
Online Werbung –
Fakten und 
Perspektiven
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nische Möglichkeiten steigen weiterhin
stark an. Die „Always-On Generation“,
also die Generation jener, die nahezu
ständig erreichbar sind, wächst.

Das Internet ergänzt die klassischen
Medien und steigert potenziell die Effek-
tivität und die Effizienz medienübergrei-

fender Werbekampagnen. Die Online
Werbung setzt dort an, wo Print und TV
Grenzen gesetzt sind, nämlich bei der
Interaktion mit den Konsumenten. Das
Internet ist als Medium der interaktiven
Unterhaltung zu verstehen und führt 
dazu, dass der Anteil der Werbung am
Medienkonsum der Bevölkerung künftig
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 spät nutzt, riskiert Marktanteile.

Kein Medium hat unsere
Gesellschaft in so rasan-
tem Tempo erobert 

wie das Internet. Binnen weniger Jahre
hat es alle klassischen Medienfunktio-
nen übernommen: Kommunikation, Infor-
mation und Unterhaltung. 

Auch die Werbung ist aus dem Netz
nicht mehr wegzudenken. Anfangs noch
unübersichtlich, wird die Online Wer-
bung für Werbungtreibende und Agentu-
ren nun immer zugänglicher: 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 für Online
Werbung in den nächsten Jahren über-
durchschnittlich wachsen, denn Reich-
weite, Intensität der Nutzung und tech-
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Zitate

„1950 investierte Procter & Gamble nur 
5 Prozent seines Werbebudgets in das 
relativ neue Medium Fernsehen. Fünf Jahre 
später betrug der TV-Anteil an den
Werbeausgaben bereits über 80 Prozent.“
Lothar S. Leonhard, Chairman Ogilvy & Mather, GWA-Präsident

„At amusement parks, you are pulled in by the 
experience and let out the other side through the
gift shop. That’s what we need to do online.“
Tim Smith, Chief Strategy Officer, Red Sky Interactive



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

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

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 für die zukünftige Ent-
wicklung der Online Werbung auf. Das
Buch vermittelt einen fundierten Einblick
in die Welt der Online Werbung, der 
zum verstärkten Einsatz des neuen 
Mediums anregt. Die Herausforderung
bleibt die kreative Umsetzung.

Die Internet-Wirtschaft hat
eine beispiellose Phase des
rasanten Auf- und Nieder-

gangs hinter sich. Nach einer völligen
Überschätzung der Möglichkeiten bis 
ins Jahr 2000 hinein erfolgte mit der Er-
nüchterung eine massive Unterschät-
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 ökonomi-
schen Grundsätzen kombiniert. Das
Internet ist erwachsen geworden und
der Blick kann heute wieder auf die

Marktpotenziale des Netzes gerichtet
werden, die – unabhängig von den Ups
and Downs des wirtschaftlichen Umfel-
des – weiterhin beständig wachsen. 
Als Medium hat sich das Internet in-
zwischen zum natürlichen Bestandteil 
des täglichen 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 verstärkten Einzug der Online Wer-
bung in die Marketing- und Mediapläne
der werbungtreibenden Industrie – zu-
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Internetpotenzial

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 führt. 

Die konsequente Ausrichtung der 
Online Werbung am Nutzen der Internet
User, orientiert an deren Aufnahme-
kapazität, Orientierungsbedarf und
Adaptionsfähigkeit, ist notwendig. Die 
„E-Motions“ der Nutzer müssen beach-
tet werden. 

Interaktive Werbeformen 
müssen dem Nutzer schmackhaft
gemacht werden 

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

aussetzung für den erfolgreichen Einsatz
der Online Werbung. Als „Push-Techno-
logien” müssen 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 können. 

Philip Heimann 
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

Alexander v. Reibnitz 
VDZ Verband Deutscher Zeitschriftenverleger

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

Wertvolle Potenziale des 
Internets bleiben ungenutzt

Trotz der positiven Entwicklungen in der
Online Werbewirtschaft wird das Poten-
zial des Internets gegenüber den klas-
sischen Medien nicht ausgeschöpft.
Dies gilt beispielsweise für die mögliche
Interaktion mit dem Kunden, die Indivi-
dualisierung von Kundenansprache und
Inhalten und die Möglichkeit, die Leis-
tungsfähigkeit und Qualität 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 zurückhaltend. Selbst bei wach-
senden Reichweiten und zunehmenden
technischen Möglichkeiten, bringen 
die Vorteile des Internets neben allen
Chancen auch Herausforderungen mit
sich. Das erklärt die Zurückhaltung der
Entscheider.

„E-Motions“ und rasante techni-
sche Entwicklung als Herausfor-
derungen für die Online Werbung

Informationsüberfluss führt zu „Low 
Involvement“ und verringert die Aufmerk-
samkeit des Users. Bei zu geringer Vor-
selektion von Informationen im Netz
fühlt er sich verloren und kann Informa-
tionen nur oberflächlich wahrnehmen.
Mit zunehmender Informationsflut wächst
daher der Bedarf nach Orientierungshil-
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zervorgänge (Visits) von rund 400 deut-
schen Werbeträgern ausgewiesen. 
Planungen gehen dahin, zukünftig die
Nutzungsdauer der Internetseiten und
ihre Netto-Reichweite zu messen.

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

Online Werbung profitiert vom
strukturellen Wandel der Branche

Der Trend der Re-Integration von Online
Medienhäusern in ihre Muttergesellschaf-
ten ermöglicht den Werbungtreibenden,
Online Werbung leichter in den Medien
Mix der klassischen Werbeträger zu inte-
grieren. Holistische Crossmedia Konzepte
gewinnen dadurch an Bedeutung, dass
die Verlage nun vermehrt Tools zur inte-
grierten Mediaplanung anbieten können,
die mit bekannten Print und TV Stan-
dards arbeiten. Zusammenschlüsse und
Kooperationen der Vermarkter von Online
Werbeflächen ermöglichen 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-

2002 wohl den bestehenden Abstand
zur Investitionsgüterindustrie bzw. den
Dienstleistern verringern (Abb. 1-7). 
Im Vergleich zum Vorjahr werden insge-
samt 23% mehr Werbeleiter die Online
Werbung bei der klassischen Marken-
führung einsetzen. 

Entscheider wurden gefragt, welche
thematischen Umfelder sie 2001 bei der
Online Werbung belegt haben und wel-
che sie 2002 belegen werden (Abb. 1-8).
Die Antworten deuten an, dass sich 
die Branche 2002 stärker auf die thema-
tischen Felder Sport und Unterhaltung
konzentrieren wird.

Messgrößen und Standards eta-
blieren die Online Werbebranche

Um für Werbungtreibende optimale Ent-
scheidungsgrundlagen für die Mediapla-
nung zu gewährleisten, setzen sich zu-
nehmend Branchenverbände als Initiato-
ren zur Standardisierung von Werbefor-
maten durch. 

Seit 1998 werden von der IVW die
Reichweiten der Online Werbeträger er-
hoben. Monatlich werden Seitenabrufe
(PageImpressions) und einmalige Nut-
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Abbildung 1-8: Einsatz von Online Werbeträgern – Konsumgüterindustrie, in Prozent
(GfK-WirtschaftsWoche-Werbeklima, 2002), Basis: 26 Werbeleiter Konsumgüter 
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Abbildung 1-7: Online-Werbung als Teil klassischer Markenführung? Antwort: „Ja“ in Prozent
(GfK-WirtschaftsWoche Werbeklima, 2002), Basis: 151 Werbeleiter, davon 50 Werbeleiter Konsum-, 
50 Investitionsgüter, 51 Dienstleistungen
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