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Werbung im Internet

Ein Mensch ist taglich etwa 5.000 Werbebotschaften
ausgesetzt. Ein grofler Teil befindet sich auf Websites
oder landet in der Mailbox. Das Internet hat sich nicht
nur als Massenmedium etabliert, sondern auch als
Werbekanal. Aktuell werben 80 Prozent der Unterneh-
men im Internet, hat die Gesellschaft fur Konsumfor-
schung (GfK) ermittelt. Deshalb wurden im Jahr 2010
mit Online-Werbung mehr als 850 Millionen Euro an
Einnahmen erzielt (Quelle: ZAW).

Im Internet prasentiert sich Werbung in verschiedenen
Formen, um Internetnutzer gezielt anzusprechen und
Kosten zu sparen. Damit ist die Absicht verbunden,
zum Kauf von Produkten und Dienstleistungen anzure-
gen, der in vielen Fallen sogar per Internet ausgefihrt
werden kann.

Auch soll Werbung immer effektiver werden: Dies flhrt
dazu, dass einerseits personliche Daten gesammelt
werden und anderseits die Grenzen zwischen Werbung
und anderen Inhalten zunehmend verschwimmen. Vor
allem im Internet verandert sich die Werbung von der
Massenansprache hin zur personlichen Adressierung.
Werbebotschaften gelangen direkt vom Unternehmen
zum internetnutzenden Konsumenten.

Nicht gleich erkennbar sind Werbebotschaften in sozi-
alen Netzwerken und Computerspielen. Diese werden
immer intensiver als Prasentationsflachen fur Werbung
genutzt. Vor allem Jugendliche, die diese Angebote
ausgiebig nutzen, sind empfanglich fur integrierte Wer-
bung, weil sie die ndtige Werbekompetenz erst allmah-
lich entwickeln.

IM BLICKPUNKT: Werbung im Internet stellt verschie-
dene Formen der Onlinewerbung vor — vom Kklas-
sischen Banner bis zum Targeting, das Werbung auf
individuelle Merkmale von Internetnutzern zuschnei-
det. Die Broschure erlautert, welche personlichen Da-
ten flr Werbung genutzt werden, und gibt Hinweise,
wie man sich unerwinschter Werbung und Methoden
entziehen kann.

Banner-Werbung

Die dominierende Werbeform im Internet sind Ban-
ner, die auf Websites eingeblendet werden und mittels
Klick zum beworbenen Angebot fiihren. Ahnlich wie im
Fernsehen, Radio und in der Presse werden Banner in
einem Umfeld platziert, das zur gewlnschten Zielgrup-
pe passt. Die meisten Menschen akzeptieren diese
Onlinewerbung, um viele Angebote im Internet kosten-
los nutzen zu kénnen.

Jedoch sind klassische Banner recht teuer und kaum
effektiv. Bezahlt wird nach Sichtkontakten, denn Klicks
sind selten. Eine Studie des Marktforschungsunter-
nehmens ComScore hat ergeben, dass 85 Prozent
der deutschen Internetnutzer zu den Nicht-Klickern
gehdren (Stand 2010). Trotzdem sind Banner nicht
wirkungslos, sondern flhren zu verschiedenen Reak-
tionen: Menschen, die eine Anzeige gesehen haben,
besuchen die Website, befragen eine Suchmaschine
oder kaufen spater in einem Geschaft.

Damit Banner nicht Ubersehen werden, sind Pop-ups
als spezielle Prasentationsform entstanden. Es han-
delt sich um Werbung, die sich in einem zusatzlichen
Browserfenster oOffnet und die eigentliche Website
Uberlagert. Damit ein Pop-up lange sichtbar bleibt, wird
auch getrickst: Der Button zum SchlieRen des Brow-
serfensters ist versteckt oder die gewohnte Anordnung
und Bedeutung der Buttons ist absichtlich verandert.
Deshalb empfinden viele Internetnutzer diese Prasen-
tation von Bannern als storend und aufdringlich.

Banner und Pop-ups kdonnen durch die Installation von
Werbeblockern unterdriickt werden. Diese zusatzliche
Software fur Browser macht Websites werbefrei, kann
aber auch erwtinschte Inhalte blockieren, die dann ma-
nuell freigeschaltet werden mussen.

Re-Targeting

Um Onlinewerbung effektiver zu machen, kdnnen Ban-
ner mittels Re-Targeting mit Werbebotschaften belegt
werden, die (vermutlich) zum aktuellen Besucher der




Website passen. Hat man bereits Artikel im Online-
shop X angeklickt oder Hotels beim Reiseportal Y ge-
sucht, ist es wahrscheinlich, dass anschlieRend der
Onlineshop X mit den angeklickten Artikeln oder das
Reiseportal Y mit Hotels in der gesuchten Stadt als
Banner beworben werden. Denn mittels Re-Targeting
werden Internetnutzer mit Werbung erneut auf Ange-
bote hingewiesen, die sie bereits interessiert haben.
Méglich wird diese erinnernde Webung durch Cookies,
kleine Programme, die von Websites auf dem Compu-
ter gespeichert werden und die Aktivitdten des Besu-
chers registrieren, zum Beispiel die angeklickten Ar-
tikel oder das nachste Reiseziel. Die gesammelten
Informationen werden verwendet, um spater entspre-
chende Banner anzuzeigen.

Targeting: Persona-
lisierte Werbung

Eine Voraussetzung fur Re-Targeting ist, dass man sich
fur ein Angebot im Internet interessiert hat, bevor es
mit einem Banner beworben wird. Einen Schritt wei-
ter gehen die Verfahren des Targeting, die Werbung im
Internet aufgrund ermittelter Merkmale auf die Besu-
cher von Websites anpasst, ohne dass zuvor ein Inte-
resse bekundet wurde. Flr diese personalisierte Wer-
bung, die Streuverluste und Kosten reduzieren soll,
bietet das Internet glinstige technische und inhaltliche
Bedingungen.

Beim Targeting lassen sich textbasierte, ortsbasier-
te und verhaltensbasierte Verfahren unterscheiden.
Aufgrund von Merkmalen wie Standort, Suchanfragen
und Surfverhalten werden Internetnutzer zum Ziel von
Werbung. Das bedeutet nicht automatisch, dass mehr
Werbung gezeigt wird, sondern dass Werbebotschaf-
ten auf die ermittelten Merkmale abgestimmt werden.

Die Merkmale wie Suchbegriffe, Standort und Surfver-
halten werden einem Endgerat — meist einem Com-
puter — zugeschrieben. Ob das Gerat von einem oder
mehreren Menschen bedient wird, ist nicht feststell-
bar. Dennoch ist Targeting aus Sicht des Datenschut-
zes umstritten, weil zahlreiche Informationen ermittelt

und gesammelt werden, ohne dass Internetnutzer ihr
ausdrilckliches Einverstandnis erklart haben.

Studien haben ergeben, dass sich viele Menschen
durch Targeting ausspioniert oder beobachtet flihlen,
personalisierte Werbung aber auch als nutzlich und
angenehm empfunden wird. Laut einer Yahoo-Studie
winschen sich etwa 20 Prozent der Befragten Wer-
bung, die zu ihren Interessen passt (Stand 2009).
Somit steht die Personalisierung von Onlinewerbung
immer im Konflikt zwischen der Minimierung von Streu-
verlusten und der Einhaltung des Datenschutzes.

Keyword Advertising:
Textbasierte Werbung

Viele Suchmaschinen setzen textbasiertes Targeting
ein, um sich mit personalisierter Werbung zu finan-
zieren. Entsprechend der eingegebenen Suchbegriffe
werden Anzeigen neben der Ergebnisliste prasentiert,
die sich auf diese Worte beziehen. Die Verknupfung
von Suchbegriffen und Werbung nennt sich Keyword
Advertising. Damit werden Internetnutzer erreicht, de-
ren Suche ihr Interesse an Informationen und Angebo-
ten zu einem bestimmten Thema zeigt.

Textbasiertes Targeting ist effektiver und gunstiger als
klassische Bannerwerbung, da beim Keyword Adverti-
sing die Suchbegriffe und das Budget fur eine Anzei-
ge frei gewahlt und standig verandert werden. Im Ge-
gensatz zu Bannern zahlt der Werbekunde nicht nach
Sichtkontakt, sondern pro Klick eines Nutzers. Ist das
definierte Tages- oder Gesamtbudget ausgeschopft,
wird die Werbung nicht mehr angezeigt.

Weil Keyword Advertising nach dem Selbstbedienungs-
prinzip funktioniert, ergeben sich Mdglichkeiten zum
Missbrauch: Internetnutzer konnen durch beliebte
Suchbegriffe zu irrefuhrenden Angeboten gelockt wer-
den oder konkurrierende Anzeigen werden durch ge-
zielte Klicks ausgeschaltet. Um textbasiertes Targeting
zu vermeiden, kann man auf Suchmaschinen auswei-
chen, die diese Werbeform nicht einsetzen oder auf
die Nutzung von personenbezogenen Daten verzichten.




Ortsbasierte Werbung

Ortsbasiertes Targeting ermdglicht, dass Internet-
nutzern vor allem Werbung fur Angebote in der nahe-
ren Umgebung angezeigt wird. Grundlage ist die IP-
Adresse, die sich technisch auswerten lasst, um den
ungefahren Standort eines Computers zu ermitteln.
Bestimmt werden kann der genaue Standort des Kno-
tenpunkts, Uber den sich ein Gerat mit der IP-Adresse
ins Internet einwahlt. Eine weitere Methode ist, die
Laufzeiten von Daten zu bekannten Computern wie
an Hochschulen oder in Forschungseinrichtungen und
zu dem gesuchten Gerat zu vergleichen, um den un-
gefahren Standort zu ermitteln. Beide Moglichkeiten
sind ausreichend genau fur ortsbasiertes Targeting,
das Werbung entsprechend der ausgewahlten Stadte,
Kreise oder Postleitzahlen-Gebiete anzeigt.

Zusatzlich wird ortsbasiertes Targeting genutzt, um
Websites in der passenden Landessprache zu laden
oder auf die nachstgelegene Filiale eines Unterneh-
mens hinzuweisen. Der Standort lasst sich verschlei-
ern, wenn man spezielle Proxyserver oder Software
zum Verstecken der IP-Adresse verwendet.

Verhaltensbasierte
Werbung

Komplexer ist das verhaltensbasierte Targeting, dafur
zeichnen Cookies das Surfverhalten im Internet auf
und analysieren den Inhalt der besuchten Websites.
Passend zu den protokollierten und ausgewerteten
Spuren im Internet wird der Nutzer einer Zielgrup-
pe zugeordnet. Folglich wird Werbung angezeigt, die
den Nutzer mit hoher Wahrscheinlichkeit interessiert.
Vor personalisierter Werbung durch Targeting kdnnen
sich Internetnutzer schitzen, indem sie restriktiv mit
Cookies umgehen. Bei allen gangigen Browsern las-
sen sich individuelle Einstellungen fur Cookies set-
zen, die von der kompletten Blockade bis zur regelma-
Bigen Loschung reichen.

Werbung in sozialen
Netzwerken

Am weitesten gehen soziale Netzwerke wie Facebook
und die VZ-Gruppe beim Targeting. Sie verwenden die
eingegebenen Daten der Mitglieder, um stark perso-
nalisierte Werbung anzubieten. Das Prinzip ist ver-
gleichbar mit dem Keyword Advertising, jedoch wer-
den die eingeblendeten Anzeigen auf individuelle
Merkmale wie Alter, Geschlecht, Wohnort, Geburts-
tag, Beziehungsstatus und Interessen zugeschnitten.
Dazu nutzen soziale Netzwerke alle Daten, die von
Mitgliedern freiwillig eingetragen wurden, und ganz
unabhangig davon, ob oder fur wen die Daten mittels
der Privatsphare-Einstellungen sichtbar sind.

Durch umfassende Personalisierung wird Werbung ko-
stengunstiger, effektiver und flexibler, denn Anzeigen
in sozialen Netzwerken kdnnen jederzeit angepasst
werden, ebenso wie die Zielgruppe und das Budget.

Werbung per
Empfehlung

Onlineshops versuchen ihre Besucher durch Empfeh-
lungen zum Kauf anzuregen. Weit verbreitet sind Hin-
weise nach dem Prinzip ,Kaufer von Artikel X haben
auch Artikel Y und Z gekauft“. Sie werden automatisch
erzeugt und sollen Besucher zu spontanen oder zusatz-
lichen Kaufen verleiten. Nutzlicher als automatische
Empfehlungen werden Rezensionen von Kaufern ange-
sehen, obwohl diese Urteile in Onlineshops und Preis-
vergleich-Portalen flr Missbrauch anfallig sind. Denn
positive Bewertungen kdnnen auch von Mitarbeitern
des Herstellers oder bezahlten Autoren verfasst wer-
den. Das ist lohnend, weil Kaufentscheidungen immer
haufiger mit Hilfe des Internets gefallt werden.

Viele soziale Netzwerke arbeiten mit speziellen But-
tons, um Aktivitaten und eingestellte Inhalte empfeh-
len zu lassen. Die Buttons sind auch auf Websites
eingebunden, damit Texte, Fotos, Videos oder Pro-
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dukte, Dienstleistungen und Unternehmen schnell
und einfach in soziale Netzwerke transportiert wer-
den kénnen. Uberwiegend sind die Empfehlungen po-
sitiv belegt — von ,Gefallt mir“ bei Facebook Uber ,In-
teressant” bei Xing bis zu ,+1“ bei Google.

Virales Marketing

Die Empfehlungskultur macht sich das virale Marke-
ting zunutze. Es setzt darauf, dass sich Werbebot-
schaften schnell und kostenlos im Internet verbreiten.
Statt als Anzeige wird Werbung als User Generated
Content in sozialen Netzwerken, Blogs oder Sharing-
Diensten wie flickr und youtube platziert. Ist die Wer-
bebotschaft witzig, nitzlich oder Uberraschend, dann
Ubernehmen Internetnutzer die Verbreitung, indem
sie den Link an Freunde oder Bekannte senden und
in sozialen Netzwerken mit anderen Mitgliedern tei-
len. Durch deren Empfehlungsbuttons wird Werbung
nicht nur schnell und einfach verbreitet, sondern zu-
satzlich mit einem vertrauenswurdigen Absender und
einer positiven Bewertung versehen. Zudem ist Wer-
bung, die sich im Internet viral ausbreitet, nicht sofort
erkennbar.

Soziale Netzwerke sind nicht nur optimal zur Ver-
breitung von Werbebotschaften, sondern zugleich
Ausgangspunkt fur virales Marketing. Unternehmen
prasentieren sich mit ihren Produkten und Dienstlei-
stungen mit eigenen Seiten oder Gruppen in sozia-
len Netzwerken. Mitglieder schliefen sich den Seiten
oder Gruppen freiwillig an, um automatisch alle neu-
en Beitrage zu erhalten. Veroffentlicht werden Nach-
richten, Angebote sowie multimediale und kostenlose
Inhalte. Auf diese Weise konnen auch Werbebotschaf-
ten einem grofen Publikum prasentiert werden.

Werbung in
der Mailbox

Auf Websites lasst sich Werbung kaum umgehen,
aber in der eigenen Mailbox mussen Internetnutzer
keine Werbebotschaften dulden. Man kann selbst

entschieden, ob und welche Werbebotschaften per E-
Mail ankommen.

Newsletter sind regelmafiige Rundschreiben, die an
viele Empfanger geschickt werden. Sie enthalten
Nachrichten, Termine, Aktionen oder Gewinnspiele
eines Unternehmens. Als Werbeform sind diese E-
Mails recht beliebt, der W3B-Report hat ergeben,
dass 64 Prozent der Newsletter gelesen werden
(Stand 2009).

Internetnutzer mussen Newsletter ausdrlcklich an-
fordern, indem sie sich in die Liste der Empfanger
eintragen (Opt-in-Verfahren). Die einfache Anmeldung
mit einer E-Mailadresse kann leicht missbraucht wer-
den, sicherer ist das Double-opt-in-Verfahren, bei dem
an die angegebene E-Mailadresse ein Bestatigungs-
link geschickt und das Newsletter-Abonnement erst
durch einen Klick aktiviert wird. Damit lasst sich Uber-
prifen, ob Abonnent und Eigentimer der E-Mail Uber-
einstimmen.

Eine Ausnahme gilt bei Bestellungen im Internet,
dann mussen Unternehmen nur ein Opt-Out-Verfahren
anbieten. Das bedeutet, der Newsletter muss aus-
dricklich abbestellt werden, sonst durfen die E-Mails
verschickt werden. Jedoch missen Newsletter neben
einem Impressum auch eine einfache Abbestell-Mog-
lichkeit enthalten.

Wenn Werbemails unverlangt in der Mailbox ankom-
men, handelt es sich um Spam. Diese E-Mails wer-
den massenhaft versendet und machen bis zu 90
Prozent des gesamten E-Mailverkehrs aus. Spammer
erhalten E-Mailadressen durch Programme, die das
Internet nach E-Mails durchsuchen oder E-Mails ge-
nerieren, sowie durch den Handel mit Adressdaten.

Fir Spam besteht ein Unterlassungsanspruch, es
kann eine Loschung der gesammelten Daten und die
Sperrung der eigenen E-Mailadresse gefordert wer-
den. Oft ist es schwierig, diesen Anspruch durchzu-
setzen, denn die Absender sind schwer zu ermitteln.
Sie verschleiern oder falschen ihre Identitat und sit-
zen meist im Ausland.



Um sich vor negativen Folgen von Spam zu schutzen,
sollte man sich an einige Regeln halten. Es empfiehlit
sich, zunachst Absender und Betreff zu prifen, denn
Spam sollte nicht gedffnet werden. Vor allem gilt es
auch, keine Links oder angehangte Dateien anzukli-
cken. Bei Spam-Mails sollten keine Antwort gesendet
oder angebotene Abmeldeverfahren genutzt werden,
denn damit wird bestatigt, dass die E-Mailadresse
aktiv ist. Auch vorbeugende MaRnahmen helfen: Fur
Newsletter, Bestellungen und ahnliche Aktionen im
Internet kann eine alternative E-Mailadresse oder eine
~Wegwerfadresse*, die nur kurze Zeit giltig ist, genutzt
werden. Hat eine E-Mail viele Empfanger, sollten die
Adressen in das BCC-Feld eingetragen werden, auf die-
se Weise bleiben sie verborgen und kénnen nicht wei-
tergegeben werden.

Ein Spamfilter beurteilt E-Mails nach personlichen Ein-
stellungen. Dennoch ist es méglich, dass Spam in der
Mailbox landet oder personliche E-Mails im Spamfilter
hangen bleiben.

In-Game-Werbung

Computerspiele werden zunehmend als Prasentations-
flache fur Werbung genutzt, um vor allem junge Men-
schen zu erreichen. Bei In-Game-Werbung verschmelzen
Spielwelten und Anzeigen miteinander. Beispielsweise
binden Sport-Games echte Bandenwerbung und Strate-
gie-Games echte Produkte in den Spielverlauf ein. Be-
sonders Onlinespiele setzen auf Werbung, weil sie sich
nicht durch Verkaufe und nur teilweise Uber Gebuhren
oder Abonnements finanzieren.

Diese Werbeform ist heikel, weil die platzierten An-
zeigen, Produkte oder Dienstleistungen nicht als Wer-
bung gekennzeichnet werden. Noch fehlen eindeutige
(rechtliche) Regeln, obwohl es speziell jungen Nut-
zern von Computerspielen noch an Werbekompetenz
mangelt. Sie kdnnen nicht immer zwischen Spiel und
Werbung unterschieden oder die platzierten Werbe-
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botschaften richtig einordnen. Das ist wichtig, denn
In-Game-Werbung gilt als sehr wirksam und pragt sich
den meisten Spielern gut ein.

Fazit

In Zukunft wird die Werbung immer starker auf die In-
ternetnutzer zugeschnitten und in andere Zusammen-
hange eingebunden, so dass Datenschutz und Jugend-
schutz fur regulierende MaRnahmen sorgen mussen.
Werbung im Internet ist akzeptiert und wird auch als
nltzlich und unterhaltend empfunden. Dennoch be-
steht zugleich das Bedurfnis, sich gewissen Wer-
beformen und -methoden zu entziehen. Individuelle
Einstellungen im Browser und Datensparsamkeit in
sozialen Netzwerken helfen, um personalisierte Wer-
bung zu reduzieren. Konventionelle Werbung wie Ban-
ner und Spam-Mails konnen durch Filter- und Blockier-
Software begrenzt werden.
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