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Fakten und
Perspektiven
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Vorwort

: Kein Medium hat unsere

ﬁ Gesellschaft in so rasan-
tem Tempo erobert

wie das Internet. Binnen weniger Jahre

hat es alle klassischen Medienfunktio-

nen ibernommen: Kommunikation, Infor-

mation und Unterhaltung.

nische Moglichkeiten steigen weiterhin
stark an. Die ,,Always-On Generation®,
also die Generation jener, die nahezu
standig erreichbar sind, wachst.

Das Internet erganzt die klassischen
Medien und steigert potenziell die Effek-
tivitat und die Effizienz medieniibergrei-

Zur Bedeutung
der Online Werbung

Auch die Werbung ist aus dem Netz
nicht mehr wegzudenken. Anfangs noch
uniibersichtlich, wird die Online Wer-
bung fiir Werbungtreibende und Agentu-
ren nun immer zuganglicher: Industrie-
weite Werbestandards sowie Marktfor-
schung und Werbewirkungsstudien zei-
gen, dass Online Werbung bald integrati-
ver Bestandteil jeder Werbekampagne
sein wird.

Verglichen mit dem Industriedurch-
schnitt werden die Ausgaben fiir Online
Werbung in den néachsten Jahren lber-
durchschnittlich wachsen, denn Reich-
weite, Intensitat der Nutzung und tech-

fender Werbekampagnen. Die Online
Werbung setzt dort an, wo Print und TV
Grenzen gesetzt sind, namlich bei der
Interaktion mit den Konsumenten. Das
Internet ist als Medium der interaktiven
Unterhaltung zu verstehen und fiihrt
dazu, dass der Anteil der Werbung am
Medienkonsum der Bevolkerung kiinftig
wachsen wird.

Das Wichtigste bleibt die Experimen-
tierfreudigkeit mit dem neuen Medium,
um den Anschluss an die rasanten Ent-
wicklungen des Internets nicht zu verlie-
ren. Wer das Potenzial der Online Wer-

bung zu spat nutzt, riskiert Marktanteile.

h,.,}wn %m&.

Prof. Dr. Hubert Burda
Prasident
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
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Editorial

Die Internet-Wirtschaft hat

eine beispiellose Phase des

rasanten Auf- und Nieder-
gangs hinter sich. Nach einer volligen
Uberschatzung der Mdglichkeiten bis
ins Jahr 2000 hinein erfolgte mit der Er-
nlichterung eine massive Unterschat-
zung des Potenzials in 2001. Aus dieser
Phase kommt das Netz 2002 langsam
wieder heraus.

Aus dem Gegensatz ,New and Old
Economy“ wurde die ,,One Economy*,
die die innovativen Impulse der New
Economy mit altbekannten konomi-
schen Grundsatzen kombiniert. Das
Internet ist erwachsen geworden und
der Blick kann heute wieder auf die

mal die Online Werbung im Vergleich zu
den traditionellen Medien viele Allein-
stellungsmerkmale aufweist: z.B. kann
durch die Interaktivitat die bisher nega-
tive Wechselwirkung zwischen Informa-
tionsreichweite und Informationsreich-
haltigkeit immer mehr aufgehoben wer-
den. Die Schere zwischen dem tats&dch-
lichen Einsatz von Online Werbung und
seinem quantitativen und qualitativen
Potenzial wird sich daher in den kom-
menden Jahren immer mehr schlieBen.

Zu dieser Entwicklung will der vorlie-
gende Band beitragen. Den Werbung-
treibenden und Mediaplanern wird ein
Uberblick iiber das Marktpotenzial des
Internets, die Moglichkeiten und Wir-

Das Potenzial der

Online Werbung ist grof3

Marktpotenziale des Netzes gerichtet
werden, die — unabhangig von den Ups
and Downs des wirtschaftlichen Umfel-
des — weiterhin bestédndig wachsen.
Als Medium hat sich das Internet in-
zwischen zum natirlichen Bestandteil
des taglichen Lebens entwickelt — auf
dem Weg zur gleichwertigen Informa-
tions- und Entertainmentquelle neben
den traditionellen Medien Zeitschriften,
Radio und Fernsehen.

Das rechtfertigt und ,erzwingt“ gerade-
zu den verstarkten Einzug der Online Wer-
bung in die Marketing- und Mediaplane
der werbungtreibenden Industrie — zu-

kung der Online Werbung und den
Stand der Marktforschung gegeben.

Zum ersten Mal haben Branchen-
experten des VDZ Daten, Fakten und
aktuelle Studienergebnisse in einem
Werk zusammengestellt und zeigen
Perspektiven fiir die zukinftige Ent-
wicklung der Online Werbung auf. Das
Buch vermittelt einen fundierten Einblick
in die Welt der Online Werbung, der
zum verstarkten Einsatz des neuen
Mediums anregt. Die Herausforderung
bleibt die kreative Umsetzung.

Alexander v. Reibnitz
Leiter New Media
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
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Der Einzug des Mediums
In die Werbewirtschaft

In Deutschland dient das Internet
dem taglichen Gebrauch -
die kritische Masse ist erreicht

Die Reichweite des Internets steigt weiter an, das Medium wird langer und haufiger
genutzt und Deutschland steht in Europa inzwischen an erster Stelle bei der Nach-
frage nach Online Angeboten. Einige Branchen nutzen die Vorteile des Mediums
bereits intensiv, um Werbebotschaften im Internet gezielt und nutzwertorientiert an
ihre Kunden zu richten. Die Konsolidierung und Etablierung der Online Werbebranche
ist besonders im Jahr 2001 fortgeschritten und ermdoglicht den Werbungtreibenden
den einfachen Zugang zum Medium Internet und seinem noch nicht ausgeschopften

Werbepotenzial.

Internetpotenzial

Die Zahl der Nutzer ist
stark gestiegen

Die Internet Nutzerzahlen in Deutsch-
land steigen seit einigen Jahren stetig an
(Abb. 1-1). Laut Online Reichweiten
Monitor 2002 (ORM) nutzten Ende 2001
42% der Deutschen im Alter zwischen
14 und 69 das Internet. Anfang 1998
waren es nur 10%. Deutschland ist mit
taglich 11 Millionen Usern noch vor
GroBbritannien und Frankreich an die
Spitze der européischen Internetnatio-
nen gerickt. Jupiter MMXI erwartet,
dass in Deutschland die Zahl privater
User in diesem Jahr weiterhin monatlich
um 0,35 Millionen wachsen wird.

Den hochsten Anteil der
Nutzer stellen besserverdienende
Haushalte

In Deutschland verdienen 56% aller Haus-
halte mehr als 2.000 Euro monatlich.
Ein Uberproportional hoher Anteil an
Internet Nutzern stammte 2001 aus die-
sen besserverdienenden Haushalten,
laut GfK Online-Monitor 71% (Abb. 1-2).
Werbungtreibende erreichen liber das
Medium folglich eine hochqualifizierte
Zielgruppe.

Die Dynamik der Altersstruktur im
deutschen Internet zeigt (Abb. 1-3), dass
sich zunehmend altere Bevolkerungs-
gruppen mit dem Internet vertraut

Abbildung 1-1: Internet Nutzerzahlen in Deutschland in Mio. (EITO, 2001)
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Abbildung 1-2: Internet Nutzer: Haushaltsnettoeinkommen im Vergleich zur Bevdlkerung in Prozent
(GfK Online-Monitor 7. Untersuchungswelle, 2000,/2001)
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Abbildung 1-3: Internet Nutzer: Altersstruktur — Zeitreihe in Prozent
(GfK Online-Monitor 7. Untersuchungswelle, 2000,/2001)
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machen. Laut GfK konnten die 40 bis
69jahrigen ihren Anteil an der Internet-
bevodlkerung von Anfang 2000 bis An-
fang 2001 von 33% auf 40% steigern.

Das Netz wird in Deutschland
haufiger und langer genutzt

Laut der ARD/ZDF Online Studie 2001
betrug die Online Nutzungsdauer bei
Internet Usern in Deutschland an Wochen-
tagen durchschnittlich 104 Minuten. Zwi-
schen 1997 und 2001 verléngerte sich
der tagliche Internetbesuch somit um
30 Minuten. Im Bevodlkerungsdurchschnitt
dauerte jede Sitzung laut Nielsen Net-
Ratings 29,5 Minuten. Anhand dieser
Erkenntnisse verdeutlicht die FOCUS
Studie ,,Der Markt der Online Kommuni-
kation“ (2001), dass die Intensitat der
Internetnutzung in Deutschland der in
den USA kaum noch nachsteht (Tab. 1-1).
Auch die Frequenz der Nutzung stieg.

Sinkende Tarife und schnelle
Ubertragungsraten ermutigen
zur Nutzung

Von Ende 1998 bis Ende 2001 gingen
die Nutzungskosten stark zuriick. Laut
FOCUS sanken in diesem Zeitraum die
Gebdthren fir ,Internet by Call* Zugéange
um 80%, von 0,05 Euro auf 0,01 Euro
pro Minute. Auch die Ubertragungsge-
schwindigkeiten der Zugange in Deutsch-
land konnten wesentlich verbessert wer-
den. 2001 nutzten nur noch 40,3% der
User Zugénge per Modem, 48% nutzten
das Internet bereits liber ISDN, weitere
3,7% uber DSL. Aufgrund der verbesser-
ten technischen Anbindung ist damit zu
rechnen, dass sich 2002 bei den deut-
schen Privatnutzern Breitbandanschliisse
verstarkt durchsetzen werden (Abb. 1-4).
Deutschland ist in Europa laut der BMBF
Studie ,,Monitoring Informationswirt-
schaft® mit einem Jahresumsatz von

19,1 Milliarden US Dollar der Vorreiter
des Electronic Commerce. GroBbritan-

Kapitel 1

nien folgt mit 17,8 Milliarden, Frankreich
mit 7,2 Milliarden US Dollar. Die gemaB
GfK 2001 bevorzugt genutzten Online
Dienste boten den Verkauf, den Handel
oder den Vertrieb von Eintrittskarten,
Tickets und Fahrscheinen, den Wertpa-
pierhandel, die Autoanmietung, das Lot-
teriespiel oder das AbschlieBen von
Versicherungen. Laut einer Studie der
Jobware Online-Service GmbH wurden
Online Informationsangebote schwer-
punktmaBig in den Bereichen Beruf, Kar-
riere und Unterhaltung nachgefragt.

Weiterhin positive Entwicklung
des Online Werbemarktes 2001

Trotz der Krise in der Online Werbewirt-
schaft hat sich der Markt 2001 laut der
ARD/ZDF Online Studie mit einem
Wachstum von 38% positiv entwickelt.
ACNielsen konnte erstmalig in konkre-
ten Zahlen angeben, dass die deutschen

Abbildung 1-4: Entwicklung der Breitbandanschliisse in Deutschland,

Anzahl in Mio. (IDC, 2001)

8
Die ARD/ZDF Online Studie ermittelte 7 Breitbandanschliisse in Deutschland
2000 im Schnitt eine wochentliche Nut- 6 /,326
zung an 4,3 Tagen, im Vergleich zu 3,3 s
Tagen in1997. Laut GfK Online-Monitor
bediente sichAnfang 2001 sogar mehr 4 664
als jeder vierte User des Internets an 3
sieben Tage in der Woche, mehr als 56%
sind seit mindestens einem Jahr Internet AL
User. Das lasst auf eine zunehmende !
Vertrautheit mit dem Medium schlieBen.
1999 2000 2001 2002 2003 2004
Deutschland USA Online Vermarkter 2001 einen Umsatz
von insgesamt 211,6 Millionen Euro

Gesamtzahl der Internet Nutzer 22,89 Mio. 158,25 Mio. tatigten. Die 20 Online Vermarkter, die
Internetsitzungen pro Monat 17 17 ihre Umsatze monatlich an ACNielsen
Seitenaufrufe pro Monat 799 583 melden, decken zwischen 70 und 80%
Durchschnittl. Verweildauer pro Monat 8 Std. 16 Min. 8 Std. 41 Min. des deutschen Werbemarktes ab. Es ist
Durchschnittl. Verweildauer pro Internet-Sitzung 29,5 Min. 31,1 Min. demnach anzunehmen, dass der gesam-
Durchschnittl. Verweildauer auf einer Seite 37 Sek. 53 Sek. te Werbemarkt letztes Jahr bei rund
Durchschnittl. Clickrate fiir Top-Werbebanner 0,58 0,4 250 Millionen Euro lag. Der GroBteil der

Tabelle 1-1: Deutschland im Vergleich zu den USA - Durchschnittliche Internetnutzung

(Nielsen NetRatings, 2001)

Ausgaben wurde von den Branchen Aus-
bildung und Medien (12%), Dienstleis-

Internetpotenzial

Abbildung 1-5: Entwicklung der Netto Online Werbeeinnahmen in Deutschland 1998-2003 in Mio. Euro

(ZAW, Prognos AG, bis 2001. Ab 2002 VDZ Schitzung)
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tungen (11%), Handel und Versand (9%)
und Telekommunikation (8%) getatigt.
Der Einsatz der Online Werbetrager
dominierte in den thematischen Werbe-
feldern Wirtschaft und Finanzen, Unter-
haltung, Nachrichten, Sport, Computer
und Technik. 1,2% des gesamten Werbe-
marktes wurde durch Online Werbung
generiert. Der VDZ erwartet fir 2002
und 2003 weiterhin ein starkes Wachs-
tum der Netto Online Werbeeinnahmen
(Abb. 1-5).

Werbungtreibende erwarten fiir
Online Werbung 2002 positives
Wachstum

Wahrend 2001 noch 68% der Werbelei-
ter in Deutschland Online Werbetrager
nutzen wollten, werden 2002 bereits 74%
erwartet, so die GfK-WirtschaftsWoche-
Werbeklima Studie. 46% der befragten
151 Werbeleiter sind der Meinung, dass
von der Online Werbung fiir den gesam-
ten Markt positive Impulse zu erwarten
sind. 10% gehen davon aus, dass ihre
Online Werbeausgaben 2002 um etwa 10%
steigen, 49% rechnen mit gleichbleiben-
den Ausgaben.

Eine Studie von Bertelsmann ermit-
telt, dass Online Werbung sich mittelfris-
tig neben den klassischen Medien in
zunehmendem MaBe etablieren wird.
Wie die Abbildung 1-6 verdeutlicht, wird
die heutige Dauer der Mediennutzung
von 390 Minuten bis 2010 voraussicht-

lich um 2,5% auf 400 Minuten taglich
steigen. Wahrend erwartet wird, dass
bei TV, Radio und Print die Nutzung ins-
gesamt weniger als ein Prozent zuriick-
geht, soll sie sich im Internet verdoppeln,
von 20 auf 40 Minuten pro Tag.

Konsumgiiterindustrie setzt 2002
verstarkt auf Online Werbung

Die Pionierbranchen der Online Wer-
bung sind laut GfK Ausbildung und
Medien, Dienstleistungen, Handel, Ver-

sand und Telekommunikation. In der
Konsumgtterindustrie entwickelte sich
Online Werbung bisher zogerlich: 2001
wollten 44% der Werbeleiter in der
Konsumgiuterindustrie Online Werbetra-
ger nutzen, 2002 werden voraussicht-
lich schon 54% das Internet als Kommu-
nikationsmedium einsetzen. Mit beste-

henden Online Werbeaktivitaten wirbt
die Branche derzeit schwerpunktmaBig
in den thematischen Werbefeldern
Unterhaltung, Sport, Gesundheit und
Pflege. Kritisiert wurde bislang die feh-
lende Erfolgskontrolle der Werbewirkung,
was die Zuriickhaltung der Konsumgi-
ter- und anderer Industriebranchen er-
klart. Doch dieser Einwand kann zuneh-
mend durch Fortschritte in der Markt-
und Werbewirkungsforschung, durch die
Konsolidierung der Online Werbebran-
che und durch branchenweite Initiativen
zur Forderung des neuen Mediums ent-
kraftet werden, da diese Entwicklungen

die Branche transparenter machen. Die
IVW (Informationsgesellschaft zur Fest-
stellung der Verbreitung von Werbetra-
gern e.V.) veroffentlicht beispielsweise
ein standardisiertes Verfahren zur Mes-
sung der Reichweite von Internetseiten.
Als ,,Nachzigler” in der Online Wer-
bung wird die Konsumgiiterindustrie

Abbildung 1-6: Prognostizierte Entwicklung der Mediennutzung bis 2010 in Minuten pro Tag

(Bertelsmann 2001)
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2002 wohl den bestehenden Abstand
zur Investitionsgliterindustrie bzw. den
Dienstleistern verringern (Abb. 1-7).

Abbildung 1-7: Online-Werbung als Teil klassischer Markenfiihrung? Antwort: ,Ja“ in Prozent
(GfK-WirtschaftsWoche Werbeklima, 2002), Basis: 151 Werbeleiter, davon 50 Werbeleiter Konsum-,

50 Investitionsgiiter, 51 Dienstleistungen

Im Vergleich zum Vorjahr werden insge- 70 ) Z9 73
samt 23% mehr Werbeleiter die Online 60 =
Werbung bei der klassischen Marken- 5 54
fuhrung einsetzen.
Entscheider wurden gefragt, welche 0
thematischen Umfelder sie 2001 bei der 30
Online Werbung belegt haben und wel- 20
che sie 2002 belegen werden (Abb. 1-8). I
Die Antworten deuten an, dass sich SRzo07
die Branche 2002 starker auf die thema- ©
tischen Felder Sport und Unterhaltung
konzentrieren wird.
Abbildung 1-8: Einsatz von Online Werbetragern — Konsumgiiterindustrie, in Prozent
(GfK-WirtschaftsWoche-Werbeklima, 2002), Basis: 26 Werbeleiter Konsumgiiter
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50 " 2002 QOnline Werbung profitiert vom
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MessgroBen und Standards eta-
blieren die Online Werbebranche

Um fiir Werbungtreibende optimale Ent-
scheidungsgrundlagen fir die Mediapla-
nung zu gewahrleisten, setzen sich zu-
nehmend Branchenverbande als Initiato-
ren zur Standardisierung von Werbefor-
maten durch.

Seit 1998 werden von der IVW die
Reichweiten der Online Werbetrager er-
hoben. Monatlich werden Seitenabrufe
(Pagelmpressions) und einmalige Nut-

zervorgange (Visits) von rund 400 deut-
schen Werbetragern ausgewiesen.
Planungen gehen dahin, zukiinftig die
Nutzungsdauer der Internetseiten und
ihre Netto-Reichweite zu messen.

Das amerikanische Interactive Adver-
tising Bureau (IAB) entwickelte 2001 Vor-
schlage fir einheitliche Formate und
formulierte zusammen mit der Beratungs-
gesellschaft PricewaterhouseCoopers
Richtlinien zur Erfolgsmessung von inter-
aktiven Werbekampagnen.

Online Werbung leichter in den Medien
Mix der klassischen Werbetrager zu inte-
grieren. Holistische Crossmedia Konzepte
gewinnen dadurch an Bedeutung, dass
die Verlage nun vermehrt Tools zur inte-
grierten Mediaplanung anbieten konnen,
die mit bekannten Print und TV Stan-
dards arbeiten. Zusammenschlisse und
Kooperationen der Vermarkter von Online
Werbeflachen ermdglichen die gezieltere
Ansprache von Kundengruppen mit mini-
malem Streuverlust durch ein breiteres,
konsolidiertes Portfolio vermarkteter
Webseiten. Beispiele sind die Fusion der
TOMORROW Internet AG mit der FOCUS
Digital AG, die 50% Beteiligung der
T-Online AG an der Axel Springer Toch-

Internetpotenzial

ter Interactive Media AG und die Koope-
ration der Gruner+Jahr EMS GmbH mit
der RTL IP NEWMEDIA GmbH zur Ver-
marktung ihrer Online Werbekapazitaten.

Wertvolle Potenziale des
Internets bleiben ungenutzt

Trotz der positiven Entwicklungen in der
Online Werbewirtschaft wird das Poten-
zial des Internets gegeniiber den klas-
sischen Medien nicht ausgeschopft.
Dies gilt beispielsweise fir die mogliche
Interaktion mit dem Kunden, die Indivi-
dualisierung von Kundenansprache und
Inhalten und die Moglichkeit, die Leis-
tungsfahigkeit und Qualitat von Produk-
ten in innovativer Form zu untermauern.
Obwohl die Synergieeffekte zwischen
Online und Offline sehr vielversprechend
sind (siehe Kapitel Crossmedia), zeigen

sich Werbungtreibende und Agenturen
noch zuriickhaltend. Selbst bei wach-
senden Reichweiten und zunehmenden
technischen Maoglichkeiten, bringen

die Vorteile des Internets neben allen
Chancen auch Herausforderungen mit
sich. Das erklart die Zuriickhaltung der
Entscheider.

»E-Motions*“ und rasante techni-
sche Entwicklung als Herausfor-
derungen fiir die Online Werbung

Informationsiberfluss fiihrt zu ,Low
Involvement® und verringert die Aufmerk-
samkeit des Users. Bei zu geringer Vor-
selektion von Informationen im Netz
fuhlt er sich verloren und kann Informa-
tionen nur oberflachlich wahrnehmen.
Mit zunehmender Informationsflut wachst
daher der Bedarf nach Orientierungshil-

fen und ,Infotainment”, der Kombination
aus Information und Entertainment.
Hinzu kommt, dass die rasante Entwick-
lung neuer Produkte und Technologien
im Internet zum Verlust der Vertrautheit
bzw. einer mangelnden Verankerung
von Werbebotschaften flihrt.

Die konsequente Ausrichtung der
Online Werbung am Nutzen der Internet
User, orientiert an deren Aufnahme-
kapazitat, Orientierungsbedarf und
Adaptionsfahigkeit, ist notwendig. Die
»~E-Motions® der Nutzer miissen beach-
tet werden.

Interaktive Werbeformen
missen dem Nutzer schmackhaft
gemacht werden

Das Experimentieren mit den Medien
und seinen Werbeformen ist eine Vor-

aussetzung fir den erfolgreichen Einsatz
der Online Werbung. Als ,,Push-Techno-
logien” miissen interaktive Werbeformen
dem Nutzer schmackhaft gemacht wer-
den. Deshalb ist es wichtig, dass sich
Werbungtreibende und Agenturen mit
dem neuen Medium intensiv auseinan-
der setzen, um sein Potenzial im Media-
Mix entsprechend umsetzen zu kdnnen.

Philip Heimann
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Alexander v. Reibnitz
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger



Kapitel 2

Online Werbeformen

Formate, Standards, Gestaltung

Das Internet bietet einen weiten Raum zur kreativen Gestaltung von Werbeformen.
Okonomische Gesichtspunkte machen es notwendig, durch Standards ein definiertes,
allgemeingiiltiges Repertoire zu schaffen, um den effizienten Umgang mit dem
Medium als Werbetrager zu ermoglichen.

Neue Online Werbeformen gewinnen an Bedeutung. Sie sind zunehmend in der
Lage, emotionale und werbewirksame Botschaften zu gestalten. Damit nahern sie
sich den Formaten aus Print und TV immer mehr an. Diese Entwicklung ermdglicht
es Werbungtreibenden, integrierte Kampagnen ubergreifend fiir alle Mediengattun-
gen zu planen.

Werbeformen

Werbeformen stehen im Span-
nungsfeld zwischen Kreativitat
und Standardisierung

Werbungtreibende sehen sich bei der
Buchung von Werbetragern mit einer
enormen Zahl unterschiedlicher Werbe-
formate konfrontiert. Laut einer Erhe-
bung von Jupiter MMXI gab es Ende
2001 weltweit rund 4.000 verschiedene
Online Werbeformate. Diese Heteroge-
nitat verursacht einerseits erhohte Kos-
ten, ermdglicht andererseits aber die
maximale kreative Freiheit bei der Ent-
wicklung von Online Werbeformen.

Bei der Entwicklung sind vier Aspekte zu
berlicksichtigen:

-> AdServer Technologie der Werbetrager
- Technische Ausstattung der Nutzer

- Kreativer Spielraum des Internets

- Kreativkosten der Werbungtreibenden

AdServer ermoglichen den Versand von
Werbeformen auf die HTML-Seiten der

Werbetrager. Verbesserte AdServer Tech-
nologien, die wachsende Zahl der Breit-
bandzugénge und die Verbesserung der
technischen Ausstattung der Nutzer
ermdglichen die schnellstmdgliche Uber-
tragung komplexer Werbeformen.

Zunehmende technische Mdglichkei-
ten fiihren zu einem Konflikt zwischen
Kreativitat und Kosteneffizienz. Werbe-
trager und Vermarkter sind deshalb
gezwungen, die kreativen Moglichkeiten
innerhalb einheitlich gesetzter Rahmen
zu nutzen. Oliver Gertz, Mitglied der
Geschéaftsleitung der Plan.Net media
GmbH sieht dies differenziert: ,,Ein fest
definiertes Standardrepertoire an Wer-
beformen muss her, also festgelegte
GroBen und Ubereinstimmende Namen.
An den Stellen, an denen Werbeformen
den vorgegebenen Rahmen jedoch
absichtlich verlassen, macht eine Stan-
dardisierung wenig Sinn.“

In den USA griindeten 1996 die um-
satzstarksten Marktteilnehmer der

Online Werbebranche das Interactive
Advertising Bureau (IAB) mit dem Ziel,
das Internet als Werbemedium unabhéan-
gig von Einzelinteressen zu etablieren.
2001 veroffentlichte das IAB als Empfeh-
lung fur Vermarkter und Werbetrager
einheitliche Standards fiir Online Werbe-
formen. Diese Standards sollen die
Effizienz bei der Buchungsabwicklung
von Online Werbung erhdhen.

Werbeformen im Internet gewin-
nen an Umfang und Wirkung

Obwohl die Online Werbung in Deutsch-
land immer noch von klassischen Ban-
nerformaten dominiert wird, gewinnen
Sonderwerbeformen durch ihre vielfalti-
gen Gestaltungsmoglichkeiten und ihre
erhohte Werbewirksamkeit an Beliebt-
heit (Abb. 2-1). Am meisten verbreitet
sind Banner des Formats 468x60 Pixel
(Abb. 2-2, Seite 14) und 234x60 Pixel.

Banners ist auf seine Standardisierung
zuriickzufiihren. Wer als Werbungtrei-
bender eine Kampagne mit hoher Reich-
weite aufsetzen will, kommt derzeit am
klassischen Banner nicht vorbei.”

Einerseits sind Banner preiswerter
als Sonderwerbeformen, andererseits
sorgen die Standards fiir einheitliche
GroBen der Werbeflachen auf fast allen
Werbetragern. Das wiederum ermoglicht
mit Standardbannern die Realisierung
von Kampagnen mit groBer Reichweite
bei geringen Kreativkosten.

Neben dem Banner als ,,Klassiker” eta-
blierten sich in Deutschland inzwischen
weitere ,,Quasi-Standards®, die in der
Regel eine deutlich wirksamere Anspra-
che ermdglichen. Sie nennen sich
Pop-up Banner, Skyscraper, Scroll Ads/
Sticky Ads, Interstitials und Content Ads/
Rectangles und unterliegen ebenfalls
einheitlichen Formaten und technischen
Spezifikationen.

Abbildung 2-1: Einsatz von Werbeformen durch Werbeleiter in Deutschland in Prozent
(GfK-WirtschaftsWoche-Werbeklima 1/2002, GfK Marktforschung Niirnberg, 2001)

100%

m 2001

90%

m 2002

80%

Klassische Sponsoring bzw.
Bannerwerbung Co-Branding

Die Ubersicht zeigt, dass sich dies auch
im Jahr 2002 nicht grundlegend &ndert.
Andreas Jud, Geschaftsfiihrender Gesell-
schafter der MILLEMEDIA GmbH, er-
klart: ,,Der Siegeszug des klassischen

Newsletter-
Werbung Werbetragern

Kooperation mit Sonder-
werbeformen
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Abbildung 2-2:
Beispiel eines

Abbildung 2-3:
Beispiel eines
Pop-up Banners

Abbildung 2-4:
Beispiel eines
Scroll Ad/Sticky Ad ==
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Der Pop-up Banner

Der Pop-up Banner zum Beispiel (Abb.
2-3) legt sich beim Aufruf einer Internet-
seite mit einem eigenen kleinen Fenster
Uber deren Inhalt. Er kann erst durch
einen Mausklick wieder geschlossen
werden. Der Pop-up erreicht den Nutzer
in weit starkerem MaBe, als es ein klas-
sisches Banner vermag.

Scroll Ad/Sticky Ad

Eine dhnlich aufmerksamkeitsstarke
Werbeform ist der Scroll Ad/Sticky Ad.
(Abb. 2-4). In der Regel fillt er den
rechts vom Content zur Verfiigung ste-
henden Raum und ,wandert* mit dem
User, der beim Lesen des Textes im
Bildschirm herunterscrollt. Die Werbe-
botschaft bleibt so immer im Blickfeld
des Lesers.

Content Ad/Rectangles

Der Vorteil des Content Ad/Rectangles
(Abb. 2-5a,b) liegt auf der Hand: er ist
in den unmittelbaren Contentbereich

integriert. Im Vergleich zu bekannten
Print Werbeformen (z.B. Inselanzeigen)
eignet er sich besonders als Branding
Instrument. Das groBe Format lasst zu-
dem viel Raum fiir kreative Gestaltung.

Skyscraper

Der Skyscraper (Abb. 2-6a,b), auch
Wallpaper genannt, wird hochformatig in
der Nahe des Content platziert. Mit der
N&he zum Inhalt und seinem groBen
Format erzielt der Skyscraper sehr gute
Aufmerksamkeitswerte (vgl. Studie

Ad Effects).

Interstitials

Interstitials, auch E-Mercials genannt,
(Abb. 2-7, Seite 16) sind die groBten
Formate. Sie verdecken fiir einige Sekun-
den das komplette Browserfenster.
Interstitials bieten die Moglichkeit der
Darstellung TV-ahnlicher Spots mit
emotionalen Werbebotschaften.

Werbeformen

Abbildung 2-5a: Beispiel eines Content Ad/Rectangles
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Abbildung 2-6a: Beispiel eines Skyscraper

Abbildung 2-5b: Beispiel eines Content Ad/Rectangles
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Abbildung 2-6b: Beispiel eines Skyscraper
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Sponsoring

Eine populare Form der Integration
eines Werbekunden ist das Sponsoring
fur ein redaktionelles Special, in dem
ein Schwerpunktthema redaktionell auf-
bereitet wird. Auch wenn es sich hierbei
nicht um eine Werbeform im engeren
Sinne handelt, soll das Sponsoring an
dieser Stelle erwdhnt werden. Die Ver-
kniuipfung spezifischen redaktionellen
Inhaltes mit der exklusiven Prasentation
eines Werbungtreibenden bietet laut
der ComCult Studie ,Umfeld- und Text-
effekte bei Bannerwerbung“ exzellente
Moglichkeiten des Imagetransfers.

Format und Platzierung der Online
Werbung sind die wichtigsten Parameter
der Zielgruppenansprache im Internet.
Studien von IAB, Doubleclick und MSN
aus dem Jahr 2001 belegen, dass un-
mittelbar im Content eingebettete, groB-
formatige Werbeformen wie Skyscraper

Abbildung 2-7: Beispiel eines Interstitials

oder Large Rectangle eine weit hohere
Wirkung haben als Standard Werbefor-
men. In allen drei Studien war die Brand
Awareness bei groBflachiger Werbung
signifikant hoher als bei Standard Wer-
bebannern.

Die Werbewirkung kann durch die Ver-
knipfung der beschriebenen Werbefor-
mate mit ,Rich Media“ zusatzlich erhoht
werden.

Mit Rich Media ,leben® Werbe-
formen multimedial

Mit Rich Media wird eine Technologie
beschrieben, die herkommliche Werbe-
formate multimedial und interaktiv
macht. Durch Rich Media kann Online
Werbung das von Oliver Gertz formulier-
te Ziel erreichen, fiir eine gewisse Zeit
die komplette Aufmerksamkeit des Nut-

zers zu gewinnen. Die wichtigsten Vor-
teile dieser Technologie gegentber den
statischen Werbeformen sind:

-> hohere Aufmerksamkeit

-> hoheres Markenbewusstsein

-> hohere Werbeerinnerung

- zielgenauere Darstellung von
Werbebotschaften

Komplexe Werbeformen mit Rich Media
erfordern teilweise die Verwendung von
Plug-ins oder Browser-Erweiterungen
am PC des Nutzers. In den aktuellen
Browser-Versionen sind diese Voraus-
setzungen aber schon haufig enthalten,
so dass die Reichweite der Rich Media
Werbemittel technisch nahezu unein-
geschrankt ist. Im Folgenden werden

einige Rich Media Formen kurz vorgestellt.

Werbeformen

Flash Banner — multimediale Banner
Bilder und Animationen werden iber
mathematische Algorithmen (Vektoren)
erzeugt. Ein spezielles Softwarepro-
gramm (Flash) interpretiert Listen, die
die Instruktionen fiir die Abfolge von Bil-
dern enthalten und zeichnet diese in
Echtzeit auf dem Bildschirm des Internet
Nutzers auf. Werbungtreibende nutzen
Flash zur Gestaltung von attraktiven,
skalierbaren und extrem kompakten
Multimediadateien. Flash ermdglicht bei
geringer Ladezeit eine emotionale An-
sprache der Internet Nutzer durch Ton-
wiedergabe, Langzeitanimationen und
Special Effects.

HTML Banner — Interaktivitdt am Banner
Im Gegensatz zu statischen oder an-
imierten Bannern folgt ein HTML Banner
einer Reihe von Befehlen, die innerhalb
der Webseite des Werbetragers pro-
grammiert sind. Er bietet ein weitaus
hoheres MaB an Interaktivitat: Eingaben
innerhalb der Werbeflache sind moglich,

ohne dass der Nutzer die aufgerufene
Webseite verlassen muss.

DHTML Banner — Banner lernen fliegen
Dynamic HTML ist die Erweiterung von
HTML. Mit der Hilfe von DHTML werden
Animationen erzeugt, die sich auBer-
halb des vorgeschriebenen Werbeplat-
zes bewegen konnen (Abb. 2-8). Sie
bewegen sich Uber die Seite des Werbe-
tragers und ziehen damit groBe Auf-
merksamkeit auf sich. Shoshkeles auf
der Internetseite von United Virtualities
zeigen, wie DHTML Banner, auch ,Flying
Banner” genannt, funktionieren:
(www.unitedvirtualities.com).

Abbildung 2-9 zeigt einen Flying Ban-
ner, der vom Bildschirmrand iber die ge-
samte Internetseite auf seine vorgesehe-
ne Platzierung ,fliegt®. Er vereint stand-
ardisierte GroBe mit hoher Awareness.
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Abbildung 2-8: Beispiel fiir einen DHTML-Banner
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Abbildung 2-9: Beispiel fiir einen DHTML-Banner: Der ,Flying Banner*




Streaming Banner — Online Werbespots
in TV Qualitat

Streaming Banner (Abb. 2-10) geben
Animationen oder Videos in Echtzeit
wieder, da ihre Technologie die Ausliefe-
rung von sehr groBen Dateien ermog-
licht. Die Daten werden im Hauptspei-
cher des Rechners zwischengespeichert
(buffering) und parallel abgespielt.

Das Einsetzen von TV Spots im Netz
bietet Werbungtreibenden zwei Vorteile:
Ihre Wiederverwendung spart Kosten
wahrend der Nutzer mit einer ihm ver-
trauten Werbeform konfrontiert wird.

Online Werbung sollte zielgerich-
tet und responseorientiert sein

Die Agentur Plan.Net ermittelte Ende
2001 anhand von 6.800 Interviews in
der Studie ,,OnlineWerbeWirkung 2001
(OnWW) die wichtigsten Kriterien fiir die
Gestaltung erfolgreicher Werbemittel:

Bannerwerbung muss Interesse wecken
Neugier und Interesse am Inhalt motivie-
ren den User, Banner anzuklicken. Des-
halb ist es wichtig, Kundengruppen ziel-
genau und zielgerecht anzusprechen.
Eine hohe Kaufbereitschaft begiinstigt
die positive Bewertung des Banners
durch den User. Befragte, die keine Kauf-
bereitschaft bekundeten, bewerteten
Banner wesentlich negativer.

Response Banner kommen gut an
Response Banner fordern den User expli-
zit zur Interaktion auf. Nach der Plan.Net-
Studie schneiden vor allem jene Res-
ponse Banner gut ab, die ein klares Nut-
zenversprechen geben. Banner mit pro-
vokanten Aussagen und optischen Tricks
(sog. ,Klickbanner) hingegen wurden
oft von den Befragten als storend emp-
funden. Haufiger angeklickt, erinnert
man sich an sie dennoch weit weniger
als an Response Banner.

Werbeformen wirken in unter-
schiedlichen Dimensionen

Werbeformen sollten gemaB der Kom-
munikations- und Kampagnenziele des
Werbungtreibenden gewahlt werden.

Die Studie ,,Ad Effects” der TOMORROW
FOCUS Sales GmbH zeigt (Abb. 2-11),
welche Stérken die untersuchten Werbe-
formen in verschiedenen Wirkungsdimen-
sionen besitzen.

Flir Werbung, die lediglich fiir kurze
Zeit das Interesse des Surfers gewinnen
will, eignen sich die kleinen Flachen des
Sticky Ads. Eine umfassende Werbewir-
kung ldsst sich durch DHTML-Banner
besser vermitteln. Reine Responseorien-
tierung wird optimal in der Werbeform
des Pop-up umgesetzt.

Kapitel 2
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Abbildung 2-10: Streaming-Banner: Der TV-Werbespot im Internet

Werbeformen

Pop-up DHTML-Ban. Skyscraper Sticky Ad
Attention ++ ++++ +++ +
Recognition +H++ +++ ++ +
Interest ++ ++ + i,
Direct Response ++++ +++ ++ +

Abbildung 2-11: Wirkungsweise ausgewahlter Werbeformen
(Quelle: ,,Ad Effects“, TOMORROW FOCUS Sales GmbH, 2002)

Online Werbung dient dem
Branding

Durch die steigende Reichweite des Inter-
nets werden Online Werbeformen zu-
kiinftig starker zum Branding herangezo-
gen. Der ,Kinnie Report“ von G+] EMS
zeigt, dass Online Branding bereits heu-
te erfolgreich praktiziert werden kann.
Der ausschlieBliche Einsatz von Online

Werbeformen kann beim Brand Building
zu einer signifikanten Steigerung der
Markenbekanntheit und der Kaufbereit-
schaft fir ein bis dahin vollstandig unbe-
kanntes Produkt fiihren.

Die Zukunft der Online Werbung:
Standardisierung, Konvergenz
und die Nutzung neuer Méglich-
keiten

Eine Umfrage der MediaAnalysisPlus
ergab, dass Werbungtreibende von ihren
Agenturen zukdiinftig vor allem kosten-
giinstige Online Losungen erwarten.
Deshalb wird die Vereinheitlichung und
Standardisierung von Werbeformen wei-
ter voranschreiten. Kreative Spielrdume

sollten dabei jedoch nicht zu sehr ein-
geschrankt werden, damit das Potenzial
des Mediums optimal ausgenutzt wer-
den kann.

Eine weitere Anndherung der Online
Werbeformen an die TV- und Printformate
zeichnet sich ebenfalls ab, da die Kon-
vergenz der Medien Kreativarbeit spart
und die Entwicklung integrierter Kom-
munikationsmodelle zunehmend ermog-

licht. ,In Zukunft wird vor allem inte-
grierte Mediaplanung wichtig sein. Fir
Werbungtreibende stellt sich zukiinftig
die Frage, wie die spezifischen Vorteile
der einzelnen Medien im Mediamix ge-
nutzt werden konnen“, so Oliver Gertz
von der Agentur Plan.Net media.

Da die Anzahl europaischer Haushalte
mit Breitbandzugang sich laut Jupiter
MMXI 2002 verdoppeln wird, werden
immer mehr User problemlos multimediale
Werbebotschaften empfangen kdnnen.
In der Online Werbung gehort den be-
wegten Bildern die Zukunft.

Andreas Wolfes
G+) Electronic Media Sales GmbH
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Werbewirkung im Internet

Brandingwirkung ist wichtiger
als AdClick-Rates

Inzwischen belegen Studien, dass Klickraten und Responsewerte keine geeigneten
Indikatoren fiir die Effektivitat von Online Werbung sind. Im Juli 2001 strich CBS
Marketwatch.com die Angabe von Klickraten aus seinen Performance Reports. Laut
ACNielsen NetRatings sinken die Klickraten bei der Online Werbung. Zu Hause
klickten Mitte 2001 nur zwei von 1.000 Nutzern auf Banner, am Arbeitsplatz waren
es sogar nur 1,4 Nutzer. Zunehmend werden traditionelle MaBeinheiten verwendet,
um die Wirkung von Online Werbung zu beurteilen. ,,Nur weil eine Werbung nicht
angeklickt wurde, heiBt nicht, dass sie fehlgeschlagen ist“, sagt Scott McLernon,

Executive Vice President of Sales bei CBS Marketwatch.com.

Laut Jupiter Media Metrix unterschatzen die meisten Vermarkter den Ertrag ihrer
Online Werbeausgaben um etwa 20-30%. Das folgende Kapitel erlautert Ansatze zur
Messung von Werbewirkung im Internet und stellt die Ergebnisse einiger
Werbewirkungsstudien dar.

Werbewirkung

Klassische Grundséatze der Wer-
bewirkung gelten auch fiir Online
Werbung (G+) EMS Handbuch zur
Online-Werbewirkung)

Wie die klassiche Werbung beinflusst
auch die Online Werbung den User
beziiglich

- Einstellung und Wissen
- Verhalten

Je nachdem, auf welche der beiden Wir-
kungsdimensionen eine Online Kampag-
ne abzielt, wird zwischen der Kommuni-
kations- und der Interaktionsleistung der
Werbung unterschieden. Abbildung 3-1
zeigt in diesem Zusammenhang die Wir-
kungsparameter und die Wirkungsdi-
mensionen.

Die in Abbildung 3-1 enthaltenen
Wirkungsparameter setzen sich aus den
Elementen Werbemittel, Zielgruppe,
Werbungtreibender und Werbetrager
zusammen:

-> Werbemittel: Entscheidend fiir die Wir-
kung einer Online Kampagne ist, wel-
che Werbeform (Banner, Pop-ups oder
Sonderwerbeformen) gewahlt wurde.
Weiter nimmt die Formulierung der
Werbebotschaft Einfluss auf die Wahr-
nehmung durch den User, je nachdem
ob sie fordernd, informativ, emotional
oder verwirrend formuliert ist oder
den Nutzer neugierig machen soll. Ziel
ist es, die Darstellung mdglichst attrak-
tiv, interessant und ungewohnlich zu
gestalten.

- Zielgruppe: Bei der Entwicklung einer
Kampagne spielt die Definition der
Zielgruppe eine entscheidende Rolle:
Soll eine breite oder spezielle Ziel-
gruppe angesprochen werden? Eben-
falls ist die Empfindlichkeit der Ziel-
gruppe zum Zeitpunkt der Kontaktauf-
nahme von entscheidender Bedeu-
tung fiir die Wirkung der Kampagne.
Die Zielgruppe muss ,in Stimmung

sein”, die Botschaft zu empfangen.
AuBerdem sind die Pradispositionen
gegeniiber dem beworbenen Produkt
bzw. dem Unternehmen, aber auch
gegeniiber Online Werbung nicht zu
unterschatzen.

- Werbungtreibender: Fiir die Wirkung
einer Online Kampagne ist ausschlag-
gebend, ob es sich um eine Produkt-
oder Unternehmenswerbung handelt,
ob diese von einem Online- oder

Wirkungsparameter
Von welchen Faktoren hangt die
Online Werbewirkung ab?

Wirkungsdimensionen
Wie wirkt Online Werbung?

Werbeform I. Einstellungen und Wissen
Kontaktmenge der Online User
Werbemittel Werbetiming (Kommunikationsleistung)
Werbebotschaft
Kreation -> Brand Awareness
Spezielle oder weite => (Produkt-) Interesse
Kommunikationsziel Zielgruppe => Markensympathie

Befindlichkeit/Stimmung s = etc.
Einstellung zur

aer = Zielgruppe
Online Kampagne

Marke /Branche
Produkt- oder Il. Verhalten der Online User
Unternehmenswerbung (Interaktionsleistung)
Werbung- Online- oder Offline-
treibender Marke bekannt oder => Klick
neu => Hinterlassen von Information
Image -> Wiederkehrquote
Zielgruppenaffinitat des => No-One-Stop-Buying
Werbetriger Umfelds => Online Kauf
Platzierung => etc.

etc.

Abbildung 3-1: Wirkungsparameter und Wirkungsdimensionen bei der Online Werbung
(Handbuch zur Online-Werbewirkung, G+) EMS, 2001)

einem Offline-Unternehmen geschal-
tet wird und ob das Produkt schon
bekannt oder noch ganz neu ist. Auch
das bisherige Image des Werbung-
treibenden beeinflusst die Werbewir-
kung im Netz.

-> Werbetrager: Das Werbeumfeld muss
der Zielgruppe glaubwiirdig und the-
matisch addquat angepasst sein. Zu-
dem hat die Platzierung der Werbe-
botschaft auf dem Werbetrager Ein-
fluss auf die Wirkung der Online Wer-
bung.

Abbildung 3-1 macht deutlich, dass Onli-
ne Werbewirkungszusammenhange eng
mit denen der klassischen Medien ver-
wandt sind.
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Online Werbung ist kein Zufall

Die Wirkungsparameter in Abbildung
3-1 bezeichnet man auch als ,unabhan-
gige Variablen”; die Wirkungsdimen-
sionen (ebenda) bezeichnet man als
»abhangige Variablen”.

Damit wird zum Ausdruck gebracht,
dass die Wirkung von Online Werbung
von der Wahl und Ausgestaltung der
Wirkungsparameter abhangt — und da-
mit bewusst und zielgerichtet gesteuert
werden kann. Werbewirkung im Internet
ist damit kein Zufall oder Glickstreffer.
Welche Bannerform kann eingesetzt wer-
den, um hohere Markensympathie zu
erreichen? Welche Gestaltung und Kon-
takthaufigkeit ist flir maximale Brand-
awareness geeignet? Kaum ein Medium
bietet eine solche Fiille an Steuerungs-
moglichkeiten, um die angestrebte Wir-
kung punktgenau zu erreichen.

Nun gibt es viele Wirkungsparameter
und Wirkungsdimensionen. Die wichtig-
sten, in Studien und Praxis relevantes-

ten, hat Dr. Christian Jarchow, Managing
Director von Pixelpark Marketing Rese-
arch, in den Tabellen 3.1 und 3.2 zu-
sammengefasst.

Die unabhangigen WirkungsgroBen,
deren EinfluB auf den Nutzer untersucht
werden soll, lassen sich in drei Kateg-
orien unterteilen. Die erste Kategorie
beinhaltet die eingesetzten Werbemittel
der Online Werbung, die zweite umfasst
die Werbemittelgestaltung, die dritte
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Kategorie enthalt die Variablen des Wer-
bemittelkontakts. In Untersuchungen zur
Werbewirkung werden diese Wirkungs-
groBen systematisch variiert. Tabelle 3-1
gibt Beispiele fiir mogliche Variationen.
Tabelle 3-2 fasst die zentral abhangigen
WirkungsgroBen zusammen, die in On-
line Wirkungsstudien untersucht wer-
den. Online wie Offline wird der Prozess
der Werbewirkung von zahlreichen Ein-
flussvariablen beeinflusst. Erkenntnisse
aus der klassischen Werbewirkungsfor-
schung lassen sich dabei zu einem gro-
Ben Teil auf Online Kampagnen Uber-
tragen. Nachfolgend sind die Ergebnisse
einiger Werbewirkungsstudien darge-
stellt. Diese beinhalten folgende Betrach-
tungen:

Online Werbung kann neue
Marken eigenstandig profilieren
(G+J EMS Kinnie Report)

Inwiefern eine Marke nur mit Online Wer-
bung aufgebaut werden kann und wie
groB die Wirkung einer solchen Online
Kampagne auf die Wissens- und Einstel-
lungsdimensionen ist, wurde erstmalig
im ,,Kinnie Report” Ende 2001 von Gru-
ner+Jahr EMS und diffferent planning &
research untersucht.

Die Website www.bekinnie.de wurde
fur die Testmarke ,,Kinnie“ (Erfrischungs-
getrank in Dosen) eingerichtet. Die Kam-
pagne lief zwei Monate lang nur lber
das Internet. Kinnie Produkte waren we-
der offline zu erwerben, noch wurden
sie dort beworben. Bis Mitte September
2001 wurden mehr als drei Millionen

Banner vs. Pop-up vs. Interstitial, etc.

Text- vs. bilddominant, rational vs. emotional, etc.

Einmal- vs. Mehrfachkontakt, kontinuierlich vs. massiert, etc.

Tabelle 3-1: Unabhiéngige Variablen in Online Werbewirkungsuntersuchungen

(planung und analyse, 3/2001)

Ungestiitzt und gestiitzt

Ungestiitzt und gestiitzt

Einstellungen zur Marke

Einstellungen zum Werbemittel

AdClick-Rates

Tabelle 3-2: Abhidngige Variablen in Online Werbewirkungsuntersuchungen (planung und analyse, 3/2001)

->Wirkung der Online Werbung bei dem
Aufbau einer Marke

->Wirkung von Bannern auf die Qualitat
der Webseiten-Besucher

-> Wirkungsvergleich von Streaming
Videos und TV Spots

-> Wirkungsvergleich verschiedener
Online Werbeformen

AdImpressions der Kampagne gemessen
und knapp 1,5 Millionen Cookie Daten-
satze ausgewertet. Gleichzeitig wurden
2.811 Personen auf den Webseiten
Brigitte.de, BrigitteYoungMiss.de, living-
athome.de, stern.de, online-today.de,
myToday und Computer Channel per
Pop-up Fragebogen u.a. zu Werbeerinne-

Werbewirkung

rung, Markenbekanntheit und Marken-
bild befragt.

Die Response Rate stieg mit der Kontakt-
héaufigkeit iiberproportional an

Etwa 1,5 Millionen Nutzer sind mit der
Kinnie Kampagne in Kontakt gekommen.
Die Anzahl der Werbemittelkontakte wur-
de fiir verschiedene Gruppen variiert.
Bei nur einem Werbemittelkontakt be-
trug die Klickrate 0,4%, bei zwei Kontak-
ten klickten bereits 1,3% auf die Kinnie
Online Werbung. Die Wahrscheinlichkeit,
auf das Werbemittel zu klicken, stieg mit
jedem weiteren Kontakt iiberproportio-

nal an. Eine Sattigung trat erst bei mehr
als sechs Kontakten ein.

Nur 290 Besucher von www.bekinnie.de
hatten zuvor keinen Kontakt mit der
Kampagne. Rund 98% des Traffics auf
der Webseite basierte auf Besuchern,
die mindestens einen Werbekontakt
hatten. 93% der Besucher gelangten
durch AdClicks auf die Webseite. Fiinf
Prozent der User hatten zuvor Kontakt
mit der Kampagne, surften aber eigen-
standig auf die ,bekinnie“ Seite, ohne
Banner direkt angeklickt zu haben.

Brand Awareness lieB sich Online signifi-
kant steigern

Die Nullmessung der Marke Kinnie er-
gab einen Bekannheitsgrad von 3,7%.
Die ungestiitzte und gestiitzte Bekannt-
heit der Marke steigerte sich durch die
Online Werbung durchschnittlich um
mehr als 6 Prozentpunkte auf 10,1%. Sie
lag nach dem ersten Werbekontakt be-

reits bei 6,8% und stieg mit jedem wei-
teren. Eine starke Zunahme der Marken-
erinnerung lasst sich insbesondere beim
Anstieg von fiinf auf sechs Kontakte fest-
stellen. Der Anteil der Befragten, denen
Kinnie bekannt war, stieg bei sechs Kon-
takten von 9% auf 14% an.

Bei Frauen und jiingeren Zielgruppen
erzielte die Kampagne die héchste
Werbe-Awareness

Insgesamt gaben 47% der Befragten an,
Werbung auf den besuchten Seiten ge-
sehen zu haben. 32% konnten sich dabei
konkret an die entsprechende Werbung

erinnern und nannten die Marke auch
ungestiitzt. Weitere 15% kamen uber die
gestiitzte Abfrage hinzu, womit sich
knapp die Halfte all derjenigen, die sich
an Online Werbung generell erinnern
konnten, konkret an die Kinnie Werbung
erinnerten. Die Halfte der befragten
Frauen konnte sich ungestiitzt oder ge-
stiitzt an die Kinnie Werbung erinnern.
Bei Mannern waren es lediglich 42%. Am
besten erinnerte sich die jingere Ziel-
gruppe bis 40 Jahre an die Kampagne.

Kinnie wurde positiv beurteilt

Das Image wurde von Personen, die Kon-
takt mit der Kampagne hatten, deutlich
positiver beurteilt als von den wenigen
Personen, die Kinnie bei der Nullmes-
sung bereits kannten. Wahrend sich die
Werbekontaktmenge auf die Markenbe-
kanntheit und die Werbewirkung positiv
auswirkte, war die Veranderung der Mar-
kenbilder nahezu unabhéangig von der

Anzahl der Kontakte. Die Bewertungs-
niveaus blieben lber die Kontaktklassen
hinweg sehr konstant. Jungere beurteil-
ten das Image der Marke positiver als
Altere. Die graphischen Elemente sowie
die Aussage der Banner spielten eine
wichtige Rolle bei der Bildung des Mar-
kenimages. Besonders imagebetonte
Werbung hatte einen zentralen Anteil an
der Imagebildung bei dieser Kampagne.
Die Werbung, die mit einem glinstigen
Preisangebot warb, erzielte vergleichs-
weise weniger positive Imagewerte.

Die Identifikation mit der Marke und
die Wertung von Statements, die etwas

uber die personliche Beziehung zur
Marke aussagten, war bei der Untersu-
chung noch eher zuriickhaltend. Erst
wenn eine Marke ein sogenanntes ,,Mar-
kenguthaben® aufweist, kann eine bes-
sere Bewertung erwartet werden. Das
langfristige Markenguthaben lasst sich
mit Begriffen wie Markensympathie,
-vertrauen und -loyalitat umschreiben.
Weiter wiesen Personen, die schon ein-
mal im Internet Lebensmittel gekauft
hatten, eine positivere Einstellung
gegenlber der Marke Kinnie auf.

Die Kampagne konnte die Neugier der
Zielgruppe wecken. Das Statement
»Kinnie wiirde ich gerne einmal probie-
ren“ hatte die hochste Zustimmung.
Knapp die Halfte der Befragten konnte
sich vorstellen, Kinnie auf jeden Fall zu
kaufen oder eher zu kaufen. Die Ergeb-
nisse der Studie verdeutlichen, dass
Online Werbung auf vielfaltige Weise
wirkt und signifikante Steigerungen klas-
sischer Wirkungsparameter verursacht.
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Branding Banner erhohen die
Qualitat der Webseiten Besucher
(sf newsletter 07 /2001)

Das britische Portal Just-Sites.com flhr-
te 2001 eine Kampagne auf den Werbe-
tragern des US amerikanischen Marke-
tingunternehmen Engage durch. Die Ban-
ner von Just-Sites.com arbeiteten mit
einer klaren Brandingmessage in knap-
pen Worten, einer deutlichen Heraus-
stellung des Logos und der Just-Sites URL
sowie kurzen Ladezeiten. Der User wur-
de ganz bewusst nicht zur Aktion aufge-
fordert.

Die Analyse des Ursprungs der Con-
versions, also der Besuche auf der Web-
seite von Just-Sites, die auf die Banner-
werbung zuriickzufiihren sind, ergaben
ein interessantes Bild (Abb. 3-2):

Gut die Halfte der Conversions (53%)
waren auf eine Direct Response zuriick-
zufiihren: 35% besuchten die Seite
durch den Banner zum ersten Mal, 18%
nutzten ihn zum wiederholten Besuch

der Just-Sites Webseite. Die iibrigen 47%
der Conversions kamen infolge einer In-

DR Wieder- Indirect
holungsbe- Response
suche 18% (IR) 18%

Direct
Response
(DR) 35%

Abbildung 3-2:
Just-Sites, Ursprung der Conversions in Prozent
(Engage & Just-Sites.com, sf newsletter 07/2001)
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direct Response zustande. 18% der Nut-
zer besuchten Just-Sites auf diese Weise
zum ersten Mal, 29% als Wiederholungs-
besucher.

Der Anteil der Conversions durch Wie-
derholungsbesucher, die auf indirektem
Weg die Seite besuchten, war wesent-
lich hoher als jener, die beim ersten
Besuch den direkten Klick nutzten (29%
gegenuber 18%). Dies spricht fir die
Qualitat der Visits, da User, die iber URL
oder Search Engine auf die Webseite
gelangen, die vermeintlich motivierteren
und damit langfristig wertvolleren Besu-
cher sind. Der hohe Anteil an Direct
Responses und an Wiederholungsbesu-
chen spricht fiir den Brandingeffekt der
Banner, da ein aktiver Recall der Marke
erforderlich ist, um Uber URL oder Search
Engine erneut auf die Seite zu gelangen.
Engage unterstrich daher die Relevanz
des Brandingelements, insbesondere
einer deutlich herausgestellten URL fiir
den Erfolg von Bannern.

Streaming Videos und TV Spots
erzielen eine @ahnliche Werbewir-
kung (sf newsletter 07/2001)

Eine Studie von Harris Interactive verglich
2001 die Wirkung von TV Spots und
Streaming Video Anwendungen, die Online
animierte Werbebotschaften ausstrahlen,
wahrend Internetseiten geladen werden
(siehe Kapitel Werbeformen). Die Studie
ergab, dass Streaming Videos und TV
Werbung ahnlich gerne gesehen werden
und weitestgehend die gleiche Wirkung
bei der Schaffung von Brand Recall und
Kaufabsichten erzielen (Abb. 3-3).

2.000 Teilnehmern wurden entweder
ein Streaming Video oder ein TV Spot
gezeigt. Gezeigt wurde Werbung von
Miller Lite Beer (A), dem Ford Mercury
Mountaineer G-Wagon (B) und dem
i2000Plus Mobile Phone von Nextel (C).
Beim Brand Recall schnitt das Streaming
Video bei zwei der getesteten Marken

Werbewirkung

Abbildung 3-3: Brand Recall bei dem Vergleich von Streaming Video und TV Spot in Prozent

(Harris Interactive & Unicast, sf newsletter 07/2001)
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Abbildung 3-4: Positive Nutzungsabsicht bei dem Vergleich von Streaming Video und TV Spot in Prozent

(Harris Interactive & Unicast, sf newsletter 07/2001)
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25%
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Marke A

ebenso gut ab wie der TV Spot, nur bei
einer der Marken zeichnete sich ein deut-
licher Vorsprung fiir den TV Spot ab.
Streaming Videos konnen bei der Marken-
bildung dem TV Spot ebenbdrtig sein.
Hinsichtlich der Bereitschaft, das be-
worbene Produkt zu konsumieren (Abb.
3-4) und positiv zu beurteilen (Abb. 3-5),
ergaben sich vergleichbare Ergebnisse.
Das Streaming Video schnitt in einem

Marke B Marke C

Fall sogar etwas besser ab als der TV
Spot, der dafiir bei der Marke B eindeu-
tig Uberlegen war.

Die Studie lasst darauf schlieBen, dass
Streaming Videos und TV Spots eine
vergleichbare Wirkung auf Werbemess-
zahlen erzielen. Zur weitergehenden
Beurteilung der verschiedenen Werbe-
formen miissten zusétzlich die Kosten
der Produktion und des Einsatzes bzw.

Abbildung 3-5: Positive Einstellung bei dem Vergleich von Streaming Video und TV Spot in Prozent

(Harris Interactive & Unicast, sf newsletter 07/2001)
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der Sendung der Werbung beriicksich-
tigt werden.

Neue Online Werbeformen

sind den Standardbannern in ihrer
Wirkung Uberlegen

(sf newsletter 09/2001)

Large Rectangles und Skyscrapers wirken
besser als Banner

2001 untersuchten das IAB und Dyna-
mic Logic die Wirkung von Standardban-
nern, Large Rectangles und Skyscrapers.
Vier Werbungtreibende mit unterschied-
lichen Zielsetzungen warben zwischen
April und Juni auf je einer von vier Web-
seiten (CNET Networks/Genuity, Snow-
ball/Coke, MSN/uBid.com und iWon/
Vaniqa). Insgesamt wurden 8.750 User
befragt. Sie wurden jeweils einem der
drei Formate ein einziges Mal ausge-
setzt und zu Brand Awareness, Brand
Association, Brand Favorability, Messa-

ge Recognition/Recall und Purchase
Intent befragt. Die Studie kam zu folgen-
den Ergebnissen (Tab. 3-3):

-> Die Formate Skyscraper und Large Rec-
tangle waren in den Rubriken Brand
Awareness und Message Association
(Fahigkeit, eine Botschaft mit einer
Marke zu verbinden) drei bis sechsmal
effektiver als Standardbanner.

->Bei Brand Awareness zeigte das
Skyscraperformat mit durchschnittlich
7% Steigerung die groBte Wirkung,
gefolgt vom Large Rectangle (5%) und
vom Standardbanner (2%).

-> Bei Message Association war das
Large Rectangle mit durchschnittlich
10% Erhohung am wirksamsten,
gefolgt vom Skyscraper (8%). Banner
bewirkten hier keine signifikante Ver-
besserung.

Streaming Media und Interstitials wirken
besser als statische, integrierte Werbe-
formen und Pop-ups

Eine Studie der DoubleClick Forschungs-
division ,Diameter” verfolgte die Fragen,
ob die GroBe der Adformate eine Rolle
spielt, welchen Unterschied die benutz-
ten Technologien (bspw. Flash) ausma-
chen und ob die Art der Implementierung
der Werbung (in die Seite integriert, sich
liber die Seite legend oder als Interstitial
zwischen zwei Seiten eingeblendet)
einen Einfluss auf die Werbewirkung hat.

Vier Formate — Standardbanner
(468x60 und 234x60), Large Rectangle
(336x280), Small Skyscraper (120x240)
und Large Skyscraper (120x600) — mit
unterschiedlichen Technologien (GIF,
Audio, Video und Flash) wurden fiir drei
Marken (Salon Selectives Haarpflege
von Unilever, British Airways und Online
Immobiliensite Homestore.com) auf ins-
gesamt 25 verschiedenen Webseiten

Kontroll- Versuchs- Verdnderung  Lift
gruppe gruppe
Banner 55% 57% 2% 4%
Brand Awareness Large Rectangle 55% 60% 5% 9%
(Markenbewusstsein) Skyscraper 55% 62% 7% 13%
Banner 14% 15% 1% 7%
Message Association Large Rectangle 14% 24% 10% 71%
(Botschaftsassoziation) Skyscraper 14% 22% 8% 57%

Tabelle 3-3: Ergebnisse der IAB Studie zum Vergleich verschiedener Werbeformate

(Dynamic Logic, sf newsletter 09,/2001)

Kapitel 3

getestet. Jeder User war einer Werbe-
form einmal ausgesetzt und wurde zu
den traditionellen MessgroBen Aided
Brand Awareness, Aided Ad Awareness,
Ad Element Recall (Brand Logo, Brand
Tagline, Visual Image) und Ad Recall
befragt. Mit 153.455 Teilnehmern haben
die Ergebnisse eine hohe statistische
Signifikanz.

Die Studie kam zu folgenden Ergebnis-
sen (Tab. 3-4):

->Mit einem durchschnittlichen Lift
von 86% fiilhrte das Large Rectangle
zur deutlichsten Erhohung der Mes-
sungen.

- Flash war den Technologien GIF, Video
und Audio mit einem Lift von durch-
schnittlich 71% eindeutig tberlegen.

-> Bei der Methode der Implementation
fuhrte das Interstitial, das ganzseitig
erscheint, wahrend die nachste
Seite geladen wird. Interstitials be-
wirkten einen erstaunlichen Lift von
194%. Werbungen auf der Seite

schnitten besser ab als Pop-ups, die
sich uber die Seite legten.

Bestatigt wird die Studie durch eine
Untersuchung von Dynamic Logic, die
die Brandingwirksamkeit verschiedener
Werbeformate und Technologien (GIF,
Flash und DHTML) miteinander ver-
gleicht. User der MSN Online Zeitschrift
Slate wurden jeweils hochstens einem
der verschiedenen Formate ausgesetzt
und in einer kurzen Umfrage auf Schlis-
selmessgroBen wie Brand Awareness
und Message Association befragt. Wei-
ter kam die Studie zu folgenden Ergeb-
nissen (Tab. 3-5):

- Interaktive DHTML Werbeformen fiihr-
ten mit einem Lift von 13% bei der
Brand Awareness zu einem doppelt so
hohen Lift wie die nicht interaktiven
Werbeformen.

Werbewirkung

Durchschnittlicher Lift

Large Rectangle

86%

Ad GroBe Large Skyscraper

64%

Banner

56%

Small Skyscraper

40%

Flash

71%

Ad Technologie Audio

14%

Video

9%

GIF

4%

Interstitial

194%

Methode der Implementierung On the Page

55%

Over the Page

52%

Tabelle 3-4: Durchschnittlicher Lift verschiedener Formate, Technologien und Implementierungen

(Diameter, sf newsletter 09/2001)

- GroBere Formate mit Rich Media
(DHTML und Flash) haben die groBte
Wirkung auf die MessgroBen und auf
Klick- und Konversionsraten.

- Alle ausgestrahlten Formate flihrten
zu Verbesserungen bei den Marken-
messgroBen und bestatigten, dass
Online Werbung wirksam fiir die Mar-
kenbildung ist.

Zusammenfassend gilt, dass die neuen,
groBeren Werbeformen eine hohere Wer-
bewirksamkeit aufweisen als herkommli-
che Banner. Die Verwendung von Rich
Media Technologien verstarkt diese Wir-
kung zusatzlich.

Bildmotive und Sponsoringauftritte
wirken besser als Text ohne redaktionel-
len Bezug

In Anlehnung an klassische Print-Copy-
tests fiihrte die Quality Channel GmbH
im Herbst/Winter 2001 den ersten
Online Copytest auf den Werbetragern
Spiegel Online, Financial Times Deutsch-
land, manager-magazin.de, sueddeut-
sche.de und heise online durch.

In drei Copytests erhielten zufallig
ausgewahlte Nutzer, die vorab Kontakt
mit einem der getesteten Werbemittel
hatten, mittels eines Pop-ups den Frage-
bogen direkt auf den Bildschirm. Es
bestand eine natiirliche, reale Untersu-

Kontroll- Versuchs- Veranderung  Lift
gruppe gruppe
DHTML 38% 43% 5% 13%
Brand Awareness Flash 38% 40% 2% 5%
(Markenbewusstsein) GIF 38% 40% 2% 5%
DHTML 12% 15% 3% 25%
Message Association Flash 12% 15% 3% 25%
(Botschaftsassoziation) GIF 1% 14% 3% 27%

chungsumgebung, da der User vorher
nicht wusste, dass er an einer Befra-
gung teilnimmt. Die befragten Personen
wurden mit Cookies markiert, um eine
doppelte Befragung auszuschlieBen.

Copytest A: Claim ohne Bildmotiv

Bei diesem Test wurde ein Standard
Banner mit 468x60 Pixeln getestet. Bei
der markengestitzten Abfrage konnten
5% der Befragten sich an die Marke erin-
nern, bei Vorlage des Banners erkannten
29% die Banner wieder. An die einzelnen
Elemente wie Text, Claim oder Produkt
konnte sich die Mehrheit der Befragten
nicht erinnern. Die Banner wurden als
nicht informativ und nicht zum Produkt
passend bezeichnet. Hinzu kam, dass
der Anteil der Produktinteressierten an
der Gruppe der Befragten unterdurch-
schnittlich war.
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Copytest B: Claim mit Bildmotiv

Auch hier wurde ein normaler Stan-
dard Banner getestet. Bei der markenge-
stutzten Abfrage erinnerten sich 16% an
die beworbene Marke. Bei Vorlage des
Banners erkannten 75% die Werbung
wieder. Die einzelnen Elemente der Wer-
bung wurden sehr gut wiedererkannt.
Uber 70% der Personen, welche die be-
worbene Marke richtig angegeben hat-
ten (Recall), erinnerten sich an den
Claim den Banners und an eines der
gezeigten Motive. Die Textbeachtung lag
deutlich uber den durchschnittlichen
Ergebnissen. Auch das beworbene Pro-
dukt und der Claim wurden gut erinnert —
so gaben 67% der Befragten das richtige
Produkt an und uber die Halfte der Test-
personen den richtigen Claim. Der Ban-
ner wurde als gut gestaltet, sympathisch
und gut gefallend beurteilt. Der Inhalt
des Claims wurde direkt im Motiv umge-
setzt und fiihrte zu hohen Erinnerungs-
werten.

Copytest C: Werbung als Sponsoring

Dieser Kunde war in einem redaktio-
nellen Special mit zwei groBflachigen
Werbeformen und einem Logo exklusiv
eingebunden. Hier erinnerten sich 56%
bei der markengestutzten Abfrage an
das Sponsoring des Werbetreibenden,
bei Vorlage erkannten alle Befragten ein-
zelne Werbeformen wieder, 44% erkann-
ten sogar alle gezeigten Werbeformen
wieder. Das Sponsoring wurde trotz der
exklusiven Einbindung mehrerer groB3-
flachiger Werbemittel als nicht storend
empfunden, sondern als Werbung, die
sich von anderer unterscheidet. Das
Banner wurde weiter als serios bewer-
tet; ein Punkt, der gerade hinsichtlich
der redaktionellen Nahe von groBer Be-
deutung ist. Das Produktinteresse war
in diesem Fallbeispiel uiberdurchschnitt-
lich hoch.

Zusammenfassend lagen bei allen
durchgefiihrten Tests mit den Standard
Bannern die Recallwerte zwischen 5%
und 20%. Fur die Banner konnten Recog-

nitionwerte zwischen 29% und 75% er-
zielt werden. Die Erinnerungswerte beim
Sponsoring lagen im Durchschnitt bei
55%, die Recognitionwerte bei 100%.
Die geschilderten Beispiele zeigen, dass
es bei der Gestaltung der Werbung von
Vorteil ist, wenn der Text oder Claim
auch im Bildmotiv umgesetzt wird und
wenn die Werbung in einem passenden
redaktionellen Umfeld platziert ist. Auch
das Produktinteresse sollte im direkten
Zusammenhang mit der Werbe Aware-
ness gesehen werden.

Die Werbewirkungsforschung
stellt eine Chance fiir die Online
Werbebranche dar

Ralf Scharnhorst, Director Media der
SinnerSchrader AG, sieht angesichts der
Ergebnisse aus Online Werbewirkungs-
studien und der Entwicklungen neuer
Online Werbeformen eine Chance fir

Werbewirkung

die Werbeindustrie: ,,Um die Werbewir-
kung unterschiedlicher Motive zu testen,
erweist sich der Copytest als zuverlassi-
ge Methode. Er liefert einen wesent-
lichen Beitrag dazu, das Werbemedium
fur die Werbungtreibenden transparen-
ter zu machen. Wir sind damit einen
wichtigen Schritt zur Vergleichbarkeit
der unterschiedlichen Werbemedien ge-
gangen. Der Copytest als Methode der
Online Werbewirkungsforschung wird um
so aussagekraftiger, je mehr Testergeb-
nisse vorliegen, die als Nominierung und
VergleichsmaBstab verwendet werden
konnen. Eine moglichst einheitliche -
zukinftig eventuell standarisierte Me-
thodik bei allen Vermarktern wére aus
unserer Sicht wiinschenswert*.
Erkenntnisse uber die Wirkung von
Online Werbung fiihren zum Einsatz
von neuen Werbeformen: Auf den Titeln
der Quality Channel GmbH werden
schon heute iber 50% der Umsatze
durch Sonderwerbeformen generiert.
TOMORROW FOCUS rechnet mit einem

Anteil der Sonderwerbeformen von 35%
am Umsatz 2002. Interactive Media
glaubt sogar, 2002 iiber die Halfte des
Umsatzes mit neuen Werbeformen
erzielen zu konnen.

Philip Heimann
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Stefanie Liidecke
Quality Channel GmbH
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Crossmedia Werbung als
ganzheitliches Konzept

Crossmedia Werbung ist die sich erganzende Kommunikation einer
werblichen Aussage in einer aufeinander abgestimmten Verkniipfung
verschiedener Mediengattungen.

Das Internet hat sich in Deutschland zu einem alltaglichen Informations- und
Entertainmentmedium wie Zeitschriften und Fernsehen entwickelt. Konsumenten
nutzen das Netz parallel zu den klassischen Medien. Dieses Nutzungsverhalten
ist eine Chance fiir crossmediale Werbung: es ermoglicht die Ansprache der Ziel-
gruppe mit aufeinander abgestimmten werblichen Botschaften liber verschiedene
Medienkanale hinweg. Die Zielgruppe kann aus unterschiedlichen Richtungen
uberall und iiber den Tag verteilt mehrfach angesprochen werden.

Die kombinierte Werbewirkung verschiedener Medien ist starker als die Summe
ihrer Einzelwirkungen — es kommt zu Synergieeffekten. Dariiber hinaus eroffnet
crossmediale Werbung die Moglichkeit, liber vielfaltigere Medienkanale neue Ziel-
gruppen zu erreichen.
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Kapitel 4

Crossmedia

Crossmedia Werbung kommt in
den USA immer mehr zum Einsatz

Die Entwicklung gebiindelter Werbeange-
bote unter Einbeziehung aller Unterneh-
mensbereiche ist eine Generalaufgabe
fur die Megakonzerne der Medienbran-
che. Mitte 2001 griindete AOL Time War-
ner dazu eigens die Global Marketing
Solutions Group. Sie soll fir Werbepart-
ner crossmediale Marketinglosungen
entwickeln und Multiplattform-Marke-
tingansatze koordinieren, die das volle
Potential der AOL Time Warner Marken
ausschopfen. Seit der Fusion von AOL
und Time Warner hat das Unternehmen
bereits fiir knapp 20 Partner crossmedi-
ale Marketinglosungen realisiert, darun-
ter eBay, Samsung, die Swatch Group,
Bank of America, Royal Philips Electro-
nics und Compag. Ende 2001 konnten
Konsumgtterhersteller wie Kelloggs,
Burger King und die Chrysler Gruppe fur
Crossmedia Werbung gewonnen werden.
Der Online Bereich wurde dabei zu

einem bedeutenden Teil ihres Marketing
Mixes (sf newsletter 11/2001). Im Fol-
genden ein paar ausgewahlte Case Stu-
dies zum Thema Crossmedia:

Crossmedia Kampagne fiir Toyota Camry
(sf newsletter 09,/2001)

Als einer der wichtigsten Marketingpart-
ner von Toyota vermarktet AOL Time
Warner mit seinen Print-, Fernseh- und
Online Marken den Launch des neuen
Toyota Camry 2002. Das von Toyota
entwickelte Lifestyle Konzept ,Making
Tracks® verbindet Musik und den neuen
Camry in einer crossmedialen Kampag-
ne. Toyota will mit seinem Musikthema
und einer ausgepragten Internetkompo-
nente ,eine neue, jiingere Generation
von Camry Kaufern“ ansprechen. Toyota

bezeichnet die 160 Millionen US Dollar
Kampagne als die bisher ,umfassendste,
und erste vollig integrierte Marketing-
kampagne in der Geschichte des Auto-

mobils®. Sie soll 90% aller Amerikaner
innerhalb von 60 Tagen uiber acht mal
erreichen. Um diese fast vollige Markt-
durchdringung zu erreichen, wird Toyota
neben AOL Time Warner auch mit Micro-
softs MSN und mit dem Zeitschriften-

verlag Condé Nast zusammenarbeiten.
Die integrierte Marketingkampagne fir
den Toyota Camry beinhaltet folgende
Komponenten:

- Print: Das Time Magazine veroffent-
lichte die von Toyota gesponserte Son-
derausgabe ,Music Goes Global“ mit
Beitragen Ulber verschiedene interna-
tionale Musikstile und -trends. Eine
achtseitige Werbebeilage fiir den neu-
en Camry wurde dieser sowie neun
anderen Timepublikationen beigelegt.
Die Zeitschriften beinhalteten musik-
bezogene Inhalte sowie Werbung fiir
den Toyota Camry.

- Online: Sowohl die Time Sonderaus-
gabe als auch die Beilagen machten
Leser auf die ,,Music Goes Global“
Webseite (Abb. 4-1) aufmerksam, von
der Musik heruntergeladen werden
kann, exklusive Photos zu sehen sind
und World Music Fans chatten konnen.

AOL richtete in Zusammenarbeit mit
Time.com eine Onlinesektion namens
,Backstage Pass“ ein. Hier werden

der neue Camry prasentiert und Infor-
mationen uber Musikveranstaltungen
angeboten. Der Camry wird ferner auf
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dem AOL Auto Channel (Abb. 4-2,
Seite 32) sowie in den Automobil-
bereichen von Netscape.com und
CompuServe.com besonders hervor-
gehoben. AOL richtete fir den Camry
ebenfalls einen ,New Car Showroom*
mit Links zu Toyota und der Music
Goes Global Webseite ein.

- TV: Toyota wurde exklusiver Automo-
bilsponsor fiir die Ubertragung eines
Pop-Konzerts. Geworben wurde fir
den Toyota Camry wahrend der Sen-
dung, in Konzertprogrammen, in Ra-
dio- und Printpromotionen und online
auf TNT.tv. Toyota sponsorte dariiber
hinaus die CNN Sendung ,Music on
the Road®.

Durch AOL Time Warner Online Werbung
will Toyota fast 75% aller Internetuser

in den USA, also ca. 67 Millionen Men-
schen erreichen. Zu der Kampagne ge-
horen ebenfalls Beilagen und musik-




bezogene Beitrage in sieben Condé Nast
Zeitschriften (u.a. The New Yorker,
Vanity Fair) und eine Multimedia CD, die
Musik, Musiker und den neuen Camry
prasentiert. Die Erlose der CD flieBen
in den Camry Music Education Fund.
Geplant sind ferner eine Cross Country
Tour mit zwei hispanischen Musikstars
(naturlich im neuen Camry) und verschie-
denen MTV Sponsorships.

Wie sich die 160 Millionen US Dollar
fir die Launchkampagne im Einzelnen

machen®, so Burger King Chairman, CEO
und President John H. Dasburg.

Gezielte Programme und Promotionak-
tionen sollen die Kundentreue fordern
und Verkaufszahlen antreiben:

- Integration von Print und Online rund
um ein Sportthema (Wahl von ,,Whop-
per Sportaugenblicken® und ,Sport-
helden des Monats®) mit Sonderberei-
chen in der Zeitschrift Sports Illustra-
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Abbildung 4-2: Cross-Media Kampagne fiir Toyota Camry (sf newsletter 09,/2001)

aufteilen, ist nicht bekannt. Es ist aber
zu vermuten, dass auf den Online Bereich,
der einen wesentlichen Teil der Kampag-
ne darstellt, bedeutend mehr als die
meist Ublichen 1-2% des Werbebudgets
entfallen. Weiterhin wird deutlich, dass
AOL Time Warner mit der Integration
seiner verschiedenen Medienbereiche
fur Werbekunden einen erfolgs- und pro-
fitversprechenden Weg eingeschlagen hat.

Crossmedia Kampagne fiir Burger King
(sf newsletter 9/2001)

Nicht nur Burger King soll von der ,vom
Internet gepowerten strategischen Alli-
anz und Partnerschaft® zwischen dem
Medienkonzern AOL Time Warner und
Burger King, die Ende 2001 angekiindigt
wurde, profitieren. Die umfassende Mar-
ketingkampagne, die Uber mehrere
Jahre laufen und mehrere Millionen Dol-
lar kosten wird, soll Burger Kings Kun-
den ,Erlebnisse bescheren, die Spal
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ted, der dazugehdrigen Webseite
www.CNNSI.com und auf der Websei-
te von Burger King. Das Thema Sport-
momente soll auf einige Kabelfern-
sehkanale (TBS Superstation und TNT)
sowie auf AOL Marken ausgedehnt
werden.

-> Online Musikinhalte, Musikdownloads,
Vorveroffentlichungen neuer Lieder
und Videos, sowie Interviews mit
Musikern und Bands sollen auf einer
von AOL entwickelten ,,BK Backstage*
Webseite (ahnlich der Musikwebseite
fiir die Toyota Camry Kampagne),
exklusiv fur Burger King Kunden be-
reitgestellt werden.

- Es finden Werbeaktionen in einer
Reihe von AOL Time Warner TV-,
Print- und Online Medien (darunter
CNN und TNT, Time, People und Sports
lllustrated, AOL, CompuServe und
Netscape) statt. Im Rahmen von
Sonderaktionen in Burger King Res-

Kapitel 4

taurants und im Drive-Thru-Verkauf
sollen den taglich 12 Millionen Burger
King Kunden AOL Time Warner Pro-
dukte angeboten werden. Kunden
werden bestimmte Inhalte aus den
Time und People Zeitschriften auf den
Papierabdeckungen ihrer Tabletts
lesen konnen, Informationen tber
neue Kinofilme und Musikstiicke aus
der Warnergruppe erhalten und AOL
Software gratis angeboten bekommen.

Crossmedia Kampagne fiir Daimler-
Chrysler (sf newsletter 9/2001)

AOL Time Warner ist exklusiver Marke-
tingpartner fir eine integrierte Marke-
tingkampagne fiir Chrysler, Jeep und
Dodge Automotive. Das Thema der Kam-
pagne ,Home for the Holidays“ (Abb.
4-3) ist entsprechend der gegenwarti-
gen Stimmung der amerikanischen
Bevolkerung gewahlt, die seit Herbst
2001 besonderen Wert auf Familie und
Sicherheit legt und Autofahrten Flug-
reisen vorzieht.

Kernstiick der Chryslerkampagne soll
eine interaktive ,Home for the Holidays*
Webseite sein, auf der neben Informa-
tionen uber Chryslerprodukte Wegbe-
schreibungen fiir die Feiertagsfahrten
von AOLs MapQuest zu erhalten sind, die
User elektronische GruBkarten an Freun-
de und Familie senden und an einem
Fotowettbewerb teilnehmen konnen.
Des weiteren wird die Chryslerkampag-
ne auf verschiedenen Time-Veroffentli-
chungen laufen. Chrysler wird ferner
zu Weihnachten und Thanksgiving der
Sponsor von Filmmarathons auf dem
Kabelfernsehsender TNT. CNN wird im
Rahmen der Chrysler Kampagne ,,Tipps
zur Fahrsicherheit, zu ehrenamtlicher
Arbeit und amerikanischen Familientra-
ditionen® senden.

Laut Jeff Bell, Vice President Marke-
ting Communications der Chrysler Grup-
pe, sei AOL Time Warner in der Lage,
ihnen eine schnelle, kreative und hoch-

Crossmedia
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gradig integrierte Art und Weise zu bie-
ten, ihre Botschaft zu ,,Familie und Sicher-
heit” in dieser ,,besonders wichtigen Zeit“
zu vermitteln.

Crossmedia Kampagne fiir Kelloggs
Die Uber mehrere Jahre laufende Verein-
barung mit Kelloggs, die verschiedene
Cereal- und Snackfoodmarken bewerben
soll, konzentriert sich auf mehrere Time
Warner Fernsehsender und die interakti-
ven Marken von AOL. Vorangegangen
war dieser Vereinbarung eine integrierte
Werbeaktion mit dem Cartoon Network,
bei der diesen Sommer neben Packungs-
beilagen und Coupons auch ein inter-
aktiver Wettbewerb zur Online-Abstim-
mung uber neue Cerealkonzepte, die auf
verschiedenen Zeichentrickfilmen (Car-
toons) aufbauten, stattfand.

Kelloggs und seine Werbeagentur
Starcom North America scheinen den
neuen interaktiven Medien gegeniber

Mazda-Launch auf Disneymedien

(sf newsletter 03,/2002)

Die Walt Disney Company hat eine inte-
grierte Marketingkampagne zum Launch
des neuen Mazda MPV Minivan bekannt
gegeben. Die Kampagne, die im Frih-
ling 2002 laufen soll und sich insbeson-
dere an Miitter sechs- bis elfjahriger
Kinder richtet, integriert Disney Online
(Abb. 4-4), Radio Disney, verschiedene
ABC Fernsehsender, die Zeitschrift
FamilyFun und auch die Disney Store
Geschafte. Kernstiick der Kampagne ist
die von Disney Online gestaltete ,,Mini-
Site* www.mazdaweeps.com. Sie soll
zu Testfahrten und der Teilnahme an
einem Preiswettbewerb ermuntern und
bietet Online Produkttouren, interaktive
Gestaltungsmoglichkeiten des eigenen
Minivans, elektronische GruBkarten und
Reisespiele zum Ausdrucken an. Die
Webseite soll auf Disney.com, Family-
Fun.com, in einer Beilage der Familien-
zeitschrift FamilyFun, auf Radio Disney
und auf ABC Fernsehsendern in 14 Schlus-
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Abbildung 4-4: Crossmedia Kampagne fiir Mazda Launch (sf newsletter 03/2002)

sehr aufgeschlossen zu sein: Im Mai
2001 gaben Codes auf Kelloggs Cereal-
schachteln Zugang zu einem Online-
Spiel in Verbindung mit dem Disney-Film
JAtlantis®. Laut dem InternetNews-Ad-
vertising Report vermarktete Kelloggs
im August sein Corn Pops Cereal mit
einer Rich Media Kampagne auf dem
Mplayer Entertainment Network.

selmarkten beworben werden. Kunden,
die den neuen Minivan tatsachlich Pro-
befahren wollen, erhalten Gutscheine im
Wert von 25 US Dollar fiir Disneyladen
sowie eine interaktive CD, die wiederum
Disney Filme und Computerspiele ver-
marktet.

Die Wahl der Disneygruppe fir diese
integrierte Launchkampagne begriindete
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John M. Lisko, Senior Vice President
und Media Director bei Doner Adverti-
sing, laut einer Disney Pressemitteilung
folgendermaBen: ,,Die ABC Fernsehsen-
der bieten Reichweite, die Veranstaltun-
gen mit Radio Disney geben die Gele-
genheit fir enge Kontakte mit den Kon-
sumenten und der Onlinebereich stellt
eine zentrale verbindende Komponente
dieser Kampagne dar.”

Interaktive Marketingkampagnen
nutzen Konsumenteninput

Mehrere Mediengattungen soll auch die
neue Marketingkampagne der Getranke-
firma Snapple, die in Partnerschaft mit
der Mediengruppe Viacom laufen wird,
einbeziehen. Die Kampagne, die im April
2002 anlaufen und bis in den Sommer
fortgefiihrt werden soll, steht unter dem
Titel ,,Erz&hl’ uns Deine Geschichte!“ Vom
Musikfernsehsender MTV und anderen

Viacom Kabelfernsehsendern aus wer-
den Konsumenten aufgefordert, auf der
Webseite www.snapple.com (Abb. 4-5) die
lustigsten Geschichten aus ihrem Leben
zu erzéhlen. Die beiden besten werden
dann in tatsachliche Snapple Fernseh-
werbespots umgesetzt. Unterstitzt wird
die Promotion und Brandingkampagne
durch Viacoms Maglichkeiten zur AuBen-
und Radiowerbung, gebiindelt in ihrem
Tochterunternehmen ,,Infinity”.

Crossmedia ist ein ganzheitlicher
Kommunikationsansatz liber ver-
schiedene Medien

Die Zielgruppe wird auf mehreren Kana-
len angesprochen. Die Leser bzw. User
konnen in unterschiedlichen Medien
mit anderen redaktionellen Inhalten und
Werbemoglichkeiten erreicht werden.
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Crossmedia

Bauer Studie misst den Multiplyingeffekt
Die Kommunikation von auf einander
abgestimmten Werbe-Aussagen uiber
zwei Kanale (Print und Online) wurde im
Rahmen eines Studiotests untersucht.
200 Probanden wurden vier Online/
Print Kampagnen in drei Varianten vor-
gelegt. Die erste Testgruppe bekam nur
Kontakt mit einer Print Anzeige, der

lige Ansprache kombiniert aus Online
und Print einen Multiplyingeffekt bewirkt
(Abb. 4-6):

->Die Werbeerinnerung steigt bei Betrach-
tern beider Werbemittel. Es setzt
eine gegenseitige Verstarkung ein, die
einer Multiplikationswirkung gleich-
kommt.

Abbildung 4-5: Crossmedia Kampagne fiir Snapple (sf newsletter 03/2002)

Dies bietet optimale Kontaktchancen
und baut Nahe zur Zielgruppe auf. Durch
eine thematische Differenzierung bei
der Crossmedia Schaltung lasst sich die

eigene Kommunikationsstrategie in
einem passenden Werbeumfeld optimal
an den Interessen der Zielgruppe aus-
richten. Ein crossmedialer Ansatz er-
laubt es, den gesamten Entscheidungs-
prozess vom Wecken des Marken-, Pro-
dukt- oder Kaufinteresses bis hin zur
Bestellung geschlossen an den Kommu-
nikationsbediirfnissen der Kunden aus-
zurichten.

Print kann in einem crossmedialen
Konsens genutzt werden, um eine grund-
legende Markenaussage oder einen
Claim zu verankern, Aufmerksamkeit zu
schaffen und plakativ zu informieren.
Eine beigelegte CD eignet sich mit ihren
multimedialen Eigenschaften und ihrer
groBen Speicherkapazitat ideal dazu, die
ber Print geschaffene Awareness durch
interaktive Elemente zu verstérken und
spielerische Komponenten einzubringen
oder um spezifische Eigenschaften und
Produktvorteile aufzuzeigen.

Das Internet libernimmt die Interak-
tion mit dem Kunden: Sei es durch die
direkte Kontaktaufnahme tber die Web-
seite des Werbungtreibenden, einen

Bestellvorgang oder die Teilnahme an
einem Gewinnspiel. Abhangig von den
eingesetzten Formaten kann Online Wer-
bung auch wesentlich zur Verstarkung
der Markenbildung und der Verankerung
des Claims einer Kampagne eingesetzt
werden.

Der Multiplyingeffekt weist
Synergien bei Crossmedia Ansat-
zen nach

Die integrierte Kommunikation ermog-
licht die Realisierung von Synergien
zwischen den einzelnen Medien. Erzielt
wird ein ,1+1=3“ Effekt. Die Existenz
dieses sogenannten Multiplyingeffekts
wurde bereits in mehreren Untersuchun-
gen nachgewiesen.

->Kombinierte Online- und Printkontakte
verstarken den Lerneffekt. Die Details
der Kampagne werden intensiver ver-
arbeitet. Einzelheiten der Anzeige, die
ohne das Online Werbemittel nicht
bemerkt worden waren, werden bes-
ser wahrgenommen (und umgekehrt).

zweiten Gruppe wurde ein Online Wer-
bemittel (Banner/Pop-up) vorgelegt. Die
dritte Testgruppe bekam mit beiden
Werbemitteln Kontakt. Danach wurden
die Werbeerinnerung und die Marken-
beurteilung abgefragt.

Das Ergebnis belegt, dass die mehrkana-

Abbildung 4-6: Steigerungsraten der durchschnittlichen Werbeerinnerung an Details bei (i) Print ODER
Online und (ii) Print UND Online; Basis: Nutzer/Interessierte (Bauer Media KG 2002)
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Abbildung 4-7: Anzeige und Skyscraper der Dove Crossmedia Kampagne (sf newsletter 02/2002)

Bei Produktinteressierten ist dieser
Effekt Uberproportional hoch. Inhalt-
liche Zusammenhange der Werbebot-
schaften werden besser verstanden.

-> Werbedetails werden inhaltlich richtig
und sehr detailliert den Marken zu-
geordnet. Sie entwickeln ein pragnan-
teres Markenbild.

->Das glnstige Preis-/Leistungsverhalt-
nis der Online Werbemittel erhoht die
Effizienz des Online/Print-Mixes.

Hoher Brandingeffekt durch Crossmedia —
Dove Studie (sf newsletter 02/2002)

Zu ahnlichen Ergebnissen kommt die
Werbewirkungsstudie ,,Dove Seife“ von
Unilever und dem |AB aus den USA
(2001). Die umfassende Untersuchung,
die den Brandingeffekt einer integrierten
Crossmedia Werbekampagne fiir ein Kon-
sumgut untersuchte, ergab, dass Bran-
dingeffekte dann am groBten sind, wenn
die Synergien aus TV, Print und Online
ausgenutzt werden. Die Studie zeigt
weiterhin, dass durch die Erhohung des

Anteils der Online Werbung am Werbe-
mix bei gleichbleibendem Werbebudget
die BrandingmessgroBen verbessert
werden konnen und dass Online Wer-
bung folglich ein kosteneffizientes Wer-
bemedium ist.

Untersucht wurde eine sechswochige
integrierte Werbekampagne der Unilever
Dove Nutrium Seife im Fernsehen, in
Zeitschriften und im Internet (Abb. 4-7).
Analysemethoden und statistische
Modelltechniken wurden genutzt, um
Synergien zwischen den verschiedenen
Medien und die zusatzliche Brandingwir-
kung herauszustellen, die ein hoherer
Einsatz von Online Werbung ergeben
hatte. Die Brandingwirkung setzte sich
aus verschiedenen MessgroBen der
Bereiche Markenbewusstsein (Brand
Awareness), Markenimage (Brand Ima-
ge) und Kaufabsicht zusammen. Die Da-
ten wurden zwischen Oktober und No-
vember 2001 unter 12.990 Frauen in
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den USA erhoben. Die Online Werbung
bestand aus Bannern und Skyscrapers
ohne Rich Media und lief auf den Porta-
len MSN und der auf Frauen ausgerich-
teten Website www.ivillage.com. Die Wer-
bungen in den drei Medien nutzen alle
das Symbol der pink und weif3 gestreif-
ten Seife. Die Studie wurde von MSN in
Auftrag gegeben und wurde von Marke-
ting Evolution, Dynamic Logic und der
Unilever Werbeagentur WPP Group’s
Ogilvy & Mather Worldwide durchgefiihrt.
Beschrieben wird die Studie auf den
Internetseiten von MSN Advantage
Marketing. Das Interactive Advertising
Bureau (IAB) und die Advertising Re-
search Foundation (ARF) unterstiitzten
die Erstellung der Studie.

Maximierung der Synergie-Effekte beim
Einsatz aller drei Medien

Die Studienergebnisse belegen, dass die
hochste Brandingwirkung erzielt wird,
wenn alle drei Medien zusammen einge-
setzt werden. ,,Obwohl nicht alle Cha-

rakteristiken der Seife auf den kleineren
Onlinewerbeflachen aufgefiihrt wurden,
unterstitzt und festigt die Online Wer-
bung die Brandingwirkung der anderen
Medien®, so Rex Briggs, Marktforscher
bei Marketing Evolution.

Brandingwirksamkeit der Kampagne -
tatsdchlich und mit erhohtem Online
Anteil (hypothetisch)

Die sechswdchige integrierte Werbekam-

pagne fiihrte gegeniiber vorher gemes-
senen Werten zu einem Anstieg beim
Index der BrandingmessgroBen um 19%.
Laut Briggs ein respektables Ergebnis.
Hatte es jedoch noch besser ausfallen
konnen, ohne dabei hohere Kosten zu
verursachen? Um dieser Frage nachzu-
gehen, veranderten die Forscher in
einem Modell die Parameter der einge-
setzten Medien.

Reichweite und Frequenz der Online
Werbung wurden bei diesem hypotheti-

schen Ansatz erhoht. Die Reichweite auf

60% — nach Angaben von Doves Werbe-
agentur eine realistische Hochstgrenze
fur Online Werbung — die Frequenz auf
durchschnittlich 3,1 Impressionen in
sechs Wochen. In diesem theoretischen

maligem Einsatz drastisch zuriickging.
Mit der Umschichtung der Werbemittel
bei gleichbleibendem Budget wurde im
theoretischen Modell ein Anstieg bei
den Brandingmessgroen um 24% im
Vergleich zu Vorkampagnenwerten
erreicht. Das theoretische Modell zeigt,
dass Online Werbung ein kosteneffizien-
tes Werbemedium im Medienmix sein
kann.

Erhéhung der Frequenz der Online
Werbung erhdht Brandingwerte

Im Rahmen der Studie wurde auch der
Haufigkeitsaspekt beim Einsatz der Onli-
ne Werbung isoliert untersucht. Wiede-
rum basierend auf theoretischen Modell-
ansatzen wurde die Wirkung einer er-

v = 85% 6,0 = 85% 55
Print =50% 2,6 =50% 2,0
Online =10% 1,7 = 60% 31

(im Durchschnitt der
BrandingmessgroBen,
verglichen mit
Vorkampagnenwerten)

Tabelle 4-1: Dove Nutrium Bar — Erh6hen der Reichweite bei gleichem Budget

(Marketing Evolution, sf newsletter 02/2002)

Modell sollten die Gesamtkosten der
Werbekampagne konstant bleiben. Des-
halb musste der Einsatz von Fernseh-
und Druckwerbung reduziert werden.
Ilhre Reichweite wurde beibehalten,
die Werbefrequenz aber leicht reduziert,
da bestehende Forschungsergebnisse
darauf hinweisen, dass der marginale
Wirkungszuwachs beim Fernsehen nach
wiederholter Aussendung der Werbung
und bei Zeitschriften bereits nach ein-

Vor Kampagne 34% 8,7%
Nur TV 40% =

Nur Print 42% =

TV und Print = 12,5%
Print und Online 45% =

TV, Print und Online 48% 14,2%

(Felder mit ,—“: Wert nicht bekannt)

Tabelle 4-2: Markenbewusstsein und Kaufabsicht bei der Dove Nutrium Bar

(Marketing Evolution, sf newsletter 02/2002)

hohten Frequenz simuliert. Die durch-
schnittliche Zahl der Online Impressio-
nen fir die Seifenwerbung wurde bis auf
12,5 in sechs Wochen, also auf etwa
zwei Impressionen pro Woche pro User,
erhdht. Nach dem theoretischen Ergeb-
nis resultiert aus einer erhohten Fre-
quenz die kontinuierliche Zunahme der
Brandingmesswerte. Der Anstieg bei der
Kaufabsicht ist mit 152% nach 12,5
Impressionen in sechs Wochen beson-
ders eindrucksvoll.

Mit Crossmedia Werbung
konnen neue Zielgruppen ange-
sprochen werden

Der Einsatz von medieniibergreifenden
Kampagnen ermdglicht die Ansprache
neuer Zielgruppen. Wahrend zum Bei-
spiel die Printmedien haufig ber jahre-

Crossmedia

lang aufgebaute Beziehungen zu einem
festen Leserkreis verfiigen, konnen
online neue Zielgruppen erreicht werden.

Crossmedia Kampagnen konnen
den Werbedruck und die Reich-
weite erhohen

GemaB Kommunikationsziel kann durch
mehrkanalige Anzeigen-Kombinationen
der Werbedruck durch Mehrfachkontak-

Crossmedia Werbung kann
Wear-Out-Effekte verringern

Haufige Kontakte mit einer Werbebot-
schaft fihren zum sogenannten Wear-
Out-Effekt: Die Werbewirkung kann
jedoch bei Mehrfachkontakten verloren
gehen. Die integrierte Kommunikation
hingegen kann die ,,Abnutzung® der Wer-
beaussagen durch Medienkontakthau-
fungen verringern. Die Kommunikations-
wirkung lasst sich beim Einsatz mehre-
rer Medien sogar erhohen.

Abbildung 4-8: Wirkung der Frequenz der Online Werbung auf BrandingmessgroBen

(MSN, sf newsletter 02/2002)
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te erhoht werden. Weiter kann durch
Crossmedia Werbung eine deutlich bes-
sere Durchdringung der Zielgruppe
bewirkt werden. Der Leser soll nicht nur
im Printtitel mit der Werbeaussage ver-
traut gemacht werden, sondern auch
online angesprochen werden, um das
Kommunikationsziel effizienter zu errei-
chen. Das Internet bietet aufgrund sei-
nes vorhandenen Riick-Kanals die direkte
Response-Maoglichkeit und erweitert so
die einseitigen Kommunikationsziele der
klassischen Medien.

Crossmedia Angebote werden
bei vielen Werbetragern ,,aus
einer Hand“ vermarktet

Die Online/Print-Pakete werden in der
Regel liber einen Ansprechpartner bei
den Verlagen oder den Online Vermark-
tern gebucht. Das bedeutet fiir den Kun-
den potenziell einen besseren Service
und reduzierten Aufwand bei der Pla-
nung, Buchung und Durchfiihrung von
Kampagnen. Crossmedia Kampagnen
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aus einer Hand ermdglichen eine einfa-
chere Steuerung und die bessere Be-
riicksichtigung der individuellen Kunden-
bedirfnisse.

In Deutschland nimmt Crossme-
dia Werbung 2002 an Fahrt auf

Die deutschen Verlage haben sich inten-
siv des Themas Crossmedia angenom-
men und verschiedene Angebote entwik-
kelt. Es werden Pakete mit Werbemog-
lichkeiten Uber mehrere Mediengattun-
gen innerhalb einer Medienmarke offe-
riert. Die Crossmedia Angebote der Ver-
lage unterscheiden sich deutlich durch
den Grad der Ausgestaltung.

Wahrend einige Verlage feste Buch-
ungsmoglichkeiten tber eine definierten
Preisliste anbieten, sind andere Verlage
offener: Sie entwickeln in Absprache mit
den Werbungtreibenden individuelle
crossmediale Konzepte. Im Anschluss

findet sich eine aktuelle Ubersicht, die
als Beispiel und Anregung fiir mogliche
crossmediale Kampagnen dienen soll.

Crossmedia Angebote
deutscher Verlage

Atlas Verlag & Werbung

Crossmedia im Special Interest-Bereich:
GOLF JOURNAL, www.golf.de, GOLF
JOURNAL TV

Die Golfspieler stellen eine zahlenméaBig
kleine aber elitére Zielgruppe dar, die
vor allem von hochwertigen Markenarti-
kelherstellern, Finanzdienstleistern und
der Automobilindustrie umworben wird.
Die hervorragenden Leistungsdaten die-
ser Premium-Zielgruppe — liberdurch-
schnittliches Bildungs- und Einkommens-
niveau — fuhrten zu einer frihen Akzep-
tanz der neuen Medien und zu einem
geanderten Mediennutzungsverhalten.
Laut einer Leserbefragung nutzen 85%
der GOLF JOURNAL Leser mehrmals
taglich das Internet.

Eine Kombination der flihrenden Golf-
Medienangebote fiir die werbungtreiben-
de Industrie war die logische Konse-
quenz. Seit September 2001 bieten die
groBte deutsche Golf-Internet-Seite

www.golf.de (150.000 Visits, 1,4 Mio.
Pagelmpressions), die groBe deutsche
Golfzeitschrift GOLF JOURNAL (43.823
verbr. Auflage, IVW IV/01) und das ein-
zige Vollformat im deutschen Fernsehen
GOLF JOURNAL TV auf N24 verschiede-
ne Crossmedia-Angebote an, die zusatz-
lich im Event-Bereich durch ein Sponso-
ring der GOLF JOURNAL TROPHY abge-
rundet werden konnen.

Angeboten werden drei unterschied-
liche Basis-Pakete, deren jeweilige Wer-
bemittel auf die spezifischen Starken des
einzelnen Mediums (Print, Online, TV) ab-
gestimmt sind. So kdnnen beispielsweise
Print-Anzeigen in unterschiedlichen For-
maten mit einem Presenting- oder einem
Rubrikensponsoring des TV-Formates
und onlineadaquaten Werbeformen
(Banner, Sponsoring, Gewinnspiele)
kombiniert werden. Das crossmediale
Engagement im Golfbereich kann Gber
ein Sponsoring der GOLF JOURNAL
TROPHY abgerundet werden. Bei iiber

Crossmedia

30 nationalen Turnieren erhalt der Kun-
de den direkten Zugang zu 4.000 Golf-
spielern, deren Daten und Adressen er
im Rahmen seines Direkt-Marketings
nutzen kann.

Bei dieser medieniibergreifenden Kom-
munikation profitiert der Kunde neben
einer gestaffelten Rabattierung und der
Abwicklung und Buchung iiber einen An-
sprechpartner, vor allem von gattungs-
tbergreifenden Kontakten und damit
einer gesteigerten Werbewirkung inner-
halb der exklusiven und lukrativen Ziel-
gruppe der Golfspieler.

AXEL SPRINGER

Crossmedia auf Bild.de

Die Schaltung klassischer Print-Anzeigen
in der wochentlich erscheinenden Bild.de-
Beilage ist nur in Kombination mit einer

Online- oder Crossmedia-Buchung oder

im Rahmen einer bestehenden Online-

Partnerschaft moglich. Eine crossmedia-
le Buchungseinheit besteht aus mindes-
tens einer Anzeige in der Bild.de-Beilage
und einem Mindest-Onlinevolumen auf
Bild.de, das in unterschiedlichen Werbe-
formen und Umfeldern eingesetzt werden
kann (Online-Minimum: 2.500 Euro,
Offline-Minimum: 1/4 Seite, 2c/4c).

Verschiedene Belegungsmoglichkeiten

von Crossmedia-Paketen sind méglich:

- Offline: 1/2 Seite 4c, 2¢, s/w,
GroBe: 257x183 mm

- Offline: 1/4 Seite 4c, 2¢, s/w,
GroBe: 126x183 mm

- Online jeweils 20 Prozent des Pakets

Sponsorship

Sponsorship erméglicht die Einbindung
des Sponsors in der Beilage und die
Online Presentership von Bild.de-Themen,
-Spielen, -Aktionen und -,Powered by*
durch einen oder mehrere exklusive
Partner. Moglich ist auch eine crossme-

diale Einbindung in der Bild.de-Beilage
sowie auf Bild.de. Zusatzliche Anzeigen-
buchung in der Bild.de-Beilage ist mog-
lich, optional auch als reines Online
Presentership.

Cross-Promotions

Cross-Promotions bestehen aus einem
Featuring der Aktion in der Beilage,
sowie einer redaktionellen Aufbereitung
online. Maglich ist eine aktionsorientier-
te crossmediale Buchung von Promo-
tionflachen in der Bild.de-Beilage und
online auf Bild.de. Eine Themenvorgabe
durch den Partner in Abstimmung mit
Bild.de maglich ist. Online und Offline
wird die Promotion individuell redaktio-
nell aufbereitet. Optional auch als reine
Online Promotion moglich.

Strategische Partnerschaften
Strategische Partnerschaften beinhalten
regelmaBige Beitrage des Partners in
der Beilage, sowie eine feste Platzierung
und exklusive Belegung von Themen

online. Maglich ist eine Anzeigenserie in
der Beilage und eine feste redaktionelle
und technische Einbindung online.

AuBerdem kann auch eine langerfristi-
ge Partnerschaft in der Form einer ex-
klusiven Belegung von bestimmten The-
menfeldern bei Bild.de online und in der
Bild.de-Beilage eingegangen werden.
Online kann auch eine individuelle, tech-
nische Einbindung (z.B. Buchungstools,
Brokerage etc.) stattfinden.

Mediadaten zur Beilage

- Jede Woche bundesweit in Bild

- Auflage: liber 4 Mio.

- Reichweite: iber 11 Mio.

- Tabloid 8 Seiten

-> Promotion der attraktiven
Bild.de Inhalte

- Umfangreiche Interaktionsmoglich-
keiten auch offline

- Bild-Leser zu Bild.de-User-Conversion

Bauer

Die Bauer Media KG Online ist der zen-
trale Onlinevermarkter der Bauer Media
KG. Sie ist integrativer Bestandteil der
gesamten Anzeigenvermarktung des
Heinrich Bauer Verlages. Neben der Ver-
marktung der Bauer eigenen Online Sei-
ten werden parallel Fremdseiten betreut
(z.B. www.wahreliebe.de). Der Vorteil
dieser Struktur liegt in der Moglichkeit,
crossmediale Pakete uber mehrere
Kanéle anbieten zu kénnen, ohne groBe-
re Abstimmungsprozesse durchfiihren
zu mussen. Das gesamte Mediavolumen
des Online-Portfolios liegt bei ca. 230 Mio.
Pagelmpressions.

BRAVO Crossmedia

BRAVO ist seit liber 40 Jahren Markt-
flhrer unter den Jugendzeitschriften.
Die Marke wurde seit Bestehen kontinu-
ierlich ausgebaut und erreicht heute die
Jugend Uber viele verschiedene Kanale:
vier Zeitschriften mit unterschiedlichen

Themenschwerpunkten, Sonderhefte,
Online, TV, Musik CDs und Events. Wie
kaum eine andere Marke bietet BRAVO
die Moglichkeit, crossmedial einzelne
Medien innerhalb nur einer Marke zu
vernetzen.

Eine werbliche Integration findet im-
mer hochst individualisiert statt, d.h. je-
des Integrationskonzept wird eigenstan-
dig und in laufender Abstimmung mit
dem Kunden realisiert. Samtliche Ele-
mente des BRAVO-Portfolios kdnnen in
die Pakete integriert werden. So ist der
Kunde auf unterschiedlichen medialen
Kanalen prasent, befindet sich aber in
ein und derselben Markenwelt. Und der
Werbungtreibende tritt jeweils mit dem
gleichen, in sich abgestimmten Marke-
tingkonzept auf.

TV Movie: Future Package 3.0

Europas groBte Programmzeitschrift TV
Movie aus der Bauer Verlagsgruppe
(verkaufte Auflage laut IVW 4/2001:
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2.452.193 Exemplare) startete mit
einem erweiterten Crossmedia Angebot
ins Jahr 2002: Das Future Package

3.0 bietet Anzeigenkunden die Moglich-
keit, junge, finanzkraftige Zielgruppen
auch durch Sponsoring des TV Movie.de-
Services uber PDA (Personal Digital As-
sistant) anzusprechen. Der Service bein-
haltet u.a. den TV Movie-Tagestipp und
eine Drei-Tages-Programm-Vorschau, die
auf den elektronischen Timer geladen
werden konnen.

Das TV Movie Future Package, im
Herbst 2000 als Innovation im Werbe-
markt gestartet, wurde erfolgreich vom
Markt angenommen. Basis ist eine Print-
anzeige in TV Movie, zu der weitere Cross-
media-Bausteine vom Werbekunden
entsprechend der Kommunikationsstra-
tegie individuell zusammengestellt wer-
den konnen. Das Future Package 3.0
beinhaltet Online Werbeflachen (Billbo-
ard, Frame Switch Sponsoring etc.) und
den Clickfinder (Offline-Tool zur Pro-
grammselektion). Eine Buchung genligt

und die Werbekunden konnen zu attrak-
tiven Konditionen auf den verschiedenen
TV Movie-Werbeplattformen prasent sein.
»Innerhalb einer Werbekampagne
ist die Erganzung von Online, Clickfinder
und PDA zu einem Printauftritt eine ide-
ale Strategie, um attraktive Zielgruppen
mehrkanalig anzusprechen®, so Elke
Rieck, Objektmanagerin TV Movie der
Bauer Media KG.

Gruner+Jahr EMS

Mit dem Schritt, die Multimedia-Sales-
Reprasentanten in die bestehenden
Verlagsbiiros zu integrieren, startete G+)
EMS bereits vor gut einem Jahr seine
crossmediale Zielsetzung.

G+] Electronic Media Sales setzt sei-
ne crossmediale Strategie dabei mit
starken etablierten Medienmarken wie

Stern, Brigitte, Eltern, BorseOnline,
Brigitte YoungMiss, Capital, Impulse und
OnlineToday um.

Werbungtreibenden bieten sich bei G+)
EMS grundsatzlich drei Moglichkeiten,
crossmedial zu werben:

-> Buchung von rein titelbasierten Paketen
-> Thematische Crossmedia Pakete
beim Stern
-> Kundenindividuelle Pakete fiir eine
Print-, Online- und TV-Kampagne

Titelbasierte Pakete
Werbungtreibende haben die Moglich-
keit, standardisierte Titelpakete zu buchen.
Diese bestehen jeweils aus einem Print-
und zusatzlich drei wahlbaren Online-
Modulen. Die Basis stellt hier eine
1/1-Anzeigenseite 4c dar, die kunden-
individuell um drei unterschiedlich groBe
Online Volumina (,,Silber”, ,,Gold”, ,,Pla-
tin”) erweitert werden kann.

Es besteht grundsatzlich die Mdglich-
keit, die bestehenden Volumenrabatte

des jeweiligen Print-Titels auch fiir die
Online Buchung zu Gibernehmen. Bei
den meisten Titeln kann gleichzeitig von
einem additiven Kombinationsrabatt
profitiert werden.

Thematische Crossmedia Pakete bei
Stern/stern.de

Basis sind hierbei die monothematischen
Stern Journale, die als feste Bestandteile
des Hauptheftes alle journalistischen
Starken des Stern fiir interessante und
zielgruppenrelevante Themen nutzen.
Fir Inserenten werden dank der Stern
Journale attraktive thematische Umfel-
der langfristig und zuverlassig planbar.
Jedes einzelne Stern Journal Thema fin-
det online bei www.stern.de als Spezial
in der jeweiligen Rubrik seine medien-
spezifische Aufbereitung bzw. Fortfiih-
rung. Damit bietet der Stern Inserenten
ein ganzheitliches Kommunikationsange-
bot mit einer mehrkanaligen Zielgruppen-

ansprache durch die starke Medienmar-
ke Stern. Die crossmedialen Stern Jour-
nale erscheinen 36 mal pro Jahr und
decken von den Themen ,,Geld & Beruf”
Uber ,Reisen” und ,,Auto” bis hin zu
»lelefon & Computer” alle wesentlichen
Bereiche ab.

Die Basis stellt hier jeweils eine 1/1-
Anzeigenseite 4c dar, die kundenindivi-
duell um drei unterschiedlich groBe
Online Volumina erweitert werden kann.

Zukunftig wird G+) EMS thematisch
basierte Crossmedia Pakete auch fiir
andere Titel wie Brigitte, BorseOnline,
etc. definieren und vermarkten.

Individuelle Pakete fiir eine Print-, Online-
und TV Kampagne

Werbungtreibende haben zusatzlich die
Moglichkeit, vollstandig individuelle
Crossmedia Pakete liber Print, Online
und TV schniiren zu lassen und dies aus
einer Hand. Maglich ist dies durch die
enge Kooperation zwischen G+] EMS
und dem TV Vermarkter IP Deutschland.

GWP Online Marketing

Die Kompetenz

Aufgrund der langjahrigen Erfahrung in
der Vermarktung von Print, TV und Onli-
ne werden mediengattungsiibergreifen-
de Pakete bei der GWP bereits seit meh-
reren Jahren angeboten. Aus diesem
Grunde kann heute auf hohe Expertise
und Kompetenz in der Gestaltung cross-
medialer Pakete zuriickgegriffen wer-
den. Als fiihrender Anbieter von Wirt-
schafts- und Finanzinhalten im Internet
bietet GWP Online Marketing eine groBe
Palette crossmedialer Angebote. Diese
richten sich Uberwiegend an Entschei-
dungstrager der Wirtschaft sowie an
gehobene private Anleger.

Die Marken

Meist individuell mit den Marktpartnern
erarbeitet, bieten insbesondere die Mar-
ken Handelsblatt, WirtschaftsWoche,

Crossmedia

DMEuro und n-tv Kombinationen an, die
aus vielfaltigen Komponenten bestehen.

Die Angebote der GWP verbinden
dabei imagestarke Marken und hochwer-
tige journalistische Umfelder mit Premium
Zielgruppen.

Die Konzepte

Im Rahmen crossmedialer Angebote
wird die klassische Print- und TV-Wer-
bung mit den vielzahligen Mdglichkeiten
der Marken-Seiten im Internet verkniipft.
Somit entstehen integrierte Kommunika-
tionsansatze, fiir die eine zentrale Bu-
chung gewahrleistet wird.

Hierbei bietet GWP sowohl fiir ange-
strebte Reichweitensteigerungen als
auch fiir die Kontaktsteigerung inner-
halb von Zielgruppen das richtige Kon-
zept. Insbesondere die zahlreichen
Schwerpunktthemen und Specials bie-
ten umfangreiche Ansatzpunkte zu einer
Verlangerung von Kontext und Werbung
im Medium Internet.

Die Palette der Moglichkeiten reicht

vom Biindeln standardisierter Werbefor-
men bis hin zu individuellen Sponsoring
Konzepten. Mittlerweile stehen hierfir
eine Vielzahl von MaBnahmen zur Verfu-
gung, die weit Uber rein response-orien-
tierte Ansatze hinaus die Erfiillung jeg-
licher Kommunikationsziele ermdglichen.
In diesem Zusammenhang konnen auch
die redaktionellen Inhalte auf die Web-
seite der Partner eingebunden werden.

Die Anreize
Monetére Anreizsysteme bieten zusatz-
liche Argumente fiir medieniibergreifen-
de Buchungen, treten jedoch hinter die
nutzenorientierte Argumentation zuriick.
Sie bestehen neben der Ubernahme
von Print-Konditionen auf die Online
Buchung und Crossmedia Rabatten auch
aus Paketpreisen fiir Komponenten, die
einzeln nicht buchbar sind.

Aufbauend auf der bestehenden Kom-
petenz im Bereich Crossmedia werden

die Pakete permanent weiterentwickelt,
um sie den sich standig verandernden
Bedirfnissen der anspruchsvollen Kun-
den anzupassen.

IDG

IDG sieht und praktiziert Crossmedia
als die integrierte Nutzung aller verfiig-
baren Medientypen zur Kommunikation
eines Produkts oder einer Dienstleis-
tung. Wesentlich fiir den Erfolg dieser
integrierten Kommunikation ist eine
auf die Zielgruppe abgestimmte, medien-
gerechte Nutzung der verschiedenen
Medientypen.

IDG erreicht mit seinen Publikationen
PC-WELT, MacWelt, Gamestar und tec-
Channel alle relevanten technologieaffi-
nen Zielgruppen. IDG bietet uber alle
Publikationen die gesamte Palette cross-
medialer Instrumente: die gedruckten
Magazine, die perfekt auf die Inhalte der

Print-Ausgaben abgestimmten Heft-CDs
und die Webseiten einzelner Publikatio-
nen. Die Spanne reicht bruchlos von der
Zeitschrift mit hoher Leser-Blatt-Bindung
Uber nahtlos integrierte Heft-CDs bis zu
Internet-Angeboten, die fiir die Interak-
tion und die Verstarkung der Awareness
von Kampagnen genutzt werden kann.
Wegen der praktisch unlimitierten
Darstellungsmoglichkeiten in elektroni-
schen Medien konnen Kampagnen aus
einem Guss aufgesetzt werden. Die tber
die klassische Anzeige erzeugte Aware-
ness wird handlungsorientiert aufgegrif-
fen, verstarkt und — im ldealfall — direkt
via Internet in eine Transaktion umge-
setzt. PC-WELT, Gamestar und MacWelt
sind in ihren jeweiligen Marktsegmenten
die unangefochtenen Marktfiihrer. Kam-
pagnen konnen bei Bedarf nicht nur
medien-, sondern auch titellibergreifend
konzipiert und aufgesetzt werden. So
lasst sich trotz genauer und effektiver

Ansprache der einzelnen Zielgruppen
bei Bedarf auch ein breiter Kreis von
Adressaten ansprechen.
Crossmedia-Angebote sind fiir alle
Publikationen der IDG Magazine-Gruppe
definiert, die mit Heft-CD erscheinen
oder ein Internet-Angebot betreiben.
Durch die Einbeziehung der regelmaBi-
gen Heft-CD kdnnen mit vergleichsweise
geringem Aufwand ausgezeichnete
Reichweitenwerte erzielt werden.

Crossmedia: Die méglichen
Kombinationen

Anzeigenkunden und Agenturen erhalten
in der Regel auf den konkreten Bedarf
abgestimmte und die jeweiligen Kam-
pagnenziele zugeschnittene individuelle
Pakete, die jede denkbare Kombination
aus Anzeige, Promotion, CD-Inhalten,
Email-Newsletter und Online-Prasenz
umfassen konnen. In der Regel beste-
hen die Crossmedia Pakete aus einer
klassischen Anzeige, einer begleitenden
CD-Belegung und einer Online-Kompo-

nente, die entweder fiir weitere Aware-
ness sorgt oder die Resonanzen auf die
Print- und CD-Komponenten einsammelt
und kanalisiert. Aktionsbezogen kann
ein solches Paket auch durch Email-
Newsletter erganzt werden, mit denen
das Haus taglich deutlich iiber 150.000
Empfanger erreicht.

Um den Einstieg in crossmediale Wer-
bung zu erleichtern, hat IDG eine Reihe
von Paketen definiert, die aus klassi-
scher Printwerbung und einer weiteren
Werbeform, etwa CD oder Online beste-
hen. Im Vordergrund steht bei diesen
Paketen weniger der — natdrlich auch
vorhandene — Kostenvorteil, sondern die
integrierte Betreuung einer Kampagne
Uber alle Medientypen hinweg. Abhangig
vom Kommunikationsziel kann das geeig-
netste Paket ausgewahlt und gebucht
werden, es kann aber auch als Ausgangs-
punkt fir eine noch genauer auf den
Kampagnenzweck abgestimmte Kommu-
nikationslosung dienen.

41



42

Crossmedia: Werbemittel und
Moglichkeiten

Bei den gedruckten Publikationen stehen
neben der ganzen Palette klassischer
Anzeigenformate auch alle Sonderwerbe-
formen und Beilagen zur Verfligung.

In die Heft-CDs werden Kampagnen
liber eine prominente Platzierung auf der
Startseite der CD eingebunden. Aus dem
Heft wird auf sémtliche CD-Inhalte — also
auch auf die Inhalte des Werbekunden -
verwiesen. Die groBeren CD-Pakete (ab
120 MB) enthalten zusatzlich eine Pro-
motion-Strecke, die sich direkt an die
Beschreibung der redaktionellen CD-Inhal-
te anschlieBt und im Layout von der iib-
lichen redaktionellen Gestaltung abge-
setzt ist. Mit dieser Promotion-Strecke
wird zusatzliche Aufmerksamkeit fur die
CD-Inhalte generiert.

Auf den Webseiten der einzelnen Pub-
likationen konnen praktisch alle derzeit
gangigen Werbeformen integriert wer-
den — Sonderformate werden bei Bedarf
flexibel eingebunden. Die Online Unter-

stiitzung von Crossmedia Kampagnen
geht allerdings weit iber Banner und
bannerédhnliche Formate hinaus.

So bieten alle Plattformen Microsites
an, die in der Regel aus dem Inhaltport-
folio des Hauses gespeist werden, fiir
die aber auch komplette Inhalte dediziert
erstellt werden konnen. Neben den Mi-
crosites konnen Kunden und Agenturen
auch das Whitepaper-Konzept nutzen,
um komplexere Inhalte online wirkungs-
voll darzustellen. Insbesondere das
Whitepaper - das auf Wunsch natiirlich
auch auf CD eingesetzt werden kann -
ist hervorragend geeignet, in Anzeigen
nur angerissene wirtschaftliche und
technische Fragen zu Produkten aus-
fuhrlich zu erlautern.

iPUBLISH (Vermarktung liber
Quality Channel GmbH)

Crossmedia am Beispiel Barguide auf
Prinz und Prinz online:

Die Idee: Junge Leute sind standig auf
der Suche nach szenigen neuen Locations.
Bars liegen besonders hoch im Trend.
Orientierung findet diese Zielgruppe im
Barguide von PRINZ und PRINZ online.
Damit fir jeden Geschmack die richtige
Bar gefunden werden kann, lassen sich
Bars in vier Kategorien unterteilen: Klas-
siker, Lassig, Chic und Szene. Wer kann
die Location besser beurteilen, als die
Bar-Jury der PRINZ-Redakteure und die
PRINZ-Leser/-User selbst. Diese wahlen
jeweils die Bar des Jahres aus den vier
Kategorien.

Die Kunden: Getrankehersteller. Der
Barguide wird online sowie offline durch
einen Getrankehersteller gesponsored.
Das Medium: Jahreszeitenverlag und
Prinz (Printmagazin/online). Prinz inte-
griert den Sponsor in alle werblichen

und redaktionellen MaBnahmen mit
Logo und Einbindung des Produktes.

Werbeschaltung Print
Auf je einer Advertorialseite wird die
Aktion erklart. Die PRINZ-Leser werden
zum Mitmachen aufgerufen. Unter allen
Einsendungen werden Merchandise-
artikel des Sponsors sowie PRINZ-Abos
verlost. Es werden also entsprechend
der Kategorien 4 Seiten (1 Seite jeden
2. Monat) verdffentlicht. Integration des
Sponsors: Logointegration, Pack Shot,
Gesamtlayout nach Absprache.

Zum Abschluss der Aktion werden
10 Hefte (ein regionalisiertes Heft pro
Metropole) im praktischen A6-Format

produziert und den PRINZ-Metropolen
auf einer redaktionell gestalteten Trager-
seite beigeklebt. Der Umfang der regio-
nalisierten Guides betragt jeweils 24 Sei-
ten. Vorgestellt werden die Siegerbars
aus den 4 Kategorien, sowie weitere an-
gesagte Bars der Stadt. Integration des
Sponsors: Logointegration auf der Titel-
seite der Guides und auf jeder 2. Seite
im Innenteil, Belegung der U2 und U4
mit einem Anzeigenmotiv, 2 Pack Shots
als Freisteller.

Werbeschaltung Online

Ubertragung der Printaktivitsten: Paral-
lel zu den Leserbefragungen im Heft
werden auch die PRINZ online User auf-
gerufen, ihre Lieblingsbar an die Redak-
tion zu verraten. Unter allen Einsendun-
gen werden Merchandiseartikel des
Sponsors sowie PRINZ-Abos verlost. Die
Ergebnisse der Nutzer- und Leserbefra-
gung und der Bar-Jury von Prinz werden
in den bestehenden Barguide integriert
und auf PRINZ online promoted.

Integration des Sponsors:

-> powered by + Logo

- Produktabbildung mit einem
Skyscraper

- Sponsor-Logo wird zum Symbol
des Bar Guides

->wochentliche Barempfehlung aus
dem Bar Guide auf den City-Seiten

- Ankiindigung auf der PRINZ-
Homepage

Promotionaktivitdten in der Bar-Szene
der jeweiligen Prinz-Stddte

Parallel zu den Aktionsaufrufen im PRINZ
verteilen Promotionteams Teilnahmekar-
ten zur Wahl der besten Bars in der Gas-
tronomie. Die Karten werden grafisch

Crossmedia

ahnlich wie die Aufrufe im Heft aufberei-
tet. Die Integration des Sponsors erfolgt
auch hier nach Absprache.

Olympia Verlag (Vermarktung
uber Quality Channel GmbH)

Crossmedia am Beispiel Novartis/kicker
sportmagazin

Ein crossmedialer Einsatz von Werbemit-
teln wurde von Novartis in Zusammenar-
beit mit der Olympia-Verlag GmbH aus

Nirnberg fir das Produkt ,Voltaren® er-
folgreich umgesetzt. Die Marke ,,kicker
wurde als Plattform flir den Crossmedia
Einsatz gewahlt. Die Werbebotschaft des
Kunden wurde sowohl in einer klassischen
Print-Anzeige im ,kicker sportmagazin®
(30 x 1/2 Seite sw) als auch auf dem
stark frequentierten Internet-Angebot
»kicker online“ in Form einer Sonderwer-
beflache (137x200 Pixel) im redaktionel-
len Bereich der Webseite kommuniziert.

Das Special ,,Effifu*

#Effifu® ist eine Initiative von Novartis
und prasentiert den effizientesten FuB-
baller Deutschlands (siehe www.effifu.de).
Der effizienteste FuBballer der Bundesli-
ga wird Spieltag flr Spieltag ermittelt
und in einem Ranking ausgewiesen. Zu
Beginn der Saison erfolgt die Preistiber-
gabe an den effizientesten FuBballer der
Vorsaison durch einen Repréasentanten
von Novartis und die kicker Redaktion.

Der Olympia-Verlag prasentiert die
Werbemittel in kicker sportmagazin (Mon-
tagsausgabe) und kicker online (Ressort
Bundesliga).

Dabei erscheint die aktualisierte Ta-
belle des ,Effifu-Ranking” im Buchdruck
der Montagsausgabe des kicker sport-
magazin (mit jeder Ausgabe neu). Online
erscheint das ,Effifu-Ranking” als Son-
derwerbeflache auf der Ressortseite der
Bundesliga, wobei es Sonntag abends
zeitnah nach dem letzten Bundeligaspiel
aktualisiert wird.

SPIEGEL

Fiir welche Webseiten/Printtitel und
weitere Medien sind die Crossmedia-
Angebote definiert?

Fir Crossmedia-Angebote stehen jour-
nalistische Marken von hoher Qualitat
zur Verfligung. Die Angebote konnen
folgende Werbetrager beinhalten:

- Print: ,,DER SPIEGEL®, ,UniSPIEGEL*,
,KulturSPIEGEL®, ,manager magazin“
und ,Harvard Businessmanager®

- Online: ,SPIEGEL ONLINE® und
,manager magazin.de®“

>TV: ,XXP - Das Metropolen Programm*

Wie sehen die Pakete aus (Was wird dem
Kunden und den Agenturen geboten)?
Aus dem Portfolio der SPIEGEL-Gruppe
konnen die Werbetrager als einzelne
Bausteine ,,Print + Online® oder ,Print +
Online + TV* kombiniert werden. Um

Marktpartnern konkrete Angebotsbei-
spiele zu geben, definiert der Spiegel
vier Objektpakete (Print + Online) und
vier Zielgruppenpakete (Print + Online
+TV) mit jeweils drei unterschiedlichen
GroBen vor. Bei Bedarf werden diese
standardisierten Angebote auch kunde-
nindividuell zusammengestellt. Zusatz-
lich bietet der Spiegel bei redaktionellen
Schwerpunkten attraktive crossmediale
Vernetzungen an, wie z.B. das SPIEGEL
CeBIT plus — Paket. So kann der Kunde
die werbliche Présenz zu einem Thema
sowohl im Printobjekt als auch zeit-

gleich im Online-Werbetrager und/oder
XXP-TV nutzen.

Welche Werbemittel bzw. Werbeméglich-
keiten werden eingesetzt?

Jede erdenkliche Werbeform ist cross-
medial nutzbar. Es kommt nicht darauf
an, ob Doppelseiten oder kleinformatige
Anzeigen, ob Skyscraper, Fullsize-Ban-
ner oder 30-Sekunden-Spots geschaltet
werden — alle Werbeformate konnen fiir
eine crossmediale Kampagne innerhalb
der SPIEGEL-Gruppe eingesetzt werden.
Innerhalb der vordefinierten Paketange-
bote werden die géngigen BasisgroBen
wie 1/1 oder 468x60 Banner als Berech-
nungsgroBen herangezogen, um etwaige
Paketvolumina und deren Rabattierung
zu veranschaulichen.

Ist das Paket in einer Preisliste definiert?

Um den Geschéftspartnern eine GroBen-
ordnung der zu investierenden Werbe-
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gelder und den dazugehorenden me-
dienlibergreifenden Rabatten zu vermit-
teln, bietet der SPIEGEL vordefinierte
Objekt- und Zielgruppenpakete an, deren
Zusammensetzung und Berechung fir
jeden transparent und nachvollziehbar
sind. Es gelten die Preislisten der einzel-
nen Werbetrager.

Was ist der Anreiz zur Buchung der Pake-
te (Rabattierung, andere Werbeformen...)?
Auf das Gesamtkundenbrutto der Cross-
media-Pakete erhalt der Kunde einen
zusatzlichen Naturalrabatt, der in Form
von weiterer Medialeistung in Online
und/oder TV erbracht wird. Somit hat
die Buchung eines Gesamtpaketes einen
deutlichen Vorteil gegentber den Einzel-
buchungen.

Warum sollte der Kunde/Agentur diese
Pakete buchen?

Neben attraktiven Naturalrabatten kon-
nen die Marktpartner, aufgrund der
homogenen Premium-Zielgruppen in

allen drei Mediengattungen, Synergie-
effekte in der direkten Verbindung die-
ser Medien nutzen. Auf Agenturseite kon-
nen so die vorhandenen Werbetrager
und Leistungen der SPIEGEL-Gruppe mit
noch groBerer Ergebnisorientierung fur
den Kunden optimiert werden.

TOMORROW FOCUS Sales

Die TOMORROW FOCUS AG biindelt die
Online Aktivitaten der Verlagsgruppe
Milchstrasse und des FOCUS Magazin
Verlags. Zudem vermarktet die TOMOR-
ROW FOCUS Sales GmbH die Online
Angebote von Burda Media. Durch die
enge Verzahnung der beiden Verlage
verfiigt die Sales GmbH iber die Kom-
petenz, umfassende und konsequente
Crossmedia-Konzepte uiber die erfolg-
reichsten Online Angebote und Zeit-
schriften Deutschlands zu entwickeln.
TOMORROW FOCUS bietet seinen

Kunden die Moglichkeit, Werbebotschaf-
ten sowohl Online als auch uber Print-
medien zu transportieren und per SMS
oder E-Mail mit dem Empfanger zu kom-
munizieren. Durch die integrierte Kom-
munikation tber Marken wie FOCUS,
TOMORROW, TV SPIELFILM, MAX oder
FIT FOR FUN wird eine exakte Zielgrup-
penansprache im hochwertigen redak-
tionellen Umfeld geboten. Dabei kann
tber die Printmedien ein konsequenter
Markenaufbau betrieben werden. Die
weiterfiihrende Kommunikation in den
Online- und Mobilmedien generiert ne-
ben Image auch Response. Dabei ist auf
allen Online Angeboten der TOMORROW
FOCUS Sales GmbH der Einsatz von bran-
dingstarken Werbeformen wie Billboards,
Skyscrapers und Pop-ups moglich.

Crossmedia-Angebote nach lhren
Wiinschen

Crossmedia bedeutet fir die TOMOR-
ROW FOCUS Sales GmbH die gemeinsa-
me Entwicklung einer Kampagne mit

Crossmedia

dem Werbungtreibenden. Dabei spre-
chen der Werbungtreibende und der
Werbetrager die Zielgruppe gemeinsam
im Co-branding Uber Print und Online
an. Das Crossmedia Angebot setzt eine
gemeinsame Aktion im Internet voraus
(Gewinnspiel, Microsite zu einem be-
stimmten Thema wie z.B. Messen oder
Sport-Events). Die Printanzeigen werden
im Rahmen der crossmedialen Kampag-
ne im Cobranding gestaltet und unter-
scheiden sich von regularen Buchungen.
Auch die Online Promotion erfolgt im
Rahmen der gemeinsamen Aktion auf
individuell gestalteten Werbemitteln.
Uber die Online Werbemittel wird eine
gemeinsame Webseite beworben auf der
das Produkt oder eine Aktion prasen-
tiert wird.

Frank Bachér
TOMORROW FOCUS Sales GmbH

Alexander v. Reibnitz
Verband Deutscher Zeitschriftenverleger
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Online-Markt- und Mediaforschung

in der Internet-Ara

Die Online-Forschung steht vor groBen Herausforderungen: Die Dynamik des Online
Marktes erfordert neue MaBnahmen der Datenerhebung, da die klassische Markt-
forschung den Anforderungen nach aktuellen Daten in der Internet-Ara nicht mehr
genugt. Online durchgefiihrte Marktforschung hat Akzeptanzprobleme, da sie noch
keine reprasentativen Daten erzeugt.

Online-Umfragen, die nicht den Mindestkriterien der Markt- und Mediaforschung
oder den Wettbewerbsregeln des ZAW-Rahmenschemas entsprechen, finden bei
Media-Agenturen und Werbungtreibenden inzwischen nur noch maBigen Anklang.
Die Zeiten, in denen fragwiirdige Studien von Seiteneinsteigern der kommerziellen
Umfrageforschung oder Werbetrager mit selbstgestrickten Zahlen iiber die Banner
auf einer Homepage als Entscheidungsgrundlage akzeptiert wurden, sind vorbei.

Im Spannungsfeld zwischen neuen Anforderungen und alten Qualitatsstandards
versuchen Online-Markt- und Mediaforscher, gleichzeitig bewahrte Methoden der
klassischen Forschung zu erhalten und neue Konventionen und Erhebungsverfahren
zu entwickeln.

Die klassische Marktforschung
gerat an ihre Grenzen, das neue Me-
dium verlangt nach neuen Ansatzen

Marktforschung

Die Online-Forschung hat sich
zu einem festen Bestandteil der
Mediaforschung entwickelt

Die Online-Marktforschung ist ein weites
Feld. Sie umfasst alle Segmente der
Marktforschung, die sich auf das Inter-
net als Plattform beziehen. Das Internet
ist jedoch nicht nur Plattform, sondern
auch (Massen-)Medium. Folglich befasst
sich die Mediaforschung neben den
klassischen Massenmedien wie Zeitun-
gen, Zeitschriften, Fernsehen oder
Horfunk auch mit dem Internet als Kom-
munikationsmittel. In der kommerziellen
Markt- und Mediaforschung ist das
Hauptaugenmerk auf die Reichweiten
der Online-Werbetrager gerichtet. Als
Teil der Mediaforschung hat die Online-
Forschung inzwischen neben der Pres-

se-, Fernseh- oder Horerforschung einen
festen Platz eingenommen.

In Sachen Datenerhebung ist

das Internet nicht nur Forschungs-
gegenstand, sondern auch
Forschungsinstrument

Zunehmend entwickelte sich das Inter-
net vom reinen Forschungsgegenstand
zu einer Forschungsplattform. Heute
wird nicht nur Uber die Online-Nutzung
geforscht, sondern das Internet dient
zugleich als Instrument zur Erhebung

von Daten. Das ist ein weitgehend neuer

Aspekt in der Medienforschung. Denn
dass ein Medium ,,durch” sich selbst
Nutzungsdaten erhebt, kennen wir an-
satzweise nur aus dem Bereich der
Fernsehforschung. Das Internet ermog-
licht nicht nur die Messung der Nutzung,
sondern auch die Befragung des Nutzers.

Bewahrt hat sich das Internet als For-
schungsinstrument besonders in der
»qualitativen® Online-Forschung, da Grup-
pendiskussionen auch online durchge-
fiihrt werden konnen. Auch sogenannte
quasi-biotische Labor-Experimente (zu
Hause unter natirlichen Bedingungen)
oder Usabilitytests in Online-Pools sind
fur die kommerzielle Markt- und Media-
forschung interessante Tools.

Konventionelle Methoden
gewinnen fiir die Online-Markt-
forschung mit zunehmender
Ausbreitung des Internets an
Aussagekraft

Online-Mediaplaner bendtigen reprasen-
tative Reichweiten- und Strukturdaten.
Diese miissen gemaB der Qualitatsstan-
dards der Marktforschungsorganisatio-
nen (ADM, BMV) und der Wettbewerbs-
hiiter (ZAW) erhoben werden. Ohne den
Einsatz konventioneller Verfahren ist
dies zur Zeit nicht moglich. Dem Online-
Markt stehen zwei Arten reprasentativer
Studien zur Verfiigung: die Umfrage-Stu-
die, also das persdnliche Interview, und

die Panel-Analyse, bei denen die Teil-
nehmer offline rekrutiert und online be-
fragt bzw. elektronisch gemessen wer-
den. Beide Ansatze haben ihre Vorteile -
der subjektiven Erinnerungsleistung des
personlichen Interviews stehen objektiv
gemessene Reichweiten der Panel Stu-
dien gegeniber. In Umfragen wird die
Internet-Nutzung insgesamt erhoben, im
Panel bisher nur die des privaten Inter-
net-Zugangs. Je nach Bedarf stehen der
Online-Mediaplanung entweder viele
und in die Tiefe gehende Umfragedaten
oder wenige auf soziodemographische
Zielgruppen konzentrierte Daten zur
Verfigung.

In einigen Markt- und Medienstudien
(AWA, TdWI, CN) wird auch die Gesamt-
reichweite der Internet-Nutzung ausge-
wiesen. Spezielle Online-Reichweiten-

analysen (ACTA, ORM) bieten dariiber
hinaus Reichweitendaten Uber einzelne
Online-Angebote (Domains) an. Das Net-
Metrix-Panel misst die Internet-Nutzung
reprasentativ in Privathaushalten und
weist dabei eine Vielzahl von Webseiten
inklusive Unterseiten aus.

Mit wachsender Verbreitung des Inter-
nets in der Bevolkerung stehen dem
Online-Marketing zunehmend bessere
Analysemoglichkeiten zur Verfligung:

Die Daten werden immer fundierter, da
die Kombination aus elektronischer
Messung und eingehender Online-Befra-
gung auf Basis eines rollierenden groB-
angelegten Panels ganz neue Moglich-
keiten eroffnet.



Die Online-Forschung dient der
Werbeplatzvermarktung und der
Produktoptimierung

Online-Forschung wird in Medienunter-
nehmen ,quantitativ® und ,,qualitativ-
psychologisch“ betrieben. Erstere ist
auf der Basis hoher Fallzahlen reprasen-
tativ (bspw. durch Umfragen und Inhalts-
analysen'), letztere wird in Kleingruppen
oder individualdiagnostisch (bspw. in
Gruppendiskussionen® und Usability-
tests®) durchgefiihrt. Umfragen dienen
vor allem dem Zweck der Darstellung
von Reichweiten, Nutzerstrukturen, Ein-
stellungen und Konsumverhalten fiir

die Werbeplatzvermarktung. Denn nur
mit Hilfe reprasentativ erhobener Daten
lassen sich lber Zielgruppen allgemein-
giiltige Aussagen machen bzw. Potenzia-
le hochrechnen. Ergebnisse qualitativ-
psychologischer Forschung dienen in er-
ster Linie der Optimierung von Medien-
produkten (Zeitschriftentiteln, Fernseh-
sendungen etc.) und damit dem redak-

in reprasentativen Bevolkerungsumfra-
gen erhoben oder im Falle des Fernse-
hens in reprasentativen Panels elektro-
nisch gemessen. An einem normalen
Tag schauen 93% der Bevodlkerung Fern-
sehen. 86% lesen eine Tageszeitung und
jeweils 93% nutzen jeweils aktuell eine
Publikumszeitschrift. Diese Medien sind
in der Bevodlkerung weit verbreitet. Das
Internet erreicht taglich etwa 20% der
Bevolkerung. Der erforderliche Aufwand,
um mittels reprasentativer Untersuchun-
gen die Reichweiten einzelner Online-
Angebote zu erheben, ist hoch und kos-
tet viel Geld.

Die Zeitschriftenverlage finanzieren
groBe medieniibergreifende Reichweiten-
studien wie die Media-Analyse (MA)
sowie verlagseigene Markt- und Media-
forschung. lhre hohen Werbeumsatze
rechtfertigen diese Ausgaben. Die MA
veroffentlicht alljahrlich die Reichweiten
von ca. 170 Zeitschriften-, liberregiona-
len Tageszeitungs- und Wochenzeitungs-
titeln und dariiber hinaus sehr detaillier-

verlassig ibernehmen zu konnen. Das
liegt unter anderem an der Komplexitat
der Online-Thematik. Die Internet-Nut-
zung ist nicht so einfach zu erheben,
wie die von Zeitungen oder Zeitschrif-
ten. Selbst die Fernseh- und Horfunk-
nutzung weist nicht den Grad an Kom-
plexitat auf, weil ein liberschaubares
Angebot vorhanden ist.

Die hohe Innovationsgeschwindigkeit,
nicht nur bei Hardware und Software,
sondern auch beim Online-Marketing
und bei den Anwendungsmaglichkeiten
im Internet, erfordern rasches Reagieren
der Marktforschung. Der Umfragefor-
scher muss nun mit zwei Herausforde-
rungen fertig werden: Einerseits fordert
das Marketing rechtzeitig zuverlassige
Daten und Potenziale Uber neue Markte.
Andererseits erschweren Wissensdefizi-
te und Verstandigungsprobleme die
Erhebung solcher Daten. Denn selbst er-
fahrene Internet-Nutzer konnen zu Inno-
vationen kaum hinreichend valide Aus-
kiinfte geben (Reigber, 1999). Wir leben

Marktforschung

Online-Reichweitenerhebungen
sind allein wegen ihrer hohen
Kosten problematisch

Man muss sich vor Augen halten, dass
fur ein Online-Angebot, das nach Page-
Impressions zu den 10 reichweitenstark-
sten im IVW-Ranking zahlt, vor 3 Jahren
noch uiber 100.000 Bundesbiirger hat-
ten befragt werden missen, um die Aus-
weisungskriterien von mindestens 80
Fallen als ,Nutzer pro Woche* zu erfiil-
len. Unter diesen Voraussetzungen Daten
zu erheben, ist forschungsokonomisch
nicht sinnvoll. Kein Werbetrager, noch
nicht einmal ein Zusammenschluss vie-
ler Werbetrager, ware in der Lage gewe-
sen, die Kosten dafiir zu tragen. Das
erklart auch, warum die NetMetrix-Panel
nur zogerlich aufgestockt werden und
es bei monatlicher Ausweisung der
Ergebnisse bleibt, statt von dem ,stan-
dig aktuellen® Medium taglich oder
wochentlich Reichweitendaten zu verof-
fentlichen.

Reichweitenerhebungen
unterscheiden sich in ihrer
Aussagekraft

Reichweiten werden in den Markt- und
Mediastudien mittels spezieller Abfrage-
schemata erhoben. Es gibt zwei Model-
le: das gangige Abfrageschemata der
MA, welches nahezu alle verlagseigenen
Markt- und Mediastudien und auch der
Online Reichweiten Monitor (ORM) ver-
wenden und das der AWA, welches auch
fir die ACTA verwendet wird. Die Nut-
zung eines Online-Angebots in einem
bestimmten Zeitintervall, z.B. innerhalb
der letzten Woche, wird zu einer Nut-
zungswahrscheinlichkeit (p-Wert) ver-
rechnet. Das Online-Angebot wird dann
auf Basis ,,Nutzer pro Woche® ausgewie-
sen (siehe Tabelle 5-1). Die Verrechnung
zu Nutzungswahrscheinlichkeiten opti-
miert die Abbildung des Nutzungsverhal-
tens. In den Wert flieBen die Zugehorig-
keit zum weitesten Nutzerkreis (WNK)
des Online-Angebots sowie die Perso-

. ) ] ) ) ) o 14 bis 69jéhrige 100,0 55,08 100,0 55,08 100,0 55,08 ]
tionellen Bereich. Sie lassen sich auch te Angaben zur Soziodemographie und in einem ,ungelernten” Markt. Das Gros Bevélkerung nenstrukturmerkmale des WNK, die
fur die Vermarktung einsetzen. den Privathaushalten der Bevolkerung. der User kennt die zumeist englisch Nutzung im konkreten Nutzungsintervall
Die MA erhebt seit jlingstem auch die ausgesprochenen Begriffe oder Marken Online-Nutzer im 39,1 21,53 30,7 16,93 21,7 11,95 und die Nutzungsfrequenz ein. Nutzungs-
. . . letzten M t . . .
Nutzung des Internets, verdffentlicht aus der Internet-Welt nicht, was Telefon- e anteile oder Hochrechnungen, die nicht
. . . . Online-Nutzer pro Woche 35,7 19,67 29,1 16,05 175 9,64 " .
aber keine Reichweiten in Form von Nut- umfragen erschwert. Gegebenenfalls als Nutzungswahrscheinlichkeit verar-
Online-Nutzer pro Tag 19,9 10,97 16,2 8,94 7,0 3,865

Die Reichweite ist eine wichtige
Kennzahl fiir die Mediaforschung

In der kommerziellen Mediaforschung
spielen Reichweiten eine groBe Rolle.
Die Reichweite einer Tageszeitung, einer
Publikumszeitschrift oder eine Fernseh-
sendung zeigt an, wie viele Menschen in
einem Erscheinungsintervall (Printme-
dien) bzw. im Zeitsegment (TV) einen
Titel oder eine Sendung nutzen. Die
Reichweite wird als Prozentanteil der
Gesamtbevolkerung oder hochgerechnet
in Tausend bzw. Millionen Leser/Seher
ausgewiesen. Was im klassischen Me-
diensektor seit langem Konvention ist,
soll nun auch im Online-Markt zum
Standard werden. Reichweiten werden
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zungswahrscheinlichkeiten®. Andere
Markt- und Mediastudien weisen zumin-
dest fiir die Online-Nutzung insgesamt
einen Reichweitenwert aus, sei es ,,0nli-
ne-Nutzer pro Woche® oder ,,Online-Nut-
zer pro Tag“.

Bei der Erhebung von Reichwei-
ten ist das Internet komplexer als
die klassischen Medien

Das Dilemma der Markt- und Mediafor-
schung auf der Schwelle der Internet-
Ara ist, dass sie mit ihren klassischen
Erhebungsverfahren uberfordert ist, Sach-
verhalte aktuell, aussagekraftig und zu-

mussen in Umfragen internetspezifische
Sachverhalte erldutert oder umschrie-
ben werden. Fragen verstéandlich zu stel-
len, ist eine Wissenschaft fiir sich. Lei-
der mangelt es in vielen Online-Umfra-
gen haufig an einer gescheiten Fragebo-
genkonstruktion.

Da die Internet-User den Wert ihrer
personlichen Daten kennen, ist die Be-
reitschaft, freiwillig und ohne Zahlung
Angaben iiber die Person und das Me-
diennutzungs- und Konsumverhalten zu
machen gering. Die totale Vernetzung
weckt Angste, dass personenbezogenen
Daten missbrauchlich verwendet wer-
den (,der glaserne Surfer®). Die Bereit-
schaft, selbst an seriosen Umfragen
oder Panels teilzunehmen, sinkt.

Tabelle 5-1: Internet-Nutzung in Deutschland 2001/2002 (ORM 2002 1)

Der Online-Nutzerkreis vergroBert
sich standig. Dennoch ist unter den
schwierigen Bedingungen am Online-
Werbemarkt eine Analyse vergleichbar
mit der MA oder der AWA fiir viele Wer-
betrager kaum finanzierbar. Es ist dem
Engagement der Marktforscher der gro-
Ben Zeitschriftenverlage zu verdanken,
dass dennoch ein ,,Online-Reichweiten-
Monitor® mit hinreichend vielen Ziel-
gruppenmerkmalen und Marktsegmen-
ten der Mediaplanung zur Verfigung ge-
stellt werden kann.

beitet worden sind, haben in der Media-
planung nicht dieselbe Aussagekraft.



Abfragemodell Online Reichweiten Monitor (AGIREV)

Nutzung von Online-Angeboten

Generalfilter:
Frage 5.1
Schon mal im Internet ...

1. Zeitfilter:

Frage 5.2

Wann zuletzt im Internet
gesehen oder genutzt ...

Frequenzfrage:
Frage 5.3

Wie haufig normaler-
weise genutzt ...

2. Zeitfilter:

Frage 5.4

Wann, abgesehen von heute,
zuletzt im Internet

gesehen oder genutzt

fihrt zum NpW

Kapitel 5
Personen, die (gemaB Frage 4) mindestens gelegentlich an einem der angefiihrten Orte
das Internet oder Online-Dienste nutzen
gesehen gesehen
oder genutzt: oder genutzt:
Ja Nein
Innerhalb der 1/4 bis 1/2 Jahr her langer her
letzten 3 Monate
- téglich oder doch fast téglich
- etwa vier- bis fiinfmal pro Woche
- etwa zwei- bis dreimal pro Woche
-> etwa einmal pro Woche
- etwa ein- bis zweimal in 14 Tagen
- etwa ein- bis zweimal pro Monat
- seltener
gestern innerhalb der bis 14 Tage bis vier langer
letzten her Wochen her her

sieben Tage

\J

Nutzer pro Woche (NpW), nach Weiterverarbeitung zu p-Werten

Abbildung 5-1: Reichweiten-Abfrageschema analog Media Analyse (MA)
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Reichweiten konnen auch
elektronisch erhoben werden

Die Online-Nutzung muss nicht wie im
Markt der Printmedien durch Umfragen
erhoben werden. Reichweiten kénnen
auch online gemessen werden. In der
IVW wurde der Garant fiir objektive
Messung gefunden. Logfile-Analysen er-
moglichen es der IVW, die Kontakte der
bei ihr registrierten Werbetrager auszu-
weisen. Ermittelt werden ,,Visits“ und
»Pagelmpressions®. Erst die sogenann-
ten NetMetrix-Panel, errichtet von MMXI,
NetValue und NetRatings, ermdglichen
auch Aussagen lber den Besucher
selbst. Die Online-Nutzung wird elektro-
nisch via Logfiles gemessen und der
User identifiziert. Er wurde mit den her-
kommlichen Erhebungsverfahren (mind-
liche oder telefonische Umfrage) fiir das
Panel rekrutiert. Allerdings gibt es nur
wenige demographische Angaben Uber
die Panelteilnehmer, und die PanelgroBe
lasst (bis heute) zu wiinschen ubrig, um

hinreichend Analysen zu fahren. Den-
noch sind die NetMetrix-Panel dem User
auf der Spur und kénnen sein Nutzungs-
verhalten, vor allem das fiir Werbung-
treibende und Media-Agenturen relevante
Klicken auf Werbe-Banner, die Verweil-
dauer oder die Transaktionen beim Online-
Shopping genauer messen, als dies je
durch Umfragen ermittelt werden konnte.
Wenn die Betreiber der NetMetrix-
Panel keine weitergehenden Befragungen
in ihren Panels durchfiihren, dann hangt
das mit der drohenden Panel-Mortalitat
zusammen. Es besteht die Gefahr, durch
Uberbeanspruchung Panel-Teilnehmer
zu verlieren. Die IVW konnte auf diesem
Feld tatig zu werden ohne die Panel-Mor-
talitat beflirchten zu miissen, indem sie
im Zusammenhang mit dem neuen
Messverfahren, bei dem auch zeitlich
begrenzt Cookies eingesetzt werden sol-
len, Teilnehmer fiir ein rollierendes Panel
rekrutiert. Sollte dieses Verfahren bei
allen IVW-registrierten Webseiten einge-

setzt werden, so konnte das Nutzungs-
verhalten vieler tausender User gemes-
sen werden. Umfragen im Panel waren
dann auch moglich. Dann ist es nur

ein weiterer Schritt bis zur agentenba-
sierten Marktforschung. Die bleibt eine
Vision, solange die Entwicklung der Agen-
tensoftware noch in den Kinderschuhen
steckt (vgl. Reigber/Spdhrer, 2001).

Brauchbare Online-Reichweiten-
studien miissen gewisse Krite-
rien erfiillen

Online-Reichweitenstudien sollten fol-
gende Informationen beinhalten, mithin
umfassend genug, um Zielgruppen
spezifisch und differenziert Rangreihen
bilden zu kénnen:

- Die Reichweiten von mindestens 50
der Big Player im Online-Werbetrager-
markt.

- Die Soziodemographie, vergleichbar der
MA (AGMA) und ebenso differenziert.

- Das formale und inhaltliche Online-
Nutzungsverhalten.

- Das Konsumverhalten allgemein und
im Internet.

- Einstellungen und Verhalten, die als
Zielgruppenmerkmale dienen konnen
oder zu Typologien verarbeitet werden
konnen.

Tabellen 5-2 und 5-3 auf den folgenden
Seiten vergleichen verschiedene Formen
der Online-Reichweitenerhebung.
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Reichweiten von
Online-Angeboten

Ziel- Internet-Nutzungs-
gruppen verhalten

Kapitel 5

Einstel-
lungen

Konsumverhalten

Erhebungsverfahren: Erhebung Ausweisung Sozio- formal: inhaltlich: offline: online: zum Internet,
demo- wann, wie oft, wo, was Ecommerce Interessen,
graphie wie lange getan etc.

reaktiv: differenziert Nutzer pro sehr differen- differen- differen- differen- differenziert

Tracking-Studien anhand eines Woche differen- ziert ziert ziert ziert erfragt

(z.B. ACTA, ORM, Zeitfiltersche- ziert erfragt erfragt erfragt erfragt

etc.) mas erfragt erfragt

und als Nut-
zungswahr-
scheinlichkeit
verarbeitet

non-reaktiv: technische Kontakte im nichts differen- differen- nichts wenig nichts

Logfile-Analyse Messung letzten ziert ge- ziert ge- wird

(IVW-Verfahren) von Kontakten: Monat messen messen gemessen

Visits /Page-
Impressions

reaktiv+nonreaktiv: technische Nutzer pro nur wenige differen- sehr nur wenig (sehr) nur wenig

NetMetrix-Panel Messung; Monat Merkmale ziert ge- differen- wird differen- wird erfragt

(MMXI, NetValue, Ergebnis: werden messen ziert ge- erfragt ziert ge-

NetRatings) Unique erfragt messen messen

Visitor

Tabelle 5-2: Was kdnnen Umfragen, was elektronische Messungen leisten? Ein Status quo

Die Reprasentativitat ist die
groBte Herausforderung fiir die
Online-Marktforschung

Das Hauptproblem der Online-Forschung
bleibt indes die mangelnde Reprasen-
tativitat webbasierter Erhebungen. Es
genliigt nicht, mehrere Tausend Nutzer
im Netz {iber einen standig prasenten
Banner zu befragen und mit diesem
Ergebnis Wahrheiten verkiinden zu wol-
len. GroBe Zahlen helfen nicht tber die
Stichprobenverzerrungen hinweg. Es
ist die mangelnde Représentativitat der
Daten, die viele GroBunternehmen
Deutschlands davon abhalt, mehr Geld
ihres Marktforschungsbudgets fiir Online-
Umfragen zu investieren.

Reprasentative Bevolkerungsumfragen
sind mangels hinreichender Verbreitung
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des Internets noch nicht moglich. Ledig-
lich reprasentative Umfragen unter
Internet-Nutzern sind durch Online-
(Access)-Panels moglich, wenn die
Panelteilnehmer a) ,offline” rekrutiert
wurden, also durch Telefonumfrage oder
personliche miindliche Befragung oder
b) online ,aktiv* rekrutiert wurden, also
mittels Zufallsverfahren und anschlie-
Bender Identifizierung. E-Mail Adressen
reichen hierzu nicht aus. Die Identitat
wird ganz konventionell (postalisch, tele-
fonisch, personlich) festgestellt. Der
Sachverhalt trifft auch auf NetMetrix-
Panel zu (NetValue, NetRatings, MMXI),
die Online-Nutzung auf elektronischem
Wege liber die Logfiles erfassen und
auswerten. Fir alle Online-Panel gilt: da
sich in dem dynamischen Markt die
Grundgesamtheit der Online-Nutzer und

deren Struktur standig andern, miissen
sie an die Realitédt ,angepasst“ werden.
Wenn man bedenkt, dass die Daten rela-
tiv schnell veralten — ein Jahr zahlt drei
Internet-Jahre — dann dréngt sich die
Frage auf, ob solche Umfrageprojekte
im Internet gegenwartig forschungsoko-
nomisch sinnvoll durchgefiihrt werden
konnen (vgl. Reigber/Spohrer, 2001).
Betreiber einer Webseite konnen
mehr Uber die Struktur ihrer Nutzer-
schaft erfahren, indem Besucher liber
ein zufallsgesteuertes PopUp online be-
fragt werden. Auf diese Weise lassen
sich auch Copytests durchfiihren. Re-
prasentativ sind solche Umfragen, wenn
genligend User an der Umfrage teilge-
nommen haben. Wie hoch die Ausschop-
fungsquote sein muss, regelt im Werbe-
tragermarkt das ZAW-Rahmenschema.

Marktforschung

Umfragen Erhebungsverfahren Durchfiihrung Reprasen- Fragebogen- Interview- Ergeb-
tativitat konstruktion effekte nisse
c
o o | & | 8
3 c 8o ° < 5 ) a
= 9 = = — c [72]
o2 S = = = < S
> e = o 2 = [} . =
(7] Y -+
[ 2 o0 o = © =
= N <@ o L w
[T c = = x ] = i
s> 3 3 S| 2| &| B 3
2% Q o = s = =
= o :0 2 () o 2 2 ©
c < s < > 3| €| 28 2 =
o o = 3] S o ] S S ©
> = » o= 5 < = < ]
€3 © 7] ° o = Q Q el
o =] ] =] Q b= ] =
~ E ) < © = x 3 = <
schriftliche z.B. per Post zugesandt Papierfragebogen + oo + So So ++ ++ =
zum Selbstausfiillen
miindliche a) paper pencil Interviewer fiillt ++ ++ ++ + - - -- - -
(face-to-face) (Papierfragebogen) Papier-Fragebogen aus
b) CAPI Interviewer mit ++ ++ ++ ++ ++ = o co
(Computer Assisted Fragebogen auf
Personal Interview) Laptop/Notebook
CATI Interviewer im Telefon- Gt gt oo G Gt = o g
telefonische (Computer Assisted studio, Anruf liber
Telephone Interview) Festnetz
CASI Fragebogen im
online (Computer Assisted Self Internet zum Selbst-
Completion Interview) ausfiillen online
am Bildschirm
a) standiger Banner - - - - ++ ++ ++ ++ ++ ++
b) zufallsgesteuertes PopUp + - ++ ++ ++ ++ ++ ++
c) Online-Access-Pool zuvor = = ++ ++ ++ ++ ++ ++
Online-Registrierung
offline - Online-Panel offline rekrutiert G G Gt T Gt gt et ++
online (Screening), online
(nach)befragt
interaktiv iiber Multimedia-Panel Fragebogen im Fernse- + + ++ ++ ++ + ++ co
TV-oder VTX-Kanal | (offline rekrutiert) hen zum Selbstausfiil-
len am Bildschirm, Da-
tenabruf via SettopBox-
und Telefonanschluss

Tabelle 5-3: Vor- und Nachteile von Erhebungsverfahren in der Online-Forschung
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Vielfaltige Anforderungen
sichern die Qualitat der Online-
Forschung

Die Anforderungen an Online-Reichwei-
ten-Untersuchungen sind hoch. Die zu
erhebenden Online-Angebote missen
anhand visueller Vorlagen (Logos/Inter-
netadressen) fir den Befragten eindeu-
tig identifizierbar sein. Somit scheiden
Telefonumfragen fir die Reichweitener-
mittlung aus. Die Gefahr von Verwechs-
lungen (ahnlich lautender Domains) und
Missverstandnissen (bei englisch aus-
gesprochenen Domains) ist groB. Ein

Reichweiten-Abfrageschema (siehe Abb.

5-1, Seite 50) muss als Basis fir die
Verrechnung zu Nutzungswahrschein-
lichkeiten verwendet werden. Nicht nur
die meist genutzten Online-Angebote,

sondern auch das Umfeld sollte erhoben
werden. Im Online Reichweiten Monitor
(ORM) beispielsweise wurden 120 Do-
mains abgefragt, weitere 72 in ihren
regionalen Verbreitungsgebieten.

Fir die Ausweisung von Reichweiten
sind Mindestfallzahlen festgelegt. Vor-
aussetzung fur die Ausweisung als Nut-
zungswahrscheinlichkeit sind beispiels-
weise im Online Reichweiten Monitor
(ORM) 251 Félle im weitesten Nutzer-
kreis (= innerhalb der letzten 3 Monate)
und 80 Falle im Nutzungsintervall (inner-
halb der letzten 7 Tage) angesetzt. Die
NetMetrix-Panel weisen auf Monatsba-
sis noch bei 40 Fallen die Nutzung eines
Online-Angebots aus; zu wenig, um zu-
verlassige Aussagen machen zu kénnen.
Die erhobenen Reichweiten beziehen
sich auf die Grundgesamtheit der aus-

Kapitel 5

schlieBlich zu Hause nutzenden Internet-
User. Arbeitsplatz-Panel konnen nicht
reprasentativ sein. Ein Panel, das die
Internet-Nutzung von Arbeitnehmern
protokollieren wollte, ist in Deutschland
nicht durchsetzbar. Und selbst wenn
sich einige Unternehmen dazu bereit
erklaren an einem solchen Panel teilzu-
nehmen, so sind die dort erhobenen
Reichweiten fiir den Werbetragervergleich

nicht verwertbar.

Studie Herausgeber Start Erhebungs- Bericht- Grund- Stichprobe
zeitraum erstattung gesamtheit (bei NetMetrix-
Panel: PanelgroBe)

ACTA 2001 Institut fiir 1997 Januar bis Juli einmal pro Jahr 14-64 )Jahre 10.000
Allensbacher Com- Demoskopie
puter- und Telekom- Allensbach
munikations-Analyse
@facts Seven One 1998 monatlich monatlich und 14 Jahre und alter 10.000

Interactive (ProSieben vierteljéhrlich pro Monat

Sat1 Media AG)
CN5 Focus Verlag 1996 April bis Juli einmal 14-69 Jahre 8.000
Communication (Burda Medien) 2001 pro Jahr ad random
Networks plus 7.000 quotiert
ORM 2002 | AGIREV 2002 1. Welle:. zweimal 14-69 Jahre 13.000
Online Reich- (Arbeitsgemein- (Vorlaufer GfK Okt.-Dez., pro Jahr 1. Welle: 6.500
weiten-Monitor schaft Internet OM: 1997/98) 2. Welle: Jan.-Apr.

Research e.V.)
TdWI 2001/02 Burda Advertising Zum Thema April bis Juni einmal 14 Jahre 10.000 pro Jahr
Typologie der Center Online-Nutzung pro Jahr und élter (= Trendwelle),
Wiinsche (Burda Medien) seit 1995 rollierend 2 Jahre:
Intermedia 20.000
VA 2001/1 Axel Springer Verlag/ Zum Thema Sept.-Nov. '99, einmal 14 Jahre rollierend
Verbraucher Bauer Verlagsgruppe Online-Nutzung Jan.-Feb. 2000, pro Jahr und élter 3 Jahre/
Analyse seit 2000 Sept.-Nov. '00, 4 Wellen:

Jan.-Mérz 2001 30.000

Jupiter MMXI Media Metrix, 1999 kontinuierlich monatlich 3 Jahre und élter ca. 8.200
Deutschland USA
NetRatings VNU, USA 2000 kontinuierlich monatlich 2 Jahre und élter ca. 6.200
NetValue NetValue SA., Paris 1999 kontinuierlich monatlich 14 Jahre und alter ca. 3.800

Tabelle 5-4: Markt- und Mediastudien zum Thema Online-Nutzung im Vergleich (Teil 1)

Marktforschung

Studie Erfasste Fallzahl: Ausweis der Ausweis der Anzahl aus- Qualitative Merk-
Internet- Internet-User, Reichweite Reichweite von  gewiesener male: Einstellun-
Nutzung im Berichts- Internet- Online- Online-Angebote gen, Verhalten,
zeitraum Nutzung Angeboten (Domains) Interessen
ACTA 2001 Gesamte 4.281 Nutzer pro Tag Nutzer pro Woche NpW: 51 ++
Allensbacher Internet-Nutzung (ohne zeitliche (p-Wert) (NpW), Nutzer pro NpM: 71
Computer- und Eingrenzung) Monat (NpM)
Telekommuni-
kations-Analyse
@facts Gesamte pro Monat ca. 5.000 téglich/ Nutzer in den letzten (wenige aus- -
Internet-Nutzung (ohne zeitliche wochentlich ) 4 Wochen gewiahlte Angebote)
Eingrenzung) (keine p-Werte) (kein p-Wert)
CN5 Gesamte 5.528 Online-Nutzer Weitester Nutzerkreis WNK: 52 ++
Communication Internet-Nutzung (ohne zeitliche pro Tag (p-Wert) (WNK)
Networks Eingrenzung)
ORM 2002 | Gesamte nur 1. Welle: 2.710 Nutzer pro Tag (NpT), Nutzer pro Woche 1. Welle: ++
Online Reichweiten Internet-Nutzung im WNK Nutzer pro Woche (NpW = p-Wert), NpW: 36
Monitor (= innerhalb der (NpW), zusitzlich Nutzer im letzten Nutzer im
letzten 3 Monate) jeweils zu Hause, Monat (kein p-Wert) letzten Monat 89
auBer Haus (p-Werte)
TdWI 2001/02 Gesamte Trendwelle: 2.316 Nutzer pro Tag Nutzung: regelméaBig, (37) +++
Typologie der Internet-Nutzung (ohne zeitliche (NpT) (p-Wert) gelegentlich, nie
Wiinsche Intermedia Eingrenzung) (keine p-Werte)
VA 2001/1 Gesamte 7.700 Nutzer letzte 14 Tage/ Generelle Nutzung (44) ++
Verbraucher Internet-Nutzung (= innerhalb der gestern (keine von Suchmaschinen/
Analyse letzten 12 Monate) p-Werte) Providern
(keine p-Werte)
Jupiter MMXI AusschlieBlich ca. 2.700 Nutzer pro Monat Nutzer pro Monat Basis mind. 80 Fille: keine
Deutschland zu Hause 131
NetRatings AusschlieBlich ca. 2.900 Nutzer pro Monat Nutzer pro Monat Basis mind. 80 keine
zu Hause Fille: 103
NetValue AusschlieBlich ca. 2.250 Nutzer pro Monat Nutzer pro Monat Basis mind. 80 keine
zu Hause Félle: 90

Tabelle 5-5: Markt- und Mediastudien zum Thema Online-Nutzung im Vergleich (Teil 2)

Die Tabellen 5-4 und 5-5 zeigen, wel-
che Kriterien bei der Bewertung von
Markt- und Mediastudien, Online-Reich-
weiten-Studien oder NetMetrix-Panel zu-
grunde gelegt werden missen, um Aus-
sagen liber die Qualitdt und Reichweite
der Ergebnisse machen zu kénnen.

Ein Vergleich der Reichweiten konkre-
ter Online-Angebote macht zudem deut-
lich, dass im Online-Markt Konventionen
und Standardisierungen noch nicht Ein-
gang gefunden haben.
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Kapitel 5
Nutzung im letzten Monat
Umfrage-Studie NetMetrix-Panel

ORM (1) ACTA (2) MMXI NetValue NetRatings

Okt.-Dez. 2001 Jan.-Jul. 2001 Jan. 2002 Jan. 2002 Feb. 2002

Mio. % Mio. % Mio. % Mio. % Mio. %
Online-Nutzer im 21,5 100 19,8 100 16,3 100 15,2 100 18,3 100
letzten Monat
Online-Angebote:
T-Online* 11,1 52 9,9 50 9,7 59 8,9 59 9,4 51
Lycos* 6,8 32 8,4 42 5,0 31 5,5 36 6,1 34
Web.de* 6,7 31 5,7 29 5,3 32 4,6 30 4,9 27
Google* 5,6 26 5,4 33 5,8 38 5,7 31
Ebay** 5,0 23 5,0 31 3,9 25 5,1 28

(1) Reichweite ,Nutzung im letzten Monat*“
(2) Reichweite als p-Wert ,Nutzer pro Monat*

(*) bei NetMetrix-Panel Werte auf Basis Properties = alle Domains des Unternehmens

(**) bei NetValue als Domain = .de

Tabelle 5-6: Vergleich Online-Markt- und Mediastudien und NetMetrix-Panel

Es entwickeln sich Standards, die
eine effizientere und effektivere
Marktforschung ermoglichen

Alles in allem nicht gerade ein leichter
Start fir die Online-Markt- und Media-

forschung, von der Planungshilfen er-
wartet werden, die der Aussagekraft der
klassischen Media-Analysen entspre-
chen. Es sind die Markt- und Mediafor-
scher der Verlage, allen voran die der
Zeitschriftenverlage, die sich dieser Her-
ausforderung angenommen haben und
entsprechende Konventionen fiir den
Online-Markt entwickeln. Es muss Eini-
gung dariber erzielt werden, wie ein
Online-User definiert wird, wie Reichwei-
ten ermittelt und wie diese ausgewiesen
werden sollen. Tabelle 5-6 verdeutlicht
die unterschiedlichen Ergebnisse ver-
schiedener Studien und Messungen. Mit
der Grindung der AGIREV (Arbeitsge-
meinschaft Internet Research e.V.) ist
ein Schritt in die richtige Richtung ge-
tan. Denn die AGIREV vermag wie die
AG.MA oder andere Mediaforschungsge-
meinschaften als Plattform medieniber-
greifend Losungen vorzubereiten, die in

Zusammenarbeit mit den Fachverban-
den umgesetzt und in der Praxis der Me-
diaplanung angewandt werden konnen.

Mit dem Ende der Rezession ver-
bessern sich die Perspektiven fiir
die Online-Marktforschung

Die Online-Forscher in den Medienunter-
nehmen setzen alles daran, den Media-
planern und Werbungtreibenden zuver-
lassige und aussagekraftige Daten an
die Hand zu geben, um Werbekampag-
nen planen zu konnen. Die NetMetrix-
Panel werden aufgestockt. Die IVW-Onli-
ne ist in der Lage, ein zuséatzliches Erhe-
bungsverfahren einzusetzen. Die Markt-
und Mediastudien werden neben der
Gesamt-Reichweite fiir die Online-Nut-
zung, bald Reichweiten fir Online-Ange-
bote ausweisen. Und die Online-Reich-
weitenstudien werden zeitnaher ihre
Daten verdffentlichen.

Noch stehen im Online-Markt die Kos-
ten flr eine umfassende Online-Markt-
und Mediastudie in keiner Relation zu

den Werbeumsatzen. Noch miissen sich
die Fachverbande Uber die Konventio-
nen und Standards im Online-Werbetra-
germarkt einigen. Wenn die Weltkon-
junktur sich erholt hat — und alle Zei-
chen deuten darauf hin — wird auch der

Werbemarkt und damit der Werbetrager-
markt besser aufgestellt sein. Das wird
insbesondere Auswirkungen auf den
Online-Markt haben, dessen Dynamik so
jah gebremst wurde. Und dann wird
auch Geld flr Online-Werbetragerfor-
schung zur Verfiigung stehen, um dem
Online-Markt die gewiinschten Planungs-
daten zu liefern.

Dieter Reigher, M.A.
Media Research & Consulting

Marktforschung
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Die Zukunft der Online Werbung

Welche Rolle wird sie spielen, wenn
multimediale und interaktive Kommu-
nikation an jedem Ort und zu jeder
Zeit zur Gewohnheit geworden ist?

Zukunftig werden immer mehr PCs, mobile Endgeréte und sogar Haushaltsgerate
miteinander und mit dem Internet vernetzt sein. Jeder, der elektronische Gerate
benutzt, wird friiher oder spater zum vernetzten User, und das wesentlich haufiger
als heute, da das Internet bisher noch stark an den PC gebunden ist. Das groBte
Potenzial fur die Werbung bieten mittelfristig der PC und die mobilen Endgeraten
wie Handys und Personal Digital Assistants (PDAs). Bereits das PC-basierte Internet
bietet den Vorteil der Interaktion mit dem Kunden, die mobilen Endgerédte ermog-
lichen sogar, dass Botschaften den Verbraucher theoretisch immer und iberall und
sogar standortspezifisch erreichen konnen. Diese Moglichkeiten eroffnen Werbung-
treibenden bei der Kommunikation mit den Konsumenten vollig neue Perspektiven.

Mittelfristig wird ein starker An-
stieg der Online Werbeausgaben
erwartet

Trotz der schwierigen Zeiten in der Inter-
net-Wirtschaft werden die Ausgaben fiir
Online Werbung laut einer VDZ Umfrage
voraussichtlich 2002 um 10% und 2003
um 20% steigen. Die zunehmende Reich-
weite des Internets, die Professionalisie-
rung der Online Werbebranche und neue
technische Mdglichkeiten werden Wer-
bungtreibende dazu bewegen, den Online
Anteil ihrer Werbeausgaben zu erhohen.
Jupiter MMXI schatzt, dass bis 2006
40% aller US Haushalte Uber Breitband
Anschliisse verfligen werden (2001 wa-
ren es noch 9%). Laut Forrester wird es
im Jahr 2006 in Europa 38 Millionen
Haushalte mit Breitbandanschliissen
geben. Alleine in Deuschland hat sich
der Anteil der Breitbandanschliisse der
Internet User von Januar 2001 bis Janu-
ar 2002 von 4,6% auf 12% nahezu ver-
dreifacht (NetValue). Es ist damit zu

AE amusement parks, you are palled i by the experience and let
e o the ather Sude thrvgh the gift ship. That's what we need tv

B Ce
JL(T O'MW Tim Smith, Chief Strategy Officer, Red Sky Interactive

rechnen, dass Online Werbung fiir Nutzer
immer attraktiver und fiir Werbungtrei-
bende immer relevanter wird.

Zukiinftige Online Werbung kennt
und respektiert die E-Motions der
Internet Nutzer

Mit der wachsenden Informationsflut
wird die gezielte Ansprache der Kunden
zum richtigen Zeitpunkt immer entschei-
dender. ,,Customer Empowerment® im
Internet birgt die Herausforderung fiir
die Online Werbung, dass diese quasi

Sfreiwillig vom Kunden zur Kenntnis ge-
nommen werden muss. Als aufdringlich
oder stérend empfundene Online Wer-
bung fiihrt dazu, dass Programme die
Online Werbung automatisch ausblen-
den, zunehmende Verbreitung finden.
Dementsprechend sollten Banner, Pop-

ups, Interstitials und andere Werbefor-
men (siehe Kapitel 2) interessant oder
unterhaltsam sein und in ihrer Aussage
die Attraktivitat der Produkte und
Dienstleistungen wiederspiegeln. In
novative Anwendungen wie die Shosh-
keles der Firma United Virtualities
(www.unitedvirtualities.com) deuten auf
eine durch Infotainment geprégte Zu-
kunft des Werbebanners hin. Shoshke-
les sind Animationen, die liber den
gesamten Bildschirm wandern, bevor sie
sich auf ihre ,zugewiesene“ Werbeflache
zurlickziehen. Wenn das Stoérende an
der Online Werbung reduziert wird,
akzeptieren Konsumenten das, was in
anderen Medien bereits Ublich ist: Wer-
bung wird geduldet, da sie den Medien-
konsum subventioniert. Zukiinftige Wer-
beformen werden dazu fiihren, dass
Online Werbung am PC sich in der Kun-
denwahrnehmung von klassischer Print-
werbung immer weniger unterscheidet.
Beim Aufruf einer Webseite, erscheint
beispielsweise kurz eine Anzeige (Inter-

stitial), die den gesamten Bildschirm
ausfullt. Nach circa einer Sekunde ver-
schwindet sie von alleine und der Nut-
zer kann ungestort weitersurfen. Breit-
bandtechnologien ermdglichen derartige
Szenarien ohne lastige Ladezeiten.
Welche Formen die Online Werbung
zukiinftig auch annehmen wird, das Me-
dium Internet kann bald alles, was Print
und TV koénnen, und noch vieles mehr.




In der Welt des Infotainment ist
die Online Werbung der Aus-
gangspunkt fiir die Interaktion

Der Interaktionsgrad bei der Online
Werbung nimmt zu

Mit den neuen Technologien und den
Erkenntnissen iiber die Bediirfnisse der
Online User wird Online Werbung immer
unterhaltsamer, iberraschender und

unkomplizierter. Sie ermoglicht, direkt
mit dem Nutzer in Interaktion zu treten.
Schon heute besitzen Online Werbefor-
men in zunehmenden MaBe die Fahig-
keit, den Nutzer in eine intensive und
Lergiebige® Interaktion zu verwickeln.
Denn bereits durch einen interaktiven
HTML Banner konnen erste Kundeninfor-
mationen gewonnen werden. Ist der
Konsument dazu bereit, die Interaktion
zu intensivieren, kann er iiber Werbe-
flachen direkt in die ,,Erlebniswelt“ des
werbungtreibenden Unternehmens
eintauchen.

Online Unterhaltung findet zukiinftig
verstérkt in Erlebniswelten werbungtrei-
bender Unternehmen statt

Bei den Online Auftritten amerikanischer
Konsumgiiterunternehmen kann man
was erleben. Ein buntes Spektrum an
,Digital Merchandising“ ermoglicht
Brand Building, Product Placement, Pro-
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www.absolutdirector.com

www.candystand.com

www.millerlite.com

www.bmwfilms.com

Tabelle 6-1: Online Erlebniswelten auf US-amerikanischen Webseiten (Auswahl)

motion und Permission Marketing Uber
das Internet, und das weltweit, 24 Stun-
den am Tag, direkt im Wohnzimmer
oder am Arbeitsplatz des Konsumenten.
Erlebniswelten bieten ein Maximum an
moglicher Interaktion mit dem Kunden,
da sie zur Teilnahme an Spielen, Wett-
bewerben und kreativen Aktivitaten mo-
tivieren, in die auch Freunde mit einbe-
zogen werden konnen. Die US Seiten

von Absolut Vodka (Absolut Director),
Life Savers (Candystand) und Miller Lite
(Tab. 6-1) sind hervorragende Beispiele
hierfiir.

Die Online Werbung ist der wichtigste
Partner dieser Erlebniswelten, denn
liber richtig platzierte, ansprechende
Online Werbung finden die Nutzer durch
den ,Urwald“ des Internets schnell zu
den Internetseiten des werbungtreiben-
den Unternehmens. Bei keinem anderen
Medium ist der Konsument der poten-
ziellen Interaktion mit dem Anbieter so
nahe und doch so weit von ihr entfernt,
wie im Internet.

Trotz des Einzugs groBflachiger
Interstitials bleiben auch kleinere
Formate von Bedeutung

Die rédumliche Begrenzung kleinfor-
matiger Werbeformen hat Vorteile fiir
die Interaktivitat

Da bildschirmgroBe Interstitials der Wir-
kung einer ganzseitigen Print Anzeige
naherkommen als alle anderen Online

Werbeformen, werden sie sicherlich
stark an Bedeutung gewinnen. Dennoch
werden sie die kleineren Formate nicht
verdrangen. GroBflachige Interstitials
bieten ein sehr beschranktes Interak-
tionspotenzial, da sie nur kurz einge-
blendet werden konnen, um den Nutzer
nicht ganzlich von der angesteuerten
Seite abzulenken.

Kleinere Werbeflachen stehen als
»Fenster zur Erlebniswelt“ des Werbung-
treibenden standig auf einer Internetsei-
te und laden somit zur Interaktion ein.
Deshalb spielen Banner, Skyscraper und
verwandte Werbeformen auch in Zu-
kunft eine wichtige Rolle. Da sie per De-
finition trotz innovativer ,,.Shoshkeles
Losungen® letzten Endes raumlich stark
begrenzt sind, wird ihre Werbewirkung
besonders von neuen Technologien pro-
fitieren. Denn auch wenn User nicht
dazu bereit sind, dem Ruf in eine Erleb-
niswelt zu folgen, konnen selbst durch

Zukunft

kleinformatige Anzeigen zukinftig Infor-
mationen iiber Nutzer gesammelt und
Werbebotschaften in Fernsehqualitat di-
rekt an sie gesendet werden.

GroBe und kleine Streaming Anwen-
dungen dienen zukiinftig als wichtiger
Aufmerksamkeitserreger

Die Aufmerksamkeit der Nutzer wird zu-
nehmend iiber Online Werbung in der

Form von Streaming Anwendungen ge-
wonnen. Der Einsatz dieser Technologie
in der Online Werbung wird mit der Ver-
breitung von Breitband Anschliissen
zunehmen. Laut einer Studie von Harris
Interactive liefern Streaming Anwendun-
gen Werbebotschaften genauso klar und
einpragsam wie TV (siehe Kapitel 3).
Weitere Daten belegen, dass sich Strea-
ming Videos schon heute - trotz der
geringen gangigen Bandbreite — als wer-
bewirksam erweisen: Wahrend die Nut-
zer dem herkdmmlichen Banner wenig
Aufmerksamkeit schenken, nutzen 21%
die Gelegenheit, bewegte Bilder anzu-
schauen. Eine Studie von Morgan Stan-
ley Dean Witter belegt, dass Banner, die
Streaming Media enthalten, fiinfmal so
erfolgreich sind, wie herkdmmliche.
Obwohl Werbespots bald auch als
bildschirmgroBe Interstitials ausgestrahlt
werden konnen, bieten kleinformatige
Werbeformate den Vorteil, dass sie auf

einer Webseite stets ,am Rande mitlau-
fen“ konnen. Durch ,Trailers* die auf
solchen kleinformatigen Werbeflachen
mitlaufen, werden Nutzer auf Webseiten
gelockt, auf denen dann ganze Filme als
Streaming Video gezeigt werden. Der
Erfolg der Seite www.bmwfilms.com be-
legt, dass Internetnutzer groBes Interesse
daran haben, Filme online zu sehen.

Das Potenzial mobiler Werbung
ist groB und bringt besondere
Herausforderungen mit sich

Die Entwicklung des Marktes flir mobile
Endgerate bringt die ErschlieBung neuer
Werbeumfelder (Abb. 6-1, Seite 62) mit
sich. Neue Generationen von Handys,
Smart Phones und Personal Digital As-
sistants (PDAs) werden in der Lage sein,
multimediale Inhalte, begleitet von Wer-
bung, zu empfangen und aufzubereiten.
Im Gegensatz zu den PC-gebundenen
Nutzern wissen die Nutzer mobiler End-
gerate, dass fiir Inhalte bezahlt werden
muss. Klingeltone, Display-Grafiken und
SMS-News sind mittlerweile lukrative
Einkommensquellen fiir Anbieter mobiler
Dienste. Die Werbebotschaft in kosten-
pflichtigem Umfeld profitiert von einer
hoheren Aufmerksamkeit als eine Bot-
schaft, auf die Nutzer zuféllig oder unbe-
absichtigt stoBen. Wo Nutzer bezahlen
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Abbildung 6-1: Positives Wachstum fiir Content im mobilen und stationdren Bereich

bis 2006 in Mio. Euro in Europa (Jupiter MMXI, 2001)
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mussen, bewegen sie sich nutzen- und
kostenbewusster. Die Bereitschaft von
Nutzern zahlungspflichtiger Inhalte, sich
Werbebotschaften auszusetzen, sinkt.
Dieser Zusammenhang fordert entweder
sehr zielgerichtete, auf Grundsatzen des
~Permission Marketing“ basierende

mobile Werbebotschaften oder amiisan-
te Werbung in der Form von Infotainment.
Oder - als dritte Mdglichkeit - Sponso-
ringmodelle, die den Konsum kosten-
pflichtiger mobiler Inhalte subventionie-
ren. All diese Modelle sind den Nutzern
aus den klassischen Medien bereits
bekannt und werden von ihnen akzep-
tiert. Inwieweit sich jedoch Sponsoring-
modelle aus den klassischen Medien
auf mobile Endgerate uibertragen lassen,
ist derzeit noch unklar. Denn durch den
~Always-On“ und ,immer am Mann*
Charakter mobiler Endgerate riskiert die
mobile Werbung, eher als Storfaktor
verurteilt zu werden als die PC-gebundene
Werbung.

Eine weitere Herausforderung der
mobilen Werbung ist die Entfaltung der
Werbewirkung bei begrenzter Bildschirm
groBe. Technische Limitationen und sen-
sible E-Motions bei der moblien Wer-
bung fordern von der Werbewirtschaft
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neue und kreative Losungsansatze. Das
Potenzial fir mobile Werbung ist enorm,
wie eine Studie von Jupiter MMXI belegt:
Bis 2006 soll mit ,,Paid Content® an
mobilen Endgeraten beinahe doppelt so
viel Umsatz erzielt werden, wie mit
PC-basierten Inhalten (Abb. 6-1).

Die Ausgestaltung mobiler Wer-
bung richtet sich nach der Art
des Inhalts, den sie begleitet

Derzeit konnen drei Arten mobiler Con-
tent Angebote unterschieden werden:
»,Money Saving Services®, bspw. Wirt-
schafts- und Borsennachrichten,“Time
Saving Services®, bspw. Concierge Ser-
vices, Stadte Fiihrer und Service Adres-
sen und ,Time Killing Services®, mobiles
Entertainment wie bspw. Horoskope,
News und Partnervermittlung. Am Markt
werden sich jedoch in jeder der drei
Kategorien nur Inhalte mit einem hohen
Nutzwert und einem hohen Grad an
Nutzerfreundlichkeit durchsetzen. Als
Begleiter dieser Inhalte auf den kleinen
Bildschirmen mobiler Endgerate muss
die mobile Werbung deshalb sorgfaltig
auf die Anforderungen der Content Anbie-
ter abgestimmt werden.

Die Marke des Content Anbie-
ters ist fiir die Wirkung der Onli-
ne Werbung von Bedeutung

Mit der wachsenden Anzahl der Kanale,
aus denen Nutzer ihre Information kinf-
tig beziehen konnen, wird die Marke des
Absenders der Information immer wich-
tiger. ,Die meisten Menschen beziehen
ihre Information von Medien, denen

sie vertrauen konnen,“ so Paul Staffo,
Leiter des Institute for the Future.

Das Fazit fir Werbungtreibende lau-
tet: Menschen glauben der Werbung am
meisten, die sie lber vertrauenswiirdige
Medien erhalten. Das Konzept der ,Mar-
ke als Transporteur fur Qualitat“ muss
auf die Welt der mobilen Inhalte Uibertra-
gen werden. Vom Mehrwert der Marke
eines Content Providers profitieren
demnach auch die Werbungtreibenden,
die im Umfeld dieser Marken ihre eige-
nen Brands positionieren.

Erschwingliche Technologie
bringt die multimedialen Inhalte
allmahlich unter die Nutzer

Trotz der Erniichterung in der Internet-
wirtschaft boomt der Markt fiir Endge-
rate und mobile Inhalte enorm. Die
meisten Anbieter wollen bereits vor der
Einfihrung von UMTS mit mobilen Mehr-
wertdiensten am Markt sein, um ihre
Ausgangschancen mit dem neuen Uber-
tragungsstandard zu verbessern.
Basierend auf dem GSM-Standard
konnen mit entsprechenden Endgeraten
bereits heute Texte und Farbbilder, Mu-
sik in CD-Qualitat und sogar einfache
Bewegtbilder ubertragen werden. E-Plus
bietet seit der CeBIT 2002 die in Japan
erfolgreiche i-mode Technologie an. Ab-
gerechnet wird anhand der GroBe der
von Nutzern heruntergeladen Datenpa-
kete. E-Plus stellt die Plattform zur Ver-
fiigung, ibernimmt die Abrechnung und

Zukunft

Abbildung 6-2: Online Zugang liber Endgerate in %
(Jupiter MMXI, OML, 2001)
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versteht sich dabei als Mittler fur die
Anbieter mobiler Services. Der ,Netz-
werkeffekt® gilt auch fir die neuen mo-
bilen Endgeréate: Je mehr Menschen ein
i-mode Handy besitzen, desto groBer
der Nutzen des Geriéts fiir jeden einzel-
nen User. Das Potenzial fir die Werbung
auf mobilen Endgeraten hangt davon
ab, wie preiswert diese Gerate an den
Markt und wie schnell sie unter die Be-
volkerung gebracht werden kdnnen.

Da jedoch frihestens Anfang 2003
mit der kommerziellen Verbreitung mo-
biler Breitbandiibertragung gerechnet
werden kann, wird es noch einige Zeit
dauern bevor sich die Online Werbung
von ihrer PC-Gebundenheit endgiiltig
I6sen kann.

Abbildung 6-2 macht deutlich, dass
das groBite Potenzial fiir die Online Wer-
bung zumindest kurzfristig noch im Be-
reich des PC-basierten Internets liegt.
Werbungtreibende sollten jedoch beden-

ken, dass bereits heute die Nutzerzah-
len von Mobiltelefonen in Deutschland
Uber denen der Internetnutzer liegen
und dass mobile Dienstleister nicht in
die ,,Gratis-Falle® geraten sind, die so
viele Internet Content Provider in den
Ruin getrieben hat.

Im mobilen Bereich haben sich bereits
tragfahige Geschaftsmodelle entwickelt,
die den Weg fir den Einzug der Online
Werbung in mobilen Endgeréten ebnet.
Wohin genau die Reise mit den mobilen
Endgeraten geht, ist schwer vorauszusa-
gen. Bereits heute stellt die PC-basierte
Online Werbung ein enormes Potenzial
fur Werbungtreibende dar. Bei der mobi-
len Werbung ist die Frage, wann die
Technologie in der Lage ist, Werbung-
treibenden die Realisierung ihres Poten-
zials zu ermoglichen.

»1950 investierte Procter & Gamble
nur 5 Prozent seines Werbebudgets in
das relativ neue Medium Fernsehen.

Finf Jahre spater betrug der TV Anteil
an den Werbeausgaben bereits iber 80
Prozent.“ — Lothar S. Leonhard, Chair-
man Ogilvy & Mather, GWA-Prasident
Wie oft haben sich Ereignisse schon in
der Geschichte wiederholt...

Philip Heimann
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Ariane Hecker
iPUBLISH
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inhalte in Texten und Bildern systematisch (mit Hilfe
eines Kategoriensystems analog dem Fragebogen
bei Umfragen) und quantitativ zu beschreiben.
Praktisches Beispiel: Websites kénnen anhand for-
maler und inhaltlicher Kriterien miteinander ver-
glichen werden (Benchmark Analyse).

2 Klassische Form: Ein Moderator einer Ad-hoc-Grup-

pe stellt ein Thema zur Diskussion (z.B. zum Inhalt
und Layout einer Zeitschrift) und regt die Teilneh-
mer dazu an, personliche Meinungen oder Vorstel-
lungen zu duBern und mit den anderen auszutau-
schen. Fiir die Mediaforschung dienen Gruppendis-
kussionen héaufig als Vorbereitung fiir Umfragen.

Es ergeben sich dabei Aussagen (Indikatoren), die
dann auf empirischer Breite hinsichtlich ihrer Allge-
meingiiltigkeit iberpriift werden.

3 Probanden testen Websites. Ein Moderator stellt
Aufgaben. Das Nutzungsverhalten und die Kommen-
tare der Probanden werden aufgezeichnet. Das
Ziel eines Usabilitytests ist es, die Schwachen einer
Website aufzudecken. Der Fokus liegt dabei auf
Benutzerfreundlichkeit, Navigation, Funktionalitat,
Verstédndlichkeit und Design.

4 Bezeichnet die Wahrscheinlichkeit, dass ein Medien-

nutzer Kontakt mit einer durchschnittlichen Ausga-
be eines Mediums hat. Detaillierte Informationen
dazu unter http://medialine /focus.de.

Stichworte: Eichung oder Nutzungswahrscheinlichkeit.
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