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Zusammenfassung

Der vorliegende Beitrag fiihrt in die Online-Werbung als zunehmend wichtigen Bereich der
Werbeforschung ein. Dabei werden zunéchst die auf digitalen Kommunikationsnetzen
basierenden Formen des Online-Marketings erlautert und mit aktuellen Marktdaten unterlegt.
Im Zentrum des Beitrags steht das aktuelle Formeninventar der Online-Werbung i.e.S. sowie
die die spezifischen Unterschiede zu etablierten Werbeformaten in anderen Medien. Der dritte
Teil des Beitrags geht kurz auf das Forschungsprogramm der Regensburger Medieninformatik
mit Bezug zu Online-Werbung ein, wo derzeit an der Entwicklung von Analysemodellen fiir
Online-Werbung, am Einsatz von eye tracking-Verfahren in der Werbeanalyse und am
Aufbau von Archiven fiir Online-Werbung gearbeitet wird.

1 Einfuhrung: Online-Werbung und Online-Marketing

In der noch jungen Geschichte der Werbung in den digitalen Medien hat sich bereits ein
reiches Formeninventar herausgebildet, das sowohl Elemente der Werbung in anderen medien
aufgreift als auch die spezifischen Moglichkeiten digitaler Medien nutzt, um neue
Werbeformate zu entwickeln. Wéhrend bei der weit verbreiteten Bannerwerbung, bei der auf
Websites i.d.R. rechteckige Werbefldchen im Umfeld redaktioneller Inhalte fiir werbliche
MalBnahmen genutzt werden, die Analogie zu traditionellen Werbeformen auf der Hand liegt,
wird bei anderen Marketing-Verfahren in den digitalen Medien, z. B. der Werbeschaltung auf
der Basis von Benutzeranfragen in Suchmaschinen der Unterschied zu traditionellen
Werbekommunikationsformen schnell deutlich.

Geht man zunédchst von einer sehr weiten Fassung des Werbebegriffs aus, so lieen sich unter
Online-Werbung alle MaBBnahmen werblicher Natur zusammenfassen, die iiber digitale
Kommunikationsmedien erfolgen. Die Besonderheiten der Werbung in den digitalen Medien
und die vielfaltigen Abgrenzungsprobleme werden beispielsweise anhand folgender Fragen
deutlich:

. Ist die Web-Prisenz einer Firma, die dort ihre Produkte anbietet, Online-Werbung?
« Ist Spam-Mail (fiir oft zweifelhafte Produkte und Dienste) Online-Werbung?
. Ist die gezielte Beeinflussung von Suchmaschinen-Rankings Online-Werbung?

Dabei ist zu beachten, dass Webprésenzen fiir viele Firmen heute zum Kern ihres
Geschéftsmodells gehoren (vgl. Lammenett, 2006:14f). Dies gilt sowohl fiir die groflen
international tdtigen Pioniere des Einzelhandels im World Wide Web wie Amazon, oder eBay,
als auch fiir Suchmaschinen wie Google oder die Vielzahl kleiner spezialisierter Anbieter von
Waren und Dienstleistungen, die iber das WWW agieren. Aufgrund dieser besonderen Rolle
der Webprdsenzen ist es in vielen Fillen ein unmittelbares Ziel der Online-Werbung, den
Benutzer zur Navigation auf eine Website zu bewegen.

Deutlich wird ferner, dass eine Abgrenzung zwischen Internet-Marketing, Online-Marketing
und Online-Werbung erforderlich ist. Hierzu finden sich in der Literatur aber divergierende
Ansitze: Lamenett, 2006 fasst unter dem Oberbegriff Online-Marketing folgende fiinf
Teilbereiche zusammen:



e Die Online-Werbung i.e.S., d.h. Werbung, die auf Websites platziert wird (vgl.
Wiedemann, 2006), wobei die Werbung typischerweise in einem nicht-werblichen Umfeld
platziert wird, z.B. im Kontext einer Online-Zeitung oder einer Community-Website (z. B.
ein Online-Diskussionsforum).

o Keyword Advertising, d.h. das Schalten von Anzeigen auf den Websites von
Suchmaschinen in Abhéngigkeit von Suchbegriffen, die Benutzer fiir eine Recherche
eingeben. Der bekannteste Vertreter hierfiir sind die Google AdWords (Beck, 2008). Hinter
diesem Geschéftsmodell steht die Uberlegung, dass ein Benutzer, der nach einem Produkt
oder einer Dienstleistung X sucht, eventuell Interesse an durch Werbung vermittelte
Informationen zu konkreten Auspragungen des Produktes X haben konnte.

o Affiliate Marketing, d.h. die Vernetzung von Werbeangeboten mit Partnerplattformen, z. B.
Bewerbung der Plattform von Amazon durch Dritte (Goldhagen, Jungschmidt & Harris,
2003). In der Praxis bedeutet dies, dass ,,dezentral* Hinweise auf Produkte mit konkreten
Anbietern dieser Produkte verkniipft werden. Ein typisches Beispiel ist das Bewerben eines
Buches durch Anbieten eines Links auf die Produktseite, auf der das Buch erworben erden
kann.

o Search Engine Optimisation (SEO), worunter Strategien zur besseren Positionierung von
Treffern in Suchmaschinenergebnissen zu verstehen sind (Alby & Karzauninkat, 2007). Im
Ergebnis sollen solche Verfahren helfen, Websites moglichst weit oben in den Trefferlisten
der Suchmaschinen zu platzieren.

o E-Mail-Marketing ist eine Direktwerbeform, die sich der E-Mail als
Kommunikationsplattform bedient. In diesem Bereich diirfte auch der Missbrauch am
weitesten verbreitet sein (Spam), Schitzungen gehen von einem i.d.R. werblich
motivierten Anteil von Spam-Mail von iiber 90% aller versandten E-Mails aus (vgl. Morss,
Dermot & Edwards, 2009).

Diese Teilebereiche sind dabei laufender Weiterentwicklung unterworfen. Von besonderer
Bedeutung ist dabei die durch das digitale Medium vereinfachte Moglichkeit einer besseren
Abstimmung der Werbung auf das Zielpublikum, das targeting (Miihling, 2007). Auswertung
der Interaktionsgeschichte des Benutzers, Hinweise auf die Verortung des Benutzers oder
auch nur der Zeitpunkt einer Interaktionshandlung kdnnen relevant sein fiir die Auswahl
geeigneter Werbung. Diese zunehmende Flexibilisierung und Personalisierung der Werbung
wirft dabei auch methodische Probleme auf, da Werbung sehr viel schwerer nachvollziehbar
wird: Welche Anzeigen z.B. ein einer Tageszeitung im Jahr 1970 erschienen sind, 146t sich
leicht feststellen. Welche Online-Werbung auf welcher Website welchem Benutzer gezeigt
wurde, kann nur sehr viel schwerer nachvollzogen werden, da in der Regel ex post nur schwer
feststellbar ist, auf der Basis welcher Parameter eine Werbeplatzierung im Einzelnen erfolgt
ist. Gleichzeitig wichst die Bedeutung crosssmedialer Werbekampagnen — insofern sind auch
die digitalen Medien immer im Kontext anderer Werbemedien zu betrachten.

Die oben angefiihrte Systematisierung folgt im Wesentlichen Lammenett, 2006, der Online-
Vermarkterkreis (OVK), in dem die wesentlichen Online-Vermarktungsagenturen der
deutschen Werbewirtschaft zusammengeschlossen sind, fasst gliedert Online-Werbung nach
einem einfacheren Modell in Alliliate-Netzwerke, Suchwort-Vermarktung und ,,traditionelle*
Online-Werbung auf. Die vom OVK regelmdfBig verdffentlichten Basisdaten zur
wirtschaftlichen Bedeutung und Einordnung von Online-Werbung machen deutlich, dass sich
Online-Werbung innerhalb weniger Jahre als wichtiger Werbetréger etablieren konnte: Nach
den aktuellen Daten des OVK stellet sich die Entwicklung der vergangenen Jahre fiir
unterschiedliche Werbetrager im Vergleich wie folgt dar:

Werbetrager 2005 2006 2007 2008



Fachzeitschriften 2,1 2,0 1,8 1,7

Plakatwerbung 3,1 3,1 3,3 3,2
Publikumszeitschriften 19,4 189 17,5 16,1
Zeitung 25,0 24,1 23,0 22,0
Radio 5,8 5,5 5,5 5,2
TV 40,2 37,7 36,8 37,0
Internet 4.4 8,7 12,1 14,8

Tab. 1: Prozentuale Werbeinvestitionen in unterschiedlichen Medien (OVK 2009, 9)

Auch das absolute Volumen der Investitionen in Online-Werbung hat mittlerweile ein
eindrucksvolles Niveau erreicht:

Bereich des 2007 2008 2009 (Prognose)
Online-Marketings
Affiliate-Netzwerke 215 Mio. 268 Mio. 308 Mio.

Suchwort-Vermarktung 1.190 Mio. 1476 Mio.  1.624 Mio.
Klassische Online-Werbung 1.503 Mio.  1.904 Mio.  2.094 Mio.
Summe 2.907 Mio.  3.648 Mio.  4.026 Mio.
Tab. 2: Investitionen in Online-Werbung nach Segmenten (OVK 2009, 7)

Anzunehmen ist mit Blick auf das ,,Rieplsche Gesetz der Medien* (Riepl, 1913, 6), das
besagt, dass neue Medien alte und etablierte Medien nie vollstdndig verdrangen und das auf
Werbung iibertragbar zu sein scheint, dass es zu keiner volligen Verdringung traditioneller
Werbeformen durch die Online-Werbung kommen wird, dass aber dieser Bereich an
Bedeutung noch deutlich zunehmen wird, diirfte als sicher gelten. Hinzukommt, dass
technische wie strukturelle Konvergenzphianomene zu einer noch intensiveren Vernetzung
unterschiedlicher Medien fiihren werden.

Wie fiir andere Werbetrager auch, dient bei der Online-Werbung die Messung der
tatsdchlichen Mediennutzung als Grundlage der Kalkulation von Werbekosten. Die
Nutzungszahlen werden wie fiir Printmedien durch die Informationsgemeinschaft zur
Feststellung der Verbreitung von Werbetragern e. V. erfasst. Die wesentlichen Parameter
dieser Erhebung konnen online abgefragt werden. Gemessen werden neben den einzelnen
Seitenabrufen (page impressions) als kleinster Einheit der Messung auch die Besuche (visits)
eines Benutzers auf der Website eines Werbetragers. Aktuelle Daten (Juli 2009) weisen 948
bei der IVW gemeldete Online-Angebote aus, die knapp 53 Milliarden page impressions bzw.
3,85 Milliarden visits umfassen. Die Kosten fiir das Schalten von Online Werbung werden
dabei — auch hier analog zur Werbung in anderen Medien — {iber den sogenannten
Tausenderkontaktpreis kalkuliert: Ausgehend von einem Basiskostensatz fallen fiir den
Werbetreibenden Kosten in Hohe der tatsdchlichen Nutzung an, wozu die Nutzungsmessung
der IVW herangezogen wird. Beispielsweise setzt der IT-Verlag Heise fiir die Schaltung eines
sog. full banner (s.u.) der GroBe 468 x 60 Pixel auf der Startseite seiner Website einen TKP
von 23€ fest, eine (nutzungsunabhéngige) Festplatzierung des Banners auf dieser Seite kostet
27.500€ pro Woche (Heise 2009).

2 Erscheinungsformen der Online-Werbung im Uberblick

Die nachfolgende Kurzdarstellung wichtiger Formen der Werbung in den digitalen Medien
beschrinkt sich auf die ,,klassische* Online-Werbung im Sinne der Definition von
Lammenett, 2006, 122: ,,Unter Online-Werbung wird im urspriinglichen Sinne die Platzierung
von Werbemitteln, primédr Bannern, auf Internetseiten zwecks Unterstiitzung von Marketing-
und Kommunikationszielen verstanden.* Als Tragermedium fungiert das World Wide Web,



wobei sich allein in diesem Medium ein sehr vielfiltiges und nach wie vor schnellem Wandel
unterworfenes Typeninventar herausgebildet hat. Auf Abbildungen der Werbeformen wird
nachfolgend verzichtet, da umfangreiches Anschauungsmaterial im WWW
unmittelbarzugénglich ist und gerade die interaktiven und dynamischen bzw. zeitabhéngigen
Besonderheiten digitaler Werbung im Druck kaum nachvollziehbar sind. Eine sehr gute
schematische Darstellung typischer Online-Werbeformen findet sich zudem auf der Website
des Onlinevermarkterkreises (OVK, vgl. http://www.ovk.de/online-
werbung/werbeformen.html ). Zu den wichtigsten Werbeformen im WWW zéhlen:

Banner als (meist) rechteckige Werbeflachen, die der klassischen Werbeanzeige am néchsten
kommen, aber durch die spezifischen Moglichkeiten des digitalen Mediums auch
grundsétzliche Unterschiede aufweisen, die iiber die Printanzeige hinausreichen. Fiir Banner
ist auch die Standardisierung der Werbeformate am weitesten fortgeschritten (s. u.).

Pop-Ups sind Werbeformen, die im Browser des Benutzers eigenstindige Fenster 6ffnen, die
den vom Benutzer eigentlich gewiinschten Inhalt iiberlagern. Pop-Ups stehen somit fiir einen
deutlichen Eingriff in die Interaktionshoheit des Benutzers wie er dhnlich stark wohl nur in
der Unvermeidlichkeit der Werbewahrnehmung in den zeitabhangigen Medien Rundfunk und
Fernsehen zu finden ist. Zwar kann man Pop-Ups in der Regel schlieBen (dhnlich wie man
wihrend der Werbepausen den Kanal wechseln kann), in der Regel stellen sie aber doch eine
nicht unerhebliche Beeintrachtigung der intendierten Mediennutzung dar, was zu einer
Vielfalt von Softwarewerkzeugen gefiihrt hat, die Pop-Ups unterdriicken helfen sollen (sog.
Popup-Blocker).

Eine Zwischenform zwischen Pop-Ups und Bannern stellen Layer- oder Hover-Ads dar, bei
denen sich zwar kein eigenes Fenster 6ffnet, aber innerhalb des bereits offenen Fensters eine
Uberlagerung der dargestellten Inhalte durch Werbung erfolgt, die wie ein Pop-Up vom
Benutzer geschlossen werden oder nach einer festgelegten Zeitspanne (timeout) verschwindet.

Bei Interstitials oder ,,Unterbrecherwerbung® handelt es sich um eine weitere Variante der
Pop-Up-Werbung, die bei einem Wechsel zwischen zwei Webseiten geschaltet wird. Dabei
wird der Bildschirm typischerweise vollstindig durch die Werbung abgedeckt, die Freigabe
und Weiterschaltung zur Zielseite erfolgt wie bei den Hover-Ads durch Mausklick oder nach
einer festen Zeitspanne.

Neben den oben genannten Hauptformen haben sich zahlreiche Sonderformen mit zum Teil
sehr spezifischen interaktiven Animationseffekten herausentwickelt. Ein Beispiel hierfiir sind
page peels, tear back ads oder Eselsohren, bei denen sich die Werbung hinter einem
,virtuellen Eselsohr* versteckt, das in einer Ecke des Browserfensters angezeigt wird. Bei
Mausklick auf das Eselsohr wird die wie bei einem Umbléttern einer Zeitschriftenseite die
Contentseite weggebldttert und die ,,dahinterliegende” Werbung freigelegt. Der Eingriff in
den Interaktionsverlauf des Benutzers ist damit weit weniger stark als Bei Pop-Ups oder
Interstitials, da die Werbung nur bei aktivem Anklicken des Eselsohrs angezeigt wird.

Zu den weiteren Sonderformen gehdren ,,contentnahe* Werbeformate, z.B. sog.
Advertorials, bei denen die Gestaltung der Werbung den Vorgaben der die Werbung
einbettenden Content-Plattform folgt, m.a.W.: Die Werbung soll nicht ohne weiteres als
solche erkennbar sein, da sie sich weitgehend dem redaktionellen Umfeld anpasst. Auf der
Website der Frankfurter Allgemeinen Zeitung (FAZ, http://www.faz.net), wird diese Form
wie folgt beworben: ,,Advertorials ermoglichen Werbekunden die Prasentation ihrer Inhalte
im Look&Feel von FAZ.NET. So kdonnen unseren Nutzern auch umfangreichere



Produktfunktionen in der vertrauten Welt von FAZ.NET erlautert werden.* (FAZ 2009).
Offen bleibt hier, ob damit das fiir die traditionellen Werbetréiger seit langem geltende
Trennungsgebot, nachdem der Leser / Horer / Zuschauer den Unterschied zwischen
redaktionellen Inhalten und Werbung klar erkennen konnen soll, nicht deutlich verletzt wird.
Dieses Trennungsgebot gilt auch fiir Online Werbung: In § 58 (1) des hierfiir einschldgigen
Staatsvertrags fiir Rundfunk und Telemedien (RStV, Fassung vom 18. Dezember 2008) heil3t
es: ,, Werbung muss als solche klar erkennbar und vom iibrigen Inhalt der Angebote eindeutig
getrennt sein. In der Werbung diirfen keine unterschwelligen Techniken eingesetzt werden.*
(zur rechtlichen Beurteilung von Online-Werbung vgl. Janisch, 2004).

Der mit Abstand am weitesten ausdifferenzierte Bereich der Online-Werbeformen sind die
verschiedenen Bannerformate. Hier ist, nicht zuletzt um einheitliche Grundlagen fiir die
Vermarktung zu schaffen, die Standardisierung der Werbeformen am weitesten
fortgeschritten. Die wichtigste Unterscheidung der Bannerformen bezieht sich daher auf
GroBe und Formatverhaltnis rechteckiger Banner (z.B. fullsize-Banner, Skyscraper oder
Halfpage Ad). Die nachfolgende, auf den Websites von Vermarktungsagenturen
zusammengestellte Liste unterschiedlicher Sonderformen von Bannern soll eine Vorstellung
von der Vielfalt des Formenangebots allein dieser Online-Werbeform vermitteln:

. Expandable Banner bieten die Moglichkeit, das Banner — und damit die Werbefldche —
bei Benutzerinteraktion (Mausbewegung iiber dem Banner oder Mausklick) dynamisch zu
erweitern und auch wieder zu reduzieren (Wiederfreigabe des dahinterliegenden Content,
Unterformen u. a. expandable skyscraper und expandable super banner).

. HTML-Banner enthalten eingebetteten HTML-Code, um die Interaktivitdt des Banners
anzureichern.

« Mousemove-Banner sind (kleine) Banner, die neben dem Mauszeiger des Benutzers
eingeblendet und mit diesem mitgefiihrt werden.

« Pixel-Banner bezeichnen die vergleichsweise kleinteilige Segmentierung einer
Werbefliche, um viele Kleinanzeigen in einer Bannerfliche platzieren zu konnen.

« Rich-Media-Banner bieten erweiterte Interaktivitit und Multimedialitét.

« Streaming-Banner enthalten zeitabhingige Medien, typischer Weise Filme oder
Animationen.

« Transactive-Banner stehen fiir im Banner eingebettete Benutzerschnittstellen, so dass
der Benutzer mit dem Banner interagieren kann; dies tritt an die sonst vorherrschende
Weiterleitung des Benutzers bei Mausklick.

Empfehlungen fiir standardisierte Bannerformate sind durch die European Interactive
Advertising Association (EIAA) zu einem Formenpaket gebiindelt worden, das US-
amerikanische Vorlagen weiterentwickelt: “The package includes the four formats contained
in the IAB US Universal Ad Package as well as two of the most currently used ad formats
across Europe, the 468 x 60 Traditional Banner and 120 x 600 Skyscraper.” (EIAA 2003). Die
nachfolgende Tabelle zeigt die derzeit vom Online-Vermarkterkreis empfohlenen Standard-
Bannerformate. Zusitzlich zu Gréfe und Seitenverhéltnis spielen auch der zuldssige
Datenumfang (,,Gewicht* in Kilobyte) sowie die zuldssigen Datenformate eine Rolle.

Format Pixel Gewicht Maogliche Formate
Full Banner 468x60 40K GIF/JPG/Flash
Super Banner 728x90 40K GIF/JPG/Flash
Expandable Super Banner 728x300 (90) 40K GIF/JPG/Flash
Rectangle 180x150 40K GIF/JPG/Flash

Medium Rectangle 300x250 40K GIF/JPG/Flash



Standard Skyscraper 120x600 40K GIF/JPG/Flash

Wide Skyscraper 160x600 40K GIF/JPG/Flash
Expandable Skyscraper ~ 420(160)x600 40K GIF/JPG/Flash
Universal Flash Layer 400x400 40K Flash
Flash Layer individuell 40K Flash

Tab. 3: Standardisierte Bannergroen des OVK (Quelle: OVK Website,
http://www.ovk.de/online-werbung/werbeformen/standardwerbeformen.html)

Der Einsatz der unterschiedlichen Bannerformen variiert dabei z.B. von Land zu Land
erheblich. Eine Studie der EIAA aus dem Jahr 2006 ergibt fiir Deutschland die folgende
Aufteilung der Bannerformen: Super Banner 28,3%, Wide Skyscraper 10,4%, Medium
Rectangle 11,6%, Skyscraper 11,8%, Rectangle 12,5%, Full Banner 25,4% und Super Banner
28,3% (EIAA, 2006, 4).

Die Analogie zwischen Online-Banner und Printwerbung bezieht sich vor allem auf die
Realisierungsparameter Grofe (Fliche), Seitenverhiltnis, relative Position auf der Webseite
sowie ggf. auch die Darstellungsmittel (Schrift, Formen, Farbe). Im Unterschied zur
Printwerbung verfiigen die Online-Banner, wie obigen Aufstellungen schon deutlich gemacht
haben sollten, aber {iber eine Reihe weiterer Gestaltungsmdoglichkeiten: Diese reichen von der
vergleichsweise einfachen Weiterleitung des Benutzers auf eine Zielwebseite nach dem
Prinzip des Hypertextlinks iiber die Darstellung dynamischer Inhalte (Animationen, Videos)
bis hin zu komplexen, in das Banner integrierten Benutzerschnittstellen, die aus der
Werbefliche ein eingebettetes Informationssystem machen konnen. Zusétzlich lassen sich bei
expandierbaren Bannern oder Hover-Ads auch Grof3e und Position des Banners variieren.

Eine weitere Sonderform kombiniert mehrere Banner auf einer Webseite miteinander (als sog.
Wallpaper). In der Regel werden dabei ein horizontales und ein vertikales Banner
(Skyscraper) L-formig miteinander kombiniert und in vielen Féllen so mit dynamischen
Inhalten gefiillt, dass eine wechselseitige gestalterische Bezugnahme der beiden Einzelbanner
aufeinander erfolgt, was insbesondere durch Animationseffekte weit iiber die
Gestaltungsmoglichkeiten im Printbereich hinausgeht.

AbschlieSend kann festhalten, dass bisher mit Ausnahme der Basisparameter fiir Online-
Banner weder ein abgeschlossenes Formeninventar noch eine standardisierte Terminologie
existiert. Dynamische Inhalte bzw. Multimedialitét und Interaktivitét stellen neben der
Moglichkeit der zielgruppen- und situationsspezifischen Platzierung von Bannern die
wichtigsten Abgrenzungskriterien gegeniiber anderen Werbeformen und —tragern dar, hinzu
kommen die medienspezifischen Gestaltungseinschrankungen, insbesondere die geringe
Bildschirmauflosung.

3 Forschung zur Online-Werbung

Zur Online-Werbung liegt bisher vergleichsweise wenig Forschungsliteratur vor, neben
Sammelbédnden (z.B. Schumann & Thorson, 2007) finden sich nur vereinzelt
Uberblickaufsitze (Burns & Lutz 2008, Ha, 2008); Barns & Hair 2009 zeichnen in einer
medienwissenschaftlichen, sich an Marshall McLuhan orientierenden Perspektive die
historische Entwicklung der Online-Werbung seit ihren Anfangen Mitte der 90er Jahre nach.
Mit dem International Journal of Internet Marketing and Advertising (IJIMA) hat sich seit
2004 auch eine wissenschaftliche Zeitschrift etabliert, die ihren disziplindren Schwerpunkt im
Bereich der betriebswirtschaftlichen Werbeforschung bzw. im Marketing hat. Reichhaltiges
Informationsmaterial findet sich — medial dem Gegnstand angemessen — auf Websites, die
sich mit Marketing und insbesondere mit Online-Werbung und ihrer Vermarktung



auseinander setzen. Vermarktungsagenturen und Industrieverbande wie die bereits erwihnte
EIAA publizieren regelmifBig Studien zu Formatpréferenzen oder zur Wirkungsmessung
unterschiedlicher Onlinewerbeformate, exemplarisch sei fiir diesen Bereich die regelmifBig
publizierte AdEffects-Studie erwihnt (Lustig, Rothstock & Schlott, 2009). Die
(wissenschaftliche) Aufsatzliteratur umfasst mittlerweile eine Reihe von Einzelstudien zum
Teil sehr spezifischen Detailfragen, in der Regel aus der Marketing-Forschung und der
Werbepsychologie und auf der Basis eines empirischen Methodeninventars. Die
nachfolgenden Beispiele erheben keinerlei Anspruch auf Vollstindigkeit, sollen aber aber das
Spektrum aktueller Forschung zur Online-Werbung illustrieren:

« Ha, 2005 untersucht die Wahrnehmung dreidimensionaler Werbeanzeigen im Internet und
den Einfluss von Marke und Emotion.

«  Wu, 2006 testet die wahrgenommene Interaktivitét einer Website als werberelevanten
Faktor und versucht eine geeignete Metrik fiir die Interaktivititsmessung zu entwickeln,

« Appiah, 2006 untersucht, inwieweit Benutzer auf multimediale Werbeinhalte anders
reagieren als auf textbasierte Werbenachrichten.

. Fritz, Kempe & Hauser, 2007 fiihren eine empirische Studie zur Werbewirkung von
Layer-Ads durch und untersuchen dabei die komplexe Interaktion zwischen besserer
Erinnerungsleistung und negativer Wahrnehmung der durch das Layer-Ad gestorten
Interaktion.

« Wild, 2007 vergleicht Online- mit Horfunkwerbung und kommt trotz wachsender
Bedeutung der Online-Werbung zu dem Ergebnis, dass fiir die Optimierung der
Wahrnehmungschancen von Werbemitteln Horfunkwerbung Vorteile aufweist.

« Burns & Lutz, 2008 legen eine empirische Studie vor, in der sie die Haltung von
Benutzern beziiglich sechs verschiedener Online-Werbeformate untersuchen, darunter
typischje Formate wie Pop-Ups, Skyscraper und Interstitials; die Studie belegt deutlich
formatabhingige Einschédtzungen der Benutzer beziiglich der Parameter Unterhaltung
(entertainment), Belédstigung (annoyance) und Information.

Neben solche am empirischen und experimentellen Forschungsdesign der Wirtschafts- und
Sozialwissenschaften orientierte Ansitze treten kulturwissenschaftliche Ansétze zur
Auseinandersetzung mit Online-Werbung, z.B. zu den Perspektiven einer immer
weitergehenden Personalisierung von Werbung (Rohle, 2007) oder Zurstiege, 2007, der
Online-Werbung in seinen Uberblick zur Werbeforschung aus medien- und
kommunikationswissenschaftlicher Perspektive systematisch integriert. Zur allgemeinen
Diskussion um den Status inhaltsbasierte Analyseverfahren in der Werbeforschung vgl. Kolbe
& Burnett, 1991 und Zhihong, 2009. In der Publikationstradition der Gestaltungsdisziplinen
(u.a. Produkt- und Kommunikationsdesign) finden sich Kataloge und Sammlungen besonders
bemerkenswerter Einzelbeispiele der Online-Werbung (Wiedemann, 2006). Diese entbehren
aber — darin vergleichbaren Werken zu traditionellen Werbeformen nicht unidhnlich (vgl.
Stoklossa, 2005, oder Pincas & Loiseau, 2008) — einer theoretischen Grundlage der Analysen
von Werbung. Fiir stirker systematisierende Analysemodelle auf der Basis semiotischer bzw.
linguistischer Theorien stehen Ansétze wie sie von Janich 2005 oder Reimann 2008
entwickelt worden sind.

Online-Werbung als Gegenstand der Forschung ist in der Medieninformatik aus
unterschiedlichen Sichtweisen ein lohnenswertes Unterfangen:

e Informationstechnologie wird bendtigt, um Online-Werbung dauerhaft der Forschung
zuginglich zu machen. Digitalisierung, ErschlieBung und Archivierung von Online-
Werbung stellen reizvolle Forschungsaufgaben fiir die Medieninformatik dar, da hier



Anforderungen zu bewiltigen sind, fiir die bisher keine unmittelbar anwendbaren
Losungen existieren (vgl. Wolff, 2009).

e Automatisierte algorithmische Verfahren kénnen neue Methoden der Analyse von
Werbung darstellen und — in Kombination mit anderen methodischen Ansétzen (z.B.
hermeneutische Interpretation oder semiotische Analyse von Werbung) — einen
zusétzlichen Beitrag zur Analyse leisten. Der Vorteil solcher Ansitze liegt darin, auch
Massendaten automatisch untersuchen und damit eine Ergdnzung zu einzelfallorientierten
Ansitzen bieten zu kdnnen.

e Die Anwendung von Evaluationsmethoden fiir Werbemittel, die Informationstechnologie
z.B. fiir Blickbewegungsanalysen nutzt, ist ein weiterer Bereich, der bereits seit lingerem
fiir Werbung genutzt wird (vgl. Duchowski, 2007, 261ff). Solche Analyseverfahren sind
auf die Analyse von Online-Werbung iibertragbar, wobei zu beriicksichtigen ist, dass
durch die zusidtzlichen Animationseffekte und Interaktionsmoglichkeiten besondere
Anforderungen an die Datenanalyse gestellt werden, sie so bei statischen Vorlagen aus
dem Printbereich nicht vorliegen.

e SchlieBlich ist offenkundig, dass Online-Werbung neue Moglichkeiten der Produktion,
Distribution und Adaption bietet (targeting), die sich informationstechnischer Mittel
bedienen.

Die Regensburger Medieninformatik wirkt am Regensburger Verbund fiir Werbeforschung
mit und hat dabei derzeit ausgehend von obigen Voriiberlegungen derzeit die folgenden
Arbeitsschwerpunkte mit Bezug zu Online-Werbung:

Entwicklung eines Konzeptes fiir ein Archiv der Online-Werbung: Hier stehen zunéchst die
Besonderheiten der Erfassung und ErschlieBung von Online-Werbung im Mittelpunkt. Bisher
existiert weder ein dediziertes Beschreibungsformat fiir Online-Werbung, noch gibt es digitale
Werbearchive, die Online-Werbung systematisch sammeln. Lediglich vereinzelte
Einfallzusammenstellungen sind im WWW zu finden, z. B. auf der Website ,,Ads of the
World* (http://AdsoftheWorld.com), die einen eigenen Bereich fiir Online-Werbung ausweist
und zu einzelnen Online-Werbebeispielen relevante Metadaten zur Produktion der Banner
umfasst. Andere Websites, die Kulturgut digital zugénglich machen, enthalten bisher wenig
oder keine Hinweise auf Online-Werbung (z. B. das BAM-Portal, das Inhalte von
Bibliotheken, Archiven und Museen iiber das WWW présentiert, vgl. http://www.bam-
portal.de). Auch vor dem Hintergrund der im RVW gemachten Erfahrungen mit dem Aufbau
eines Werbearchivs fiir Horfunkwerbung (Historisches Werbefunkarchiv (HWA) der
Universitit Regensburg, Reimann, 2006) wird man davon sprechen kdnnen, dass die stirkere
Erforschung von Werbung als Kulturgut moderner Gesellschaften ein wichtiges Desiderat ist.
Wolff, 2009, 26ff diskutiert die Anforderungen an ein solches Archiv im Detail.

Neben dem Aufbau eines Archivs fiir Online-Werbung ist ein weiterer Arbeitsbereich die
Entwicklung geeigneter Analysemodelle fir Online-Werbung. Am Beispiel traditioneller
Bannerformate und aufbauend auf Vorarbeiten zur Analyse nicht-digitaler Werbeformen
(Janich, 2005, Reimann, 2008) mit Schwerpunktbildung im bereich der (angewandten)
Sprachwissenschaft bzw. Semiotik entwickelt Grimm, 2009 einen Vorschlag, wie sich
Online-Banner systematisch analysieren lassen. Das vorgeschlagene Modell sieht einen
vierstufigen Analyseprozess vor, der zundchst externe Faktoren (z.B. Branche oder
Zielgruppe) beriicksichtigt, dann die Strukturelemente der Werbung unter besonderer
Berticksichtigung der besonderen Mdglichkeiten im digitalen Medium untersucht, im dritten



Schritt die formalésthetischen Charakteristika bestimmt und schlielich im abschlieBenden
Interpretationsschritt Werbeintention und —wirkung in der spezifischen
Kommunikationssituation der Online-Werbung bestimmt. Dieser erste Ansatz konzentriert
sich auf typische Bannerformate und ist fiir weitere Formate der Online-Werbung und
insbesondere auch mit Blick auf komplexe crossmediale Werbestrategien zu erweitern.

Die Regensburger Medieninformatik verfiigt iiber ein eye tracking-Labor, mit dem
Blickbewegungsanalysen von Online-Werbung durchgefiihrt werden konnen (vgl. dazu
Heimbach, 2001 und Duchowski, 2007). Damit ist es moglich, die exakte
Wahrnehmungsreihenfolge des Benutzers zu bestimmen und darzustellen, wobei die
Scanpfade die Abfolge und relative Gewichtung der Augenfixationen und die von Fixation zu
Fixation fiihrenden Spriinge (Sakkaden) darstellen. Uber die Festlegung besonderer areas of
interest lassen sich Wahrnehmungsanteile bei der Betrachtung von Werbung auch quantitativ
erfassen (und in geeigneter Form visualisieren). Der Laborplatz verwendet dabei ein
Blickerfassungsinstrumentarium, das eine weitgehend uneingeschrinkte Interaktion des
Benutzers mit einem Standard -PC ermdglicht. Dies bedeutet, dass Experimentalsituationen
moglich sind, die relativ nah an tatsdchlichen Nutzungssituationen liegen. Eine erste Studie
zur Wahrnehmung von Advertorials (Lechner, 2009) liegt bereits vor. Aus dieser Studie
ergeben sich erste Hinweise darauf, dass das Wahrnehmungsverhalten beziiglich Online-
Werbung auch bei Advertorials stark erfahrungsgeprigt ist, m.a.W.: Sobald Benutzer den
Charakter von contentnaher Werbung als Werbung erfasst haben, entwickeln sie
Wahrnehmungsstrategien, die dhnlich der bekannten banner blindness (Benway, 1998) im
Surfverhalten zu geringerer Beaschtung der Advertorials fiihren. Weitere Untersuchungen zur
Werbewahrnehmung von Online-Werbung (sowie auch zur Wahrnehmung traditioneller
Printwerbung) sind in Vorbereitung. In Kombination mit der Auswertung weiterer
Benutzerreaktionen lassen sich nicht nur die visuelle Wahrnehmung an sich, sondern auch
dariiber hinaus gehende kognitive Verarbeitungsprozesse bei der Betrachtung von Online-
Werbung leichter nachvollziehbar machen (z.B. ,,Aha-Effekte* des Verstehens einer
komplexen Werbebotschaft). Die nachfolgenden beiden Abbildungen geben je ein Beispiel
fiir einen Scanpfad und eine Heatmap, die mit Hilfe des Auswertungssoftware des eye
tracking-Laborplatzes im Rahmen der Studie zu Advertorials erzeugt wurden.
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Abb. 1: Scanpfad der Wahrnehmung der Website von T- Onllne (Lechner, 2009, 58, Abb. 24)
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Abb. 2:Heatmap der Wahrnehmung der Website Web.de (Lechner, 2009, 62, Abb. 27)

Neben diesen bereits in Angriff genommenen Forschungsarbeiten gibt es weitere
grundsitzliche Fragen zur Online-Werbung, die im Kontext des Regensburger Verbunds fiir
Werbeforschung und des bildwissenschaftlichen Forschungsschwerpunktes ,,Sehen und
verstehen‘ bearbeitet werden sollen: Dazu gehort insbesondere die Frage, inwiefern die
medialen Randbedingungen der Online-Werbung eine eigene Werbeésthetik und
Werberhetorik erzeugen. Anzunehmen ist, dass erweiternde (Multimedialitdt und Animation,
Interaktivitét, dynamisches Verhalten) ebenso wie eingrenzende Faktoren (Auflosung, z. T.
geringe Bandbreiten, eingeschriankte Nutzbarkeit des auditiven Kanals — Online-Werbung als
»stummes Medium*?) die gestalterische Eigenstdndigkeit der Online-Werbung befordern. Ein
weiterer Aspekt ist der zur kulturwissenschaftlichen Analyse komplementire Einsatz
empirischer Verfahren bei der Analyse von Online-Werbung als Beitrag zur Entwicklung
einer Design-Wissenschaft. Eine erste Studie zur Entwicklung wesentlicher
Gestaltungsparameter im Webdesign seit Mitte der 90er Jahre zeigt Ergebnisse z. B. zur Bild-
und Schriftverwendung, die auf die Analyse von Werbung tlibertragbar sein sollten (Meier,
Will & Wolft 2009).
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