsbild von Wer-
behannern zunehmend vielfaltiger, die Bandbreite
reicht von bloflen Firmesloges Gber Animationen
bis hin zu interaktiven Formen. Insgesamt dienen
Werbebanner dabei weniger der Markenbitdung,
sie sollen eher zum Anklicken anregen und damit
zur eigentlichen Werbeseite bew. dem Onlineange-
bot des Unternehmens weiterleiten.

Onlinemedien auch
mit Potential als
Werbeplattiorm
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Sonderstellung
zwischen kiassischer
Werbung und Direkt-
marketing

Werbebanner sollen
Verbindung zu Unter-
nehmensseiten her-
stellen
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Quetle: Werner, Androas/Ronald Stephan: Marketing strument Internet. Heidelbery 1947,

Onlinewerbung kombiniert mil Texten, (Bewegt-}
Bildern und Audiosequenzen Gestaliungselemente
aus der Fernseh- und Printwerbung. Die Erforder-
nisse einer adiquaten Gestaltung von Onlinewes-
bung sollen an dieser Stelle allerdings nicht weiter
thematisiert werden. (8) Die Rezeption von Oaline-
werbung offenbart im Vergleich zur Fernseh- und
Printwerbung eine Reihe von Unterschieden, die in
Tahelle 1 tiberblickshalt zusammengestellt sind.

Stelienwert von und Einsteliungen zur Cnlinewerbuny

Das Erscheinungshild des World Wide Web hat
sich durch die zunehmende Priisenz von Unterneh-
men grundsétziich gewandelt. Wurde durch die
Laccepiable use policy” der amertkanischen Natic-
nal Science Foundation die Nutzung des Internet
u kommerzieHlen Zwecken bis in die 90er Jahre
ausgeschlossen, so bilden weile Teille des Netzes
heute eine Marketingplattform fiir Unlernelunes,
Dies beginnt mit der Selbstdarstellung auf der
obligatorisch gewordenen eigenen Homepage, zeigt
sich beispielsweise im Sponsoring nicht kommerzi-
eller Seiten, vor allem aber in der am chesten an
klassische Werbeformen erinnernden Bannerwer-
hung aufl den meist genutzten Angeboten.

[itne klare Trennlinie zwischen kommerziellen und
nicht kommerziellen Bereichen des World Wide
Web 1Rt sich kaum noch ziehen: Selbst auf On-
lineangeboten von Kommunen - von Annweiler
iiber Kéln bis Zschopau -, auf den Internetseiten
von Universititen (zB. Uni Bonaj, bis hin za den
Webseiten gemeinnitiziger Einrichtungen (2B
Evangelische Nachbarschaftshilfe Weinheim) sind
Sponsorembleme und Verkniipfungsstellen (Links)
zu Unternehmensinformationen aligegenwirtig -
und vielfach unabdingbar, um einen Onlinezuflritt
iherhaupt realisierbar zu machen, Am ehesten
14Rt sich derartige Werbung mit anzeigenfinanzier-
ten Programmbeften kommunaler, kultureller und
sonstiger Veranstaltungen vergleichen - kommer-
zielle Ziele #n Sinne von Gewinnen diirften damit

nicht zu erreichen sein. Die Hyperlinkstruktur des
Internet, alse die Maglichieit, Wérter und Grafiken
mit einer Verbindung z¢ anderen WWW-Seiten zu
versehen, die beim Anklicken akiiviert wird, er-
lauht dabei ein - bei entsprechender Gestaltung -
veririighiches Nebeneinander {oder besser Hinter-
einander) von Inhalt und Werbung, Abgesehen von
einem in der Regel kieinen Banner tritt diese erst
bei einem weiteren gezielten Mausklick in Erschei-
nung und 1881 sich demnach besser als in Printer-
zeugnissen, Horfunk und Fernsehen in redaktionel-
le Angebote integrieren.

Nach Ergebaissen des GIK-Online-Monitors von
Mitte 1998 wurden die Werbeemnbleme von drei
Viertel der Pefragten (Internetnutzer zwischen 4
und 59 Jahren, n == 1 100) berelts registriert - und
awar in stirkerem Malle von Minnern {ca. 80 %}
als von Frauen fknapp 60 %). (7) Mehr als die Hall-
te {33,1%) aus dieser Gruppe {n = 814} haben
Werbeflachen bereils angeklickt und dabei cine
etwas grbfere Priferenz fiir ruhigstehende {516 %)
als blinkende Buttons (38,1 %) gezeigl. Insgesamti
scheint {noch) eine eher kritische Haltung gegen-
{iber Onlinewerbung zu liberwiegen, auch wenn
sich die positiven und negativen Bewertungen bei
einer SechserSkala in etwa die Waage halten. Al-
lerdings markierten nur 185 Prozent die beiden
positiven Noten (1 und 2}, fast die doppelie Zahi
{33 %) entschied sich fiir die beiden negativen
Bewertungen (5 und 6).

Bei der Wahl zwischen verschiedenen Aussagen
zum Thema Werbung im Internet wurde von 39
Prozent als storend empfunden, dafl ,oft unndtige
Zeil durch das lange Laden der Werbeeinblendun-
gen verloren geht® Andererseits war es auch
einem Finftel der Befragten hewufit, dafl ohae
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Wesbeffiche ,viele gute Angebote im Internet nicht
mehr kostenlos angebolen werden” kinnten {vgl

Tabeile 2.

(Z) Meinungen zem Thema Onlinewerbung
Internetnutzer 14-39 Jakre (n= 1 100}

Zustimmung

Aussage?) n %

Ich empfinde diese Werbefliiche als stirend 156

Ich empfinde es als storend, dafl oft unndtige Zeit durch
das lange Laden der Werbeeinblendungen verloren geht 39,0

Ohne Werbefiiche kinnten viele gute Angebote im Internet
nicht mehr kostenlos angeboten werden 202

ich finde es gut, dal man durch diese Werbefldchen auf
weitere Interessanle Angebote im: Internet aulmerksam
gemacht wird 7.6

Ich finde es gut, daR man durch Klicken auf die Werbe-
fliche sofort auf die dazugehdrige Wehseite gelangen kann 112

Weill nichy &4

1y Frage: Nachfolgend finden sie cinige Aussagen zun Thema Werbung im Internet, Welcher Aussage

fiimnen Sie am chesten zustimmen?

Quetle: GIK-Online-Montior 1998,

In einer Studie des Fraunhofernstituts fir System-
technik und Innovationsforschung von Oktober/
November 1997 bekundeten mehr als die Hilfte
der Onlinenutzer ein indifferentes Verhiilinis zur
Werbung im Internet, nur jeder fiinfte fand Wer-
bung interessant. Werbebanner wurden mit wach-
sender Cmlineerfahrung immer weniger als interes-
sant und staté dessen als zunehmend stdrend emp-
funden. Etwa ein Viertel (26 %) der reprisentativ
hefragten Onlinenulzer Klickte Werbebanner héu-

fig oder selegentlick an. (8)

Wetbung wird in ~ Dal Werbung und Marketinginformation bei der
hohem MaBe wahe-  Nulzung des World Wide Web bereits in hohem
genommen, Domi-  Mafe zur Kennlnis genommen werden, bestitigle
nanz weniger Bran-  auch die im Juni/juli 1998 zum zweiten Mal durch-
chen  gefiihrte Dreilinderstudie [nternet User Profile”.

@ Das in Deutschland zustdndige Tnstitul infra-

test Burke befragte 500 Internetnutzer ab 14 jahre

unter anderem nech dem Stellenwert von Werbung

im Internet, 79 Prozent der Befragten gaben dabel

an, in <en letzten vier Wochen Werbung und Mar-

ketinginformationen im World Wide Web wakuge-

notanien zu haben.

Bei den Branchennennungen ergab sich dabei
gine Bangfolge, die von den deminierenden wer-
bungireibenden Branchen i den klassischen Me-
dten abweicht, (10) An der Spitze liegen mit Ab-
stand die Compater - (30 %) und die Medieabran-
che (49 %), gefolgt von Telekommunikationsunter-
nehanen {42 %) - mithin drei Sektoren, die vamit-
telbar an der Expansion des Internet teilnaben bzw
diese betreihen. Mit Abstand [olgen die Finanz-
und Reisebranche fe 37 %), withrend die Bereiche
Motor (26%; und Handel (23%) das Lnde der

Skala bilden.

Jochen Zimmer

Siudien zur Onlinenutzer- und -nutzungssiroktur
Dall auf der Werbeplattform Internet hasptsichiich
die genanntep Branchen in Brschelnung irelen,
spiegelt auch die spezifischen Zielgruppen, dic bis-
lang iiber dieses Medium etreicht werden konnen.
Fine genaue Erforschung der Onlinenutzer und
-nutzungssirukiuren findet in Deutschland aller-
dings erst in Ansétzen statl, der Onlinemarki be-
findet sich insgesami noch in einer zu friihen Ent-
wicklungsphase, um Studien refinanzieren zu kon-
nen, die mit der Validiiit der GIK-Fernsehfor-
schung oder der MediaAnalyse vergleichbar wiren,
Zwar gibt es inzwischen eine ganze Reihe unter-
schiedticher Studien, die sich dem Thema Online
widmen, (13) allerdings liegl die Zahl der tatséch-
lich befragten Onlinenuizer selbst bei den gréfier
angelegten repriseniativen speziefien Cnlinestudi-
en lediglich in der GriiRenordnung von etwa 1 00
Personen, eine zu geringe Basis, um das Nuizerver-
hatten in feinere Verdstelungen nachzuverfolgen.
Neben der Finanzjerungsfrage zeichnel para-
doxerweise auch die Wachslumsdynamik des On-
linemarktes fiir das Forschungsdefizit verantwort-
lich - die Halbwertzeit von Ergebnissen ist einfach
s kugz, um aufwendige Forschung sinmvoll er-
scheinen zu lassen. Vor dem Hintergrund eines zu
kleinen und sich zu schaell verdndernden Markies
diirfie auch die Tatsache zu sehen sein, daf es in
Deutschland noch nicht zur Einrichtung eines re-
prisentativen Onlinepanels gekommen ist

In dem weitzus groferen und weiter entwickelten
Onlinemarkt USA gibt es hingegen zur Zeit bereils
drei konkurrierende PC/Onlinenutzerpanels (von
den Marktiorschungsumternehmen  MediaMetrix,
RelevantKnowledge und NetRankings), (12) die
zm Beispiel sogar zwischen berufficher und pri-
vater Nutzung unterscheiden. Allerdings berettet
der auch dogt dynamische Markt der Pllege eines
tatsichlich aktueilen reprisentativen Panels grofie
Probleme, so daf die Validitit der konkurrieren-
den Systeme im Markt umstritten und noch keine
allseits befriedipende Losung gefunden ist. Ein
indiz fiir die noch keineswegs stabile Situation in
den USA ist die Fusion der beiden wichtigsten k-
stitute MediaMetrix und RelevantKnowledge im
Qlcdober 1998. {13)

In Deulschland ist die Binrichtung eines der-
artigen Onlinepanels zur Zeit nicht in Sicht, alfer-
dings weisen auch hier die bereits vorliegenden
Studien zur Demographie der Onlinenutzung eine
grofle Bandbreite hinsichtlich Methode und Qua-
Htit auf, die vielfach eher das Label research to
show* statt research to know“ verdienen. Da in
diesem Beitrag die Details der Onlinenutzuag von
untergeordnetem Interesse sind, seien nur einige
ardRere, regelmiRige Studien kurz genannt: (14)

Bereits angesprochen wurden die ARD/ZDF-
Oniine-Studie, der GIK-Ontine-Monttor {e ca. 1 006
befragte Onlinenutzer) sowie die Studie Internct
User Profile unter Beteiligung von Infratest Burke
(500 UserInterviews), die jeweils Grunddaten zur
Onlinencizung in Deuischland liefern, aber je-
weils spezifische Akzente setzen. Whrend die
ARDVZDF-Online-Studie vor altem aul die Wech-

Onlinenutzungs-
forschung noch in
Entwicldungsphase

In USA bereils meh-
rere Onlinenuizer-
panels installiert -
in Deutschland nicht
in Sicht
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selwirkungen mit der Nuizung von Radio und
Fernsehen abhebt, bictet Internet User Profile
einen Dreilindervergleich (Grofbritannien, Trank-
reich, Deutschland). Der GIX-Online-Monitor legt
demgegeniiber einem Schwerpunkt aul Online-
shopping ([-Commerce).

Zu den besonders umstrittenen Studien zdhil die
im April/Mai 1998 zum sechsten Mal durchgefithr-
te sogenannte W3B-Studie, die als www-basierte
Onlineerhebung nicht reprisentativ angelegt isl
und sich somit kaum zur Abbiidung der Nutzer-
strukturen cignet - was dann aber doch geschicht.
Dank der ca. (zumindest teilweise ausgefiillten)
16000 Online-Fragebigen kann W3B dennoch An-
haltspunkte zur Beantwortung spezifischer Fragen
zum Umngang mit Onlinemedien liefern. (15)

Der sogenannte NIKO Online Quarterly berichtet
seit 1998 vierteljihrlich iiber die Entwicliung der
Onlinenwizang in Deutschland. Wihrend 1997 drei
Stichbefragungen mit je 5000 Interviews durchge-
fiihrt wurden, finden in diesem Jahr wichentlich
520 Face-io-laceInterviews von Personen ab 14
Jahren statt, die guarlalsweise zu einem Bericht
auf der Grundlage von ca, 4000 bevolkerungsre-
prisentativen ferviews rusammengefalit werden,
Bei der derzeitigen Onlineverbreitung in Deutsch-
land Lildet auch diese Stichprobe eine eher schwa-
che Basis fr detaiilierte Aussagen zar Osplinenut-
qung, der Vortei liegt indes in der Moglichkeit, ak-
suelle Entwickiungstrends aufzuzeiges. (16)

Mit der eingangs bereils zitierten Typologie der
Wiinsche (RIW) legt eine weilere {ibergreilende
Markt-Media-Siudie inzwischen einen stirkeren
Akzent auf Cuolinenutzung. Auf der Basis von
ca. 10 000 mindhchen/schriftiichen Interviews von
Personen ab 14 Jahren wurden [ir die alduelle
Ausgabe im H. Quartal 1998 zum inzwischen
dritten Mal wesentliche Grunddaten zur Online-
nutzung in Deutschland ermittelt. In der angespro-
chenen Spezialausweriung der Burda-Medienfor-
schung wird das spezifische Konsum-, Freizeit- und
Mediennutzungsverhalten der Onlinenutzer in Re-
lation zur Gesamtbevélkerung gesetzt. Zumindest
fir die Gesamtgruppe der Onlinenutzer in
Dewtschland bieten sich damit Anhaltspunkte, die
fiir die allgemeine, auf dieses Markisegment zie-
lende Mediaplanung (weniger [ eine speielle
Onlineplanung) von Relevanz sind,

Im Okiober 1998 wurde nach 1997 die zweite Aus-
gahe der sogenannten ACTA-Studie des Instituts
fiir Demoskopie Allensbach vorgelegl. Sie under-
sucht mit einer Stichprobe von ca. 9 500 Persenen
von 14 bis 64 Jahren den Computer und Telekom-
munikationsmarkt in Deuatschland und beleuchtet
mit einer Fallzahi von knapp 1 700 befragten On-
linenuizern auch den Oalinemarkt. Dabel werden
auch Werhetriigerreichweiten von ca. 20 Online-
angeboten {inkl. der Oniinedienste FOntine, AOL
und CompuServe sowie der Suchmaschinen Yahoo,
Lycos, Fireball, Dino-ontine und AOLNetFind) dar-
gestellt. Die Kriterien sind an die Ergebnisse der

in Y

Werktags?)

1997|1998
bis 1/2 Stunde 19 16
1/2 bis 1 Stunde 28 26
1 bis 1 1/2 Stunden 27 27
1 1/2 bis 2 Stunden 7 8
2 bis 3 Stunden 11 12
3 bis 4 Stunden 4 4
{iber 4 Stunden 4 5
Mittelwert in Minuten 71 76
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Am Wochenende?)
1997|1998
15 13
2 25
25 2
8 8
17 13
7 8
6
87 0

Grumdgesamt: Onlinenutzer ab 14 Jabren i Neutschland {1998 1= | (06, 1997 = 1 H83}
Iy leiloruppe: Belragte, die 2 Havse oder am Arbeitsplatz/Uni/Sehule das Internet nutzen

£1998: n = 973; 1997 p = 947}

7 Teilgruppe: Befragie, die zu Hause online sind und das Internet nutzen {1998: n = G16;

1997 0= 394),

Cuelle: ARD/ZDE Online-Studie 1558,

Allenshacher Werbetriger-Analyse AWA 98 ange-
palit, was bei der zielgruppenspezifischen Media-
planung in mehreren Medien von Nutzen ist. {1

Zwar weichen die Ergebnisse der verschiedenen
Studien wegen unterschiedlicher Methoden im ein-
zelnen zum Teil stark voneinander ab, die wichtig-
sten soziodemographischen Merkmale der Online-
natzer werden allerdings insgesamt in der Tendenz
bestitigt:
1) Bs dominieren weitethin die ménnlichen Nul-
zer im Verhiltais von ca. zwet zu eins.
2) Die wichtigste Altersgruppe sind die 20- his
39jihrigen mit einem Anteil von etwa 60 Prozent.
3) Die derzeitigen Nutzer verfliigen {iber ein iiber-
durchschnittliches Bildungsniveau - ca. 60 Prozent
haben Abitar bzw. Studium.
4) Der Anteil an Personen mit héherem Einkom-
men liegt deutlich iiber dem Bundesdurchschnitl.
Als gemeinsames Frgebnis der akiuellen On-
linestudien kann ferner festgehalten werden, daf
eine informationsorientierte Nuizang des World
Wide Web weilerhin mit Abstand vorne Hegt, und
gwar nicht nur bel der beruflichen Nutzung, die
immer noch eine dominierende Rolle spielt, son-
dern auch bei privatem Gebrauch, der zunehmend
an Bedeutung gewinnt Die Schwerpunkie der
Onlinenutzungszeiten erhalten dadurch neben dem
Vormitiag éwerktags) eine zweite Spitze zwischen
1800 und 21.00 Uhe Als Mittelwert der Onlinenul:
mungsdaver werden in der ARD/ZDF-Onlinestudie
1998 werkiags 70 Minuten genannt, am Wochen-
ence mit 80 Minuten unwesentlich mehs (vl Tar
belle 3, deutlich weniger als Radio und Fernsehen
{siehe oben}.

Damit erreichen Onlinemedien zur Zeit offenbar
einen zwar begrenzten Persenenkrels, aber {iir die
Werbewirtschall attraktive Zielgruppen. Einer kon-
kreten Mediaplanung ist mif diesen allgemeinen
Aussagen indes noch in keiner Weise gedient, hier-

Wesentliche Grund-
daten von verschie-
denen Studien
bestiiigt

Omlinemedien mit
begrenzten, aber
attraktiven Ziel-

gruppen
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Verhiinde einigen
sich auf erstes
Mefiveriahren

Pagelmpressions
geben Aufschlufl
liber Attraktivitit

des Angebots

Visits bezeichnen
zusammenhiingen-
den Nutzungs-
vorgang

zut bedarf es préiziserer Angaben fiber die quantita-
tive Nutzung der einzelnen Angebole bzw Web-
pages, aul denen die Werbung plaziert werden soll.

Ansiitze einer quantitativen Nutzungsmessung

Die Entwicklung der quantitativen Onlinenut-
zungsmessung ist in Deutschland zumindest im in-
terpationalen Vergleick relativ weit gediehen -
jedentalls gibt es offiziell seit Oktober 1997 ein
standardisiertes und von der unabhingigen IVW
gepriiftes MeBverlahren zweler wesentlicher Nut-
zungsparameter. In der Anfangszeit der Webwer-
bung wurden vielfach lediglich die Hits gerihit,
das keiflt die von den zentralen Netzrechnern in
den sogenannten Logliles zeilenweise registrierten
Zugriffe anderer Rechner. Dabel wird jedoch nicht
nur der Aufruf einer Seite, sondern auch der diese
konstituierenden grafischen Elemente berlicksich-
tigt, so daR Angebote mit vielen Grafiken hhere
Zugriffszahlen verzeichnen. {18}

Um  derartige Verzerrungen auszuschlieflen,
wurde unter Mitarbeit der wesentlichen Verbinde
{z.B. YDZ, BDZV, DMMY, VPRT) der Begrifi Page-
View entwickelt, als Wert fir einen Onlineseiten-
kontakt. Im Zuge der internationalen Vereinheit-
lichung hat sich inzwischen dafiir der Begriif Page-
Impression durchgesetzt. Der Wortlaut der IVW-
Dedinition:

JPageimpressions  bezeichnen die  Anzahl von
Sichtkontakten beliebiger Browser mit einer poten-
tiell werbefithrenden HTML-Seite. Sie liefern ein
Mall fiir die Nutzung einzelner Seiten eines Ange-
bots. Liegt demn Webangebot ein Layout zugrunde,
das Werbeantedl und Inhalt (Content} trennt, so
zihit jeder Sichtkontakt mit einer Contentseite als
zusdizlicher Pagelmpression fiir den zugehérigen
Werbeanieil, Als Contentseiten gelten alle Seiten,
bel denen es sich nicht um reine Wetbung und
Navigationsseiten handelt. Die Summe aller Page-
Impressions gibt Aufschiuf iber die Attraktivitdt
cines Angebots.” {19)

Auch wenn efne Bildschirmsette aus mehreren
Bereichen, sogenannten Frames, aufgebaut ist
{Frameset), die eigenstindige Inhaite fiihren - ab-
gesehen von ohnehin nicht mitgezdhiten Frames,
dle ausschifeRlich Werbung und Navigationsele-
mente enthalten ~ so werden diese beim ersien
Aufraf nur einmal gezihlt Es gilt die Regel: Nur
ein Pagelmpression pro Nutzeraktion (Klick).

Die zweite von der VW gemessene Gréfle heildt
Visit: ,Ein Visit bezeichnet einen zusammesnhin-
genden Nutzungsvorgang (Besuch) eines WWW-An-
gebots. Er definiert den Werbetrdgerkontakt Als
Nutzungsvorgang zihlt ein technisch erfolgreicher
Seitenzugrifl eines Internetbrowsers auf das aldu-
elle Angebot, wenn er von aulen erfolgt” (20}

Die Anzahl der Visils steht demnach fiir die
Héufigkeit der Besucher eines WWW-Angebals,
wihrend der Pagelmpression auch die Aktionen
erfafs, die innerhalb eines Angebots ausgefiihrt
werden. Die sogenannte PI/V-Ratio, die Zahl der
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Pageimpressions geteill durch die Zahl der Visits,
gibt demnach wieder, wieviele Aktionen durch-
schnittlich beim Besuch eines Angebots ausgefiihrt
werden. Als relevante Grille bei der Buchung und
Abrechnung von Onlinewerbung gelten die Page-
Impressions. Die Zahl der Pagelmpressions und
Visits wird ven den derzeit 133 am IVW-Verfahren
teilnehmenden WWW-Angeboten am Monaisende
an die IVW gemeldet und von dieser verdffentlicht.
Tabelte 4 gibt einen Uberblick zur Rangfolge der
am  hiufigsten besuchien Angebote in vier von
sieben Kategorien fiir September 1998,

Mit diesen ivw-gepritften MeRgrofen werden die
fiir Onlinewerbung relevanten MeRkrierien noch
nicht ahgedeckt. In etwa mit den Pagelmpressions
vergleichbar sind die Adimpressions, die stirker
auf die Wahrnehmung der Werbebanner abheben
und so zum Beispiel zusiitzlich rotierende, etwa in
Abstinden weniger Sekunden wechselnde, Werhe-
banner berticksichtigen {auch chne eigenstindige
Altion des Nutzers). Die Einfithrung dieser Mef-
grifle im Rahmen der IVW-Berichie steht offenbar
bevor.

Fitr die Werbungtretbenden siellen die sogenann-
ten Adclicks eine zentrale Groe dar, sie geben
wieder, wie hiiufig ein Werbebanner auch tatsiich-
lick angeklickt und so in der Regel eine Verbin-
dung zu weiferen Werheinformationen hergestelit
wurde. Eine hohe Adclick-Rate in Relation zu den
Pagelmpressions gilt demnach als Frfolgsgrafle fir
die Plazierung eines Werbebanners, da dadurch
viele Direltkontakte hergestelit werden. Als Ab-
rechnungsgréfle sind Adclicks monindest aus der
Sicht der Werbeiriiger weniger geeignet (und
haben in der Praxis inzwischen auch schon an
Bedeutung verloren), da somit nicht nur die Qua-
litdt des werbetragenden Onlineangebots, sendern
auch die aullerhalb des EinfluRbereichs des Werbe-
irigers stehende Attraktivitit des Werbebanners
zum Tragen kime.

Fine weitere mogliche MeRgrofle ist die Viewtime,
die Nulzungsdauer eines Angebotes bzw von Tei-
ien eines Angebotes, Dies ist besonders [t dyna-
mische Inhaltsseiten (zB. Animationen, Chals,
Spiele} von Bedeufung, die zwar einen lingeren
Sichtkontakt - und damil méglicherweise einen
hesseren Brinnerungseffekt - aber eher geringere
Klickraterr erzielen. Allerdings gestaltet sich die
Messung der Viewtime in der Praxis als schwierig,
so daf eine tragfihige Lisung zur Etablierung die-
ser MeRgrofie nicht in Sicht ist. 21)

Das derzeitige Verfahren, Pagelmpressions und
Visits zu messen, offenbart insgesamt noch eine
Fillle von Defiziten und kann deshald nur als
Ubergangslosung nach dem Prinzip besser als
nichts” gelten. Zunichst kann ein wesentlicher Teil
der Onlinewerbetriger derzeit nicht erfallt wep
den; Proprietiire Cnlinedienste wie TOnline oder
AOL bleiben aus technischen Griinden vollstandig
auflen vor, und auch die von den Nutzern am hiu-
figsten angesteuerten groRen Suchmaschinen wie

Adlmpressions wer-
den wahrscheinlick
als weitere MeRgrifhe
eingefiibrt

Fiir Werbungtrei-
bende sind Adelicks
entscheidende Grisfe

Viewtime-Messung in
Praxis schwierig wm-
zusetzen

Derzeitiges Mef-
verfahren mit Fiille
von Defiziten
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Page Page
Visits Impressions | PI/V- Visits Impressions{ PEV-
Titel in Ted in Tsd Ratio?) Titel in Ted in Ted Ratio?
Redaktionelle General-interest- Auge%)(}te (n=72) Redaktionelle Special-interest-Angebote (=33}

TV Spielfilm Online 2724 7259 2.7 HEISE ONLINE 1557 6 753 43
FOCUS Qaline 2436 11 588 48 BUSINESS CHANNEL 1240 7300 59
SATE ONLINE/RAN online/ DM-Online 1089 321 28

Harald-Schmidt-Show 2414 7644 3.2 ZDNet 872 3 816 44
SPIEGEL ONLINE 2249 7456 3.3 Financial News Network 847 2058 24
BILD 2008 5463 26 DSF SportsWorld 752 1893 25
STERN online 2080 10531 5l vwd Infernet Services o4 1627 25
?;‘Z’ {‘; g;)sf NETWORK i g;g g ! ;Z > ; SPORT1 M2 1782 4D
DIE ZEIT IM INTERNET 1205 2736 23 Kicker online ‘18 A8

) . - WirischaftsWoche Internet 315 19023 32
ProSieber Online 1 200 5 303 14 . _
TV Movie online 106 376 37 WERANET 249 o023
RTL Online 067 2 625 27 motor-presse-online 181 652 36
praline interaktiv 853 5798 67 wwwistaride - Reise.ﬂ undd Events 175 1011 58
SZonNET 843 3 156 3,7 bild der wissenschaft 160 602 3,8
DIE WEIT enline 834 2 760 33 Motorrad online 155 1095 7.1
Columbus City-Guide 807 2707 34 connect-online 152 660 44
Handelshiait Internet-Edition 741 2311 31 bildschirmschonerde 152 771 31
Cityweh 6h% 2118 32 Haus-+Garten Online 150 557 37
RP-gnline 624 2093 33 GamesZone 141 1240 83
BZ auf Draht 564 2 358 4,6 sportde - Sport im deutschen Internet 131 377 25
Coupe 561 3174 5,7 TI¥ - Tourismus Info Internet 129 320 25
ZDFonline 486 - 1117 23 Autobild-Online 114 613 54
BerlinOnline 474 2551 45 DV-Job.de 107 602 56
Berliner Morgenpost Online 464 1422 31 Karrieredirekt 106 344 32
MAX Online 389 929 24 . . .
Welter 361 1 492 4] Redaktionelle Fachinformationen (n—12)
Allegra 352 1902 54 Kress online 115 266 26
Zweite Hand 339 1197 33 BauNeiz 96 311 32
GEO-Explorer 332 1062 32 wv-onkine 92 338 37
Nordwest Net 517 708 22 dermatologiede 75 411 63
Hamburger Morgenpost Online 292 1005 34 HORIZONTNET 6 249 38
StutigarterZeitung cgliue & ) Mediz-Daten Interactive 34 92 2.7

‘ Staitgar?er—Nachr;chten online 24? 850 35 Hightext iBusiness 9 83 28

Br;gxttejlnfalme 245 325 34 L7INET 27 120 44
DW-oaline 239 623 26 «

, Deutsches Arzteblatt 27 163 60
freundin 208 1040 5,0 . s _ )
Nordbagern infonet 198 619 31 G+,] Commuaication Office 22 41% 19
Sportbild-Online 178 627 35 Twnetwork 1 a7 sl
Frankiurter Allgemeine online 177 357 22 IKZ-Haustechnik 8 1 18
Rhein-Main.net 175 506 2.4 Vermarkiumgsgemeinschaften (n = 5)

Amica 173 249 14 ) , .

RTL2-Online 172 550 32 G+] Flectrontc Mediz Service

Harmbrger Abendbiatt Online 164 672 4.1 Vermarkiung 1659 51113 44
SW.Online 154 386 25 interactive media -

Top.de Best of Internet 153 481 31 Axel Springer Verlag 5571 18599 35
Frankiurier Rundschan online 140 617 66 Quality Channel (biid der wissenschatt,

A]]geme;ne Zeitung 156 252 1,7 Heise, Kicker, Sp;egel Gﬂﬁﬂ@} 4348 16 641 38
UNICUM online 135 1 140 84 Online Marketing Service 4085 14598 36
$Z-Online 126 314 25 GWP online marketing

DER TAGESSPIEGEL online 1 300 30 (Handelsblait-Gruppe) 5125 10175 33

1) Auszugsweise Wiedergabe der 133 gemeldeten r\ngchme ohne die Kalogotien Webkataloge/Suchmaschin Angebote), Electronic Commerce/Firmenprisenzen (2), Sonstiges (4.
2} Verhilmis von Pagelnpressions zu Visits; gibt an, wieviele lnhalissetten beim Besuch eines Onlineangebots aufgenulen wurden.

Quelle: YW
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Zugriffe auf zwi-
schengespeicherte
Setten konnen
gezithlt werden

Erstellung detaillier-
ter Onlinenutzungs-
profile technisch
moglich

Yahoo (z.B. 65 Mio Pagelmpressions im September
1998} oder Lycos kinnen derzeit aus Kapazitdts-
griinden von der IVW nichi gezéhlt werden,

Gerade die international crientierten Anbieter
wie AOL oder Yahoo sehen das nationale Mefver-
fahren denn such durchaus mit gemischten Ge-
filhlen und streben eher nach efner Gbergreifenden
infernationalen Losung Dennoch setzen auch die
Suchmaschinen und Onlinedienste  Pagelmpres-
sions als Abrechnungswihrung ein, die - wie bei
den tvw-gepriifien Angebeten -~ von den eigenen
Servern registriert werden, und lassen die Angaben
wie zum Beisplel im Falle Yahoo von unabhéngi-
gen Gesellschaften zertifizieren, als eigenes Giite-
siegel des Reichweitennachweises gegenitber Werbe-
kunden.

Des weiteren kinnen von der IVW die sogenann-
ten: Push-Chanoel {z.B. im Microsoft-Internet-Explo-
rer 4.0), die selbstindig Inhalispakete an die regi-
strierten Nutzer senden und dann ohne bestehende
Verbindung lesbar sind, sowie Mail-Abonnements,
etwa der Newsilash von Suchen.de, derzeit nicht
adiiquat erfaflt werden, (22}

Grundsitzlich spiegeln die den Zihlverfahren zu-
grundeliegenden Serverauswertungen keine Perso-
nen, sondern ledighich Rechnerzugriffe wieder, was
trotz Kontrollmaoglichkeiten das Ristke ven Mani-
pulationen erhéht. Einige der daraus resultieren-
den MeRprobleme konnten bei dern derzeitigen
Verfahren allerdings enischérlt werden. Zugriffe
auf hiufig genutzte Seiten belspielsweise, die zur
Entlastung des Netzverkehrs vielfach auf Zwi-
schenspeichern {sogenannte Proxy-Server) der In-
ternet-Provider Dbereitgestellt und demnach nicht
mehr beim eigentlichen Anbleter regisiriert wer-
den, fallen dennoch nicht unter den Tisch: Mit
Hilfe eines kieinen Programmierzusatzes wird bei
einermn Zugrifl aufl einen Zwischenspeicher jeweils
der Abruf einer Minigrafik (43 Byle) beim Ur
sprungsserver erzwungen, die den Netzverkehr
nicht unnitig belastet, aber eine Zihlung der
Pagelmpression sicher stelit. (23)

Rein technisch bieten Onlinemedien bistang unge-
kannte Moglichkeiten zur Gewinnung von Nutzer-
profilen, da die Spuren: im Netz vollstindig regi-
striert werden. {ber sogenannte Cookies, ldenti-
fikationsnummern, die beim Surfen auf der Fest-
platte des Nutzers hinterlegt werden, lassen sich
aul Serverseite individuelle Rechner)Nutzerprofile
erstellen, die bei einer méglichen Kembination mit
perséiniichen Identifikationsmerkmalen, wie zum
Beispiel E-mail-Adressen, sogar nach Personen dif-
ferenzieren kéinnen, (24}

Wiahrend in den USA die Auswertung derar-
tiger Daten zur zielgruppenspezifischeren Werbung
etwa von Onlinemedia-Agenturen wie Doubleclick
bereits in groferem Umiang eingesetzt wird, beste-
hen in Deutschland gegeniiber derartigen Prakti-
ken wegen hoherer Sensibilitit in puncto Daten-
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schutz sidrkere Vorbehalte, Ein zu deutlicher Riick-
griff auf solche Methoden der Gewinnung von Nut-
zerdaten (sogenanntes Useriracking), auch wenn
sie aus der Sicht der Werbungtreibenden wiin-
schenswert sind, kénnte auf Nutzerseite die Vorbe-
halte gegen Onlinewerbung vergriRern und somit
insgesamt kontraproduktiv wirken. Im Informati-
ons- und Kommunikationsdienste-Gesetz des Bun-
des ist die Speicherung von Personaldaten im {ibri-
gen auch stark eingeschriinki. (25)

Vor diesem Hintergrund verzichten die derzeitigen
MeRverfahren wettgehend auf die Auswertung per-
sonenbezogener Daten. Auch die Versuche, die
WWW-Nuizer mit Registrierungen oder Vergabe
von Pafwirtern zur Preisgabe personlicher Daten
zu bewegen, haben bislang nur begrenzten Erfolg,
sic gehen auf Kosten eines meist starken Riick-
gangs der Zugrifiszahlen.

8o sieht sich die quantitative Onlinenutzerfor-
schung derzeit der paradoxen Situation gegeniiber,
dafl theoretisch ideale Forschungsmoglichkeiten
zur Verfiigung steher, praktisch jedoch nur ein ge-
ringes Potential ausgeschipit werden kann. Das
aktuelle Verfahren der Messung von Pagelmpressi-
ons und Visits kann allenfalls als erster Schritt
in Richtung standardisierter und auf breiter Basis
anerkannter Nulzungsmessung gelten, der der
Onlinemediaplanung  ansatzweise  Qrientierungs-
punkte bietet, vor allem im Hinblick aul die
intermediale Konkurrenz.

Onlinewerbemarkt: ollgemeine Siivation und Tendenzen
Der genaue Umifang der Oniinewerbeumsitze 1R
sich derzeif noch nicht genau ermitteln - auch dies
eln Indiz fiir den noch frithen Entwicklungsstand
dieser Branche. Die Schitzungen filr das weltweile
Internetwerbevolumen gehen zem Teil well ausein-
ander, die Spanne reicht von etwa 400 Mio Dollar
fiir das Jahr 1997 (ActivMedia) und Werten fiber
906 Mio DM zum Beisplel laut Internet Adver
tising Bureau, einer Vereinigung der Onlinewezbe-
brasnche. (26) Dennoch 18Rt sich der derzeitige Stel-
lenwert von Onlinewerbung mit folgenden Aus-
sagen skizzieren:

1. Onlinewerbedienstleistungen spielen innerhalb
der Gesamtumsitze der Onlinebranche eine nur
marginale Relle., Einer aktuelien Studie des Markt-
forschungsinstituts Frust & Sullivan zufolge fallen
1998 in Europa auf Werbedienstleister gerade mal
0.2 Prozent der knapp 10 Med USDollar Gesam-
tumsitze mit Internetdienstleistungen  (Internet-
Serviceprovider und Onlinedienste je etwa 45 %,
sonstige Dienstleistungen knapp 10 %). (27}

2. In vergleichbar niedriger Gréflenordnung liegt
der Anteil der Onlinewerbung an den Werbeumsit-
zen der klassischen Medien. In Europa egt er faut
einer Studie von Forrester Research bei 0,1 Pro-
zent, in den USA bei 0,7 Prozent. (28)

3. Am weitesten ist die Entwicklung der Online-
werbung int den USA gedichen. Mit einem fir 1698
von Forrester Research prognostizierten Werbe-

In Praxis kaon Po-
tential des User-
trackings nicht aus-
geschipft werden

Genaues Online-
werbevolumen zur
Zeit kaum zn ermit-
teln

Onlinewerbung
macht nur minima-
len Teil der Umsiitze

in Oalinebranche aus

Onlinewerbung in
Refation zu Gesamt-
werbemarkt ven
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fung

{USA hei Onlinewer-
bung in stark domi-
nierender Position
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| 1998
Onlinewerbeeinnabmen in Mio Dollar
Nordamerika 13004
Furopa 105
Asien/Pazifik 80
Laleinamerika 20
Weltweit gesamt 1505
Onlineanteil an Werbemarkt gesamt in %
Nordamerika 0.7
Europa 01
Asien/Pazifik 01
Jateinamerika 0.1

8 Davom: USA 1286 Mio Doliar, Kanada 10 Mio E]olE ar

| 1999 ] 2000 iZGQJ [2062  [2003
2335 3995 5365 7773 10500
235 525 1050 1840 2785
130 250 475 815 1245

45 114 230 420 645

2745 4880 7120 10850 15155
12 ] 24 34 43
G2 G4 08 13 1.9
(.2 03 0.3 08 12
(.2 04 0.7 11 15

Guelle: Forvester Research: Media's Glubal Futare,

volumen von 1 290 Mic US-Dollar ist thr Anteil
weltweit bei 86 Prozent, Europa kommé mil erwar-
teten 105 Mio Dollar auf 7 Prozent der weltweiten
Onlinewerbeumsiitze. Der Anteil der USA wird
sich in einer Prognose bis zum Jabr 2003 el einer
Verzehnfachung des Volumens) reduzieren, mit 70
Prozent gegenitber 18 Prozent in Europa aber
immer noch eine dominierende Rolle spielen {vgl.
Tabelie 5).

4, Die Werbeausgaben in Onlinemedien konzen-
trieren sich auf wenige Branchen - korrespondie-
rend zur Wahrnehmung der Onlinewerbeprésenz
durch die Nutzer (siehe oben). Im ersten Quarial
1998 stammtien laut Internet Advertising Bureau
27 Prozent der Onlinewerbegelder aus der Compu-
terhranche, 25 Prozent fielen in dic Kategorie Kon-
sumartikel, weitere nennenswerte Branchen waren
Telekom (i4 %), Finanzdienstleistungen (13 %) und
neue Medien (10 %]). (29)

5. Demnach stammiten mehr als die Hilfle der
ausgegebenen Onlinewerbegelder aus Branchen,
die direkt am Onlinegeschift partizipieren. Nach
Berechnungen ven Forrester Research machen so-
genannte Barter deals, direkte Gegengeschiiite
ohne Bezahlung, etwa ein Zehntel der Werbeum-
sitze aus, aul die gleiche GroRenordnung wird das
sogenannte Intra Industry Spending, Buchungen
bei Onlinegeschiftsparinern, geschatzt. Durch Ein-
nahmesplitting von Werbegeldern zwischen ver-
schiedenen Onlineunternehmer: komme es dariiber
hinaus faut Forrester zu Doppelzdhlungen von Um-
siitzen in der GriRenorduung von 8 Prozent. (30)

6. Die derzeit dominierende Onlinewerbeform ist
Bannerwerbung. Sie machte einer Studie von Jupi-
ter Conmmunications zufolge 1997 80 Prezent der
Onlinewerbeumsiitze in Europa aus, Weitere 15
Prozeat ficlen demmach auf Spensoring und 5 Pro-
zent auf sogenannte Inferstitials, bildschirmféllen-
de Werbeseiten, die sich zum Beispie! wihrend
Ladewartezeiten kurz einblenden. Bis zum Jahr
2001 soll der Studie zufolge Bannerwerbung nur
noch 5¢ Prozent Markianieil haben, Sponsoring
und Inlerstitials jeweils ein Viertel, (35)

7. Die Werbeausgaben und Einnahmen in Online-
medien konzentrieren sich derzeit noch auf jeweils
wenige Anbieter, So war laut Forrester Research
1997 ein Finftel der Werbeauliraggeber fitr vier
Fiinftel der Werbeausgaben verantworilich, {32)
Auf der Einnahrenseite konaten nach Angaben
des Internet Advertising Bureau die Suchmaschi-
nen 1997 mehr als die Hilfte der Werbeumsiize
fiir sich verbuchen. (33}

Entwicklung der Onlinewerbung in Deutschland

Die Situation und die Perspektiven der Onlinewer-
bung in Deutschland werden in einer akiuellen
Prognos-Analyse des gesamten Werbemarktes an-
gesprochen. (34) Die Bandhreite der Schitzungen
der Onlinewerbeumsatze Fir 1997 wird dabei zwi-
schen 20 und 50 Mio DM angegeben, wobei in den
kommenden Jahren jeweils eine Verdoppelung der
Umsitze erwartet wird. Eine der Ursachen dieser
MeRproblemaiik besteht laut Prognos darin, dal
sich noch kein einheitliches Tarif- und Geschalts-
modell durchsetzen konnte® (33), auf dessen Basis
sich die konlrete Markigrofe entwickeln liefe.

Onlinewerbung werde zwar zwr Stelgerung der
Gesamiwerbeumsitze beitragen, allerdings teil:
welse darch Verdringen bestehender Werbetréiger
wachsen. Besonders betroffen seien dabei Printme-
dien (Fachzeitschriften, Rubrikenanzeigen) sowic
Direktwerbung per Post, wihrend die relative Be-
deutung des Fernsehens noch erhdht werde, Fiir
das Jahr 1998 halt Prognos die Umsatzschitzung
der Gruner + JahrTochier Electzonic Mediaservice
(EMS), die ein Volumen von 50 Mic DM erwartet,
nach 5 Mio DM im jahr 1996 uwad 24 Mio DM
1697, Eir plausibel. 1999 scllen die Umstitze dann
schon 150 Mio DM erreichen, fm Jahr 2000 350
Mic DM, {36} Derzeit hefindet sich der vielzitierte
Onlinewerbesektor demnach in der Gréflenord-
nung der Videolextwerbung, die 1997 Brutio-Wer-
beeinnahmen von ca, 35 Mio DM verbuchte, (37}

Werheausgaben und
-einnahmen konzen-
{rieren sich noch auf
wenige Anbieter

Prognos-Studie ana-
lysiert Entwicklung
des Werhemarktes

EMS schiitzt Online-
werbeumsitze auf
50 Mio DM in 1998
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(%) Entwicklung der Nettowerbeeinnohmen nath Werhetrtgern in Deutschiond bis 2002

in Mio DM
11997
Tageszeitungen 10 870
Publikumszeitschriften 3509
Fachzeitschriften 2162
Fernsehen 7438
Horfunk 1176
Direkiwerbung (Post) 5926
Senstige Werbetriiger 7572
Gesamt 38 654
Onlinewerbung?) 24
Relation Onlinewerbung zu gesamt in % 0,06

1} Schiflzung/Prognose bis uan Jalhe 2008 = £

[ 1998 | 1999 12000 12002
11 425 11923 12 430 13 421
3661 3 809 3956 4238
21251 2547 2453 2 664
7 863 8300 8712 9525
1215 1 260 1312 1424
6241 6 569 6908 7574
7939 8302 § 666 9336
40 594 42511 44 437 48 183
50 156 350 450
4,12 4,35 0,79 0.93

CGuslle: Prognos.

Unter der Annahme, daf der Anteil der Online-
haushalle bis 2002 auf 25 Prozent steigt und die
Onlinenutzung sich verdoppelt, geht Prognos in
seiner Mittelfristprognose dann von etnem Online-
werbernarkt in der GroBenordnung von 450 Mio
DM aus. {38) Der Langfristaushlick bis 2010 sieht
einc weitere Ausweitung der Onlinezugangsmoig-
lichkeiten auf rund 60 Prozent der Haushalte
{siehe dazu auch den Beitrag von Walter Klingler
und anderen in diesem Heft), so dafl die Oniine-
medien als Werbetriger weiter an  Attraktivitit
gewinnen, Allerdings werden insgesams keine re-
volutiondren Verinderungen erwartet, der Bereich
Direktmarketing (und damit auch Online) werde
zwar an Bedeutung gewinnen, die klassische Wer-
bung aber nicht substituieren, sondern ergiinzen”.
(39)

Setzt man das Onlinewerbevolumen der Jahre
1997 und 1998 in Relation zu den Nettowerbeein-
nzhmen anderer Werbetriiger, ergibt sich eine
Griflenordnung, die sich noch im Promiliebereich
bewegt. 1957 lag der Anteil auf der Grundlage der
EMS-Schitzungen bei 9,06 Prozent der 38,65 Mrd
DM aller Werbetriiger, 1998 wird er ca. §,12 Pro-
zent von 40,59 Mrd DM ausachen {vgl. Tabelle 6},
Sotite sich das Onlinewerbevolumen bis 2002
tatsdchlich auf 450 Mio DM [ast verzehnfachen,
bleibt der Anteil gegeniiber dann 48,18 Mrd DM
Gesamtwerbevolumen weiterhin unter 1 Prozent.

Perspekfiven von Onlinewerbung in Deutschland

SchlieBt man von diesen Umsatzschitzungen und
Progrosen aui die Perspektiven von Onlinewer-
bung in Deutschland, s kann die Werbeplattiorm
World Wide Web im eigentiichen Wortsion als
Zukunftsmedium gelten: Die Gegenwart ist noch
von bescheidenen Umséizen und einem in vielerlei
Hinsichl nicht ausgereiften Entwicklungsstand ge-
kennzeichnet, was indes angesichts der noch jun-
gen Enistehungsgeschichte dieses Phiinomens kei-
neswegs verwundern kamn oder als inhérente
Schwiiche auszulegen wiire.

Onlinewerbung erweitert die Bandbreite von For-
men der Unternehmenskommunikation insbeson-
dere durch seine Moglichkeit zur Interaktion wnd
der zielgruppenspezifischen Ansprache, und stellt
damit ein Bindeglied zwischen klassischer Wer-
bung und Direktmarketing dar. Das Potential von
Onlinewerbung wird derzeit vielfach nach dem
Trial-andl-ErrorVerfahren ausgelotet, auch wenn
mit zunehmender Erfahrung und Diversifizierung
in der Branche der Professionalisierungsgrad zu-
nimmt,

So ist beispielsweise aul der Ebene der Onlinever-
marktung und Mediaplanung elne Tendenz zur
Spezialisierung zu erkennen, hin zu Firmen wie
1 & I Adlink, Adwave, EMS, GWP-Onlinemarkting,
Planngt oder Doubleclick, um nur einige zu nen-
nen. (40} Ein zentrales Stichwaort bei der Onlineme
diaptanung ist Targeting, die moglichst zielgenaue
Publikumsansprache. Allerdings sind die tatsiich-
fichen Aufwands-/Friragsverhiltnisse eines soge-
nanaten Micro-Targeting noch nichi eindeutig ge-
kddrt, Kritiker sprechen in diesems Zusammenhang
auch vor ,Peanuts-Targeting”. (41} Bereits ange-
sprochen wurden die in Deulschland gegeniiber
den USA hther liegenden datenschutzrechilichen
Senstbilititen uad Auflagen.

Auch ein stark steigendes Onlinewerbevolumen
bedeutet nicht, dafl sich die Gewinn- und Verlust-
rechnungen der Anbieter von Werbeseiten duzch-
weg ins Positive wenden - der Ferasehwerbemarkt
mit einer Vielzahl defizitdrer Programme kann
hier eher ais ahschreckendes Beispiel gelten. Frag-
lich ist deshalb, ob sich die zunehmende Zahi
rein kommerzieller Webangebote auf Pauer aus-
schiieRlich {iber Werbung refinanzieren Bt - auch
im Onlinesektor diirfte das Gros der Werbegelder
an wenige dominierende Angebote gehen. Unge-
wifl ist ebense, in welchem Umfang sich Abo-
gebiihren fiir Onlineangebote durchsetzen werden,
Der Versuch von Handelsbiatt Interaktiv, dem Vor-
bild des Wall Street journal folgend kinftiz auch
Einnahmen &her Abornements {26 DM pre Monat}
zu erzielen, wird in der RBranche eher als mutiger
Sprung ins kalte Wasser gewertet, (42)

Zunehmende Profes-
sionalisierung und
Spezialisierung in
Onlinebranche

Begrenzte Refinan-
zierungsmoglichkei-
ien iiber Werbung



Nichthommerzielle
COmlineangebote kon-
nen durch begrenztes

Spensoring und
Werheeinnahmen
verbessert werden

Online ist in zwei-
facher Hinsicht Kom-
plementérmedium

Werbemedium World Wide Web

Andererseits bietet sich #ir nichtkommerzielle
Onlineapgebote durchaus die Moglichkeit, durch
den begrenzien Einsatz von Spensoring und Wer-
bebannern in gewissem: Rahmen Einnahmen zu
generieren, die wiederum der Verbesserung des
Onlineauftritis zugute kommen kénnen. Neben
den eingangs erwihnten Beisplelen kommunaler,
universitirer und karitativer Angebote kann dies
auch fiir Onlineseiten oHentlich-rechtlicher Rund-
funkanbieter gelen, deren Onlineangebote vor-
nehmlich auf Komplementaritit zu den Fernseh-
und Hérfunkprogrammen angelegt sind.

Betrachtet man die derzeitigen Nulzungsschwer-
punkte im World Wide Web, zeigt sich neben den
Einstiegsseiten (sogenannte Portals) der Suchma-
schinen und Browser, die meist zu Beginn der
Onlinenutzung aufgesucht werden, die offenbar
grofle Attraktivitit von Onlineangeboten efablier-
ter Medien wie Publikumszeitschriften, Tageszei-
fungen und Rendfunkanbieter. Statt einer Verdrin-
gung ist also hier eher eine Erginzung der Ange-
bote von Verlagen und Rundfunkasstalten/-unter-
nehmen zu verzeichnen, die thr Gesamtangebot
mit den speziellen Méglichkeiten: des neuen Medi-
ums abrunden. Auch in bezug auf Werbung erge-
ben sich Synergieeffekte zwischen den etablierten
und den neuen Mediepangeboten, etwa was den
Einsatz medienitbergreifender Kampagnen belrifft.
Gleich in doppelter Hinsicht kann Online demnpach
als Kompiementdrmedium gelten, als Medium und
als Werheplattform mit Zukunf, das eigenstindige
Inhalte und Anwendungen bietet, auf absehbare
Zeit indes in der Rolle eines Juniorpariners efa-
blierter Medien.
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