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Online Werbung —
Fakten und
Perspektiven
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Tim Smith, Chief Strategy Officer, Red Sky Interactive

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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Philip Heimann
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Alexander v. Reibnitz
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger



