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Die Online-Werbeformen

ord“ung Statt der Zukunft kennen wir

schon heute, Statt newe
Formate zu entwerfen,

Nerv-Faktor oo
bekannten optimieren.

ild gemine Dateigrofen und jede Woche ein Als Klassiker gilt der diber zehn Jahre alie Banner, Ei

neucs Werbemistiel = das war pestern, In fe ¢ hiewte als Hall-, Full: oder Supersize-Banner ¢
ven vion Web 2.0 hat bel den Online Werbe hdltlich, aber in der Durchi '::.I:l'_'\-;-\.l.' It seimer Wher
formen eine ordnende Hand Einzug gehalien. Ager bewirkung umstritten. Erganat wind er von moder
twren und Vermarkeer befinden sich in einer Phase neren Formen wie Flash-Layer, Expandable oder

der Konsolidierung. 5 versuchen nicht mehr, eine Wallpaper (ssehe Kasten Seite 26).

Flut newer Formate xu erfinden, sondern moglichs Es !il:l: Markibeabachter, dic mit cinem penenellen

wiele Standards im Markr 7o ctablienen Baeddeumn NESVES lust von Banner & Co. rechnen il
Eine ganz normale Entwicklung, meint Manhias  ternative Kanale wie E-Mail., Suchmaschinen- wnd

Maurer. JDag Bl inewischen wie bei anderen Me-  Affilise Marketing werden zunehmen®™, sagn Oliver

diengattungen”, S0 der Geschaftshahrer Beratung von  Mcklang. Der Bereschsbewer Markenng und Vemreh
Jung von Matt/mext. Man bacht ja auch 30-Sekur b Bundesverband Inlarmatbontwamschalt, Tel
der oder 17 1-Anzeipen kommunikation und neve Medien (Bitkom ) in B
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lin sieht damit die klassischen Online-Werbeminel
cher auf dem absieigenden Ast.

Bewihries ist keineswegs out, beobachier hingegen
Andre Jonske: Dhe Innossaioa ber den Onlene-Yver
beformen beschrdnkt sich allendings auf dic Perfek
tion 2lt bekannter Formate.™ So hi3nen Gif-Banner
vor allem im Handel nach wie vor ihie Dascins-
berechtigung, meint der Leiter von SinnerSchrader
die sich an LHrect
Response und Reichwelte onenticren, seien Stan

dardformane wic Banner oder
Skyscraper unerlisslich, besdi-

Media in Hamburg. For Kunden,

Fiir Kunden,
die Direct

vige Jens Hofmann, Der Media
rector e Meue igtale n

Frankiuri: _Sie sind schnell,

R'Hpﬂl'ﬁ! einfach und kosengunatig pro-

und Reich- duziernt, geschalter und opi-

weite suchen mibert,” Das klassische Pop-up
]

hirgiegen, sagt der Online-Ex-
TR, wirde WIEERETR der inzwi-
echien odt vornstallierten 1’..;1--
up-Blocker auf Skeht wohl gane
verschwinden.

Hoimann beobachier wie

sind Banner
oder etwa

Skyscraper

wichtig
teinge Kollegen keine brand

newen oder revelutioninen Technologien. Gelnderi
hat sich hingegen der Umgang mit den Werbe mii-
teln.  Marketer koanien vor engen Jahren nuar mut-
maiien, ob der Rezipient dberhaupt tber ausreichend
Bandbreite belspielsweise zum Abspiclen von Video.
Ads verfdgr”, sagt Hofmann. Dies sei dank Flash kein
Thema mehr

Es komme gar michit darau an, dass alle halbe Jah-
re newe Formate entsiebhen, betont Martin Lutgenau,
Geschaftsleiter 5
chen/Hamburg. Stattdessen missten dic bestehen:
den so ausgestewent wenden, dass sie den User nicht
verdrpern, Deshalb erprobt Tomosrow Focuas seig Mit-
te 2006 ein newes Ad-Modell, um die Werbeminel
Steucnung o upru:lirn.'u.

Innerhall einer Stunde werden maximal deei Wer.
beformen aul den Content gelegr. _Da k=2 technisch
nxcht ganz trivial®, betont Lotgenau. Doch der Mut-

Sales b Tomormow Foous in Mun-

rer soll Ruhepawten haben: Seine Bedurinitee sind
heute wichiiger alt fraher. Auf Agenturseite bemaht
man sich ebenfalls um nuizerdreundliche Formaie.
+E5 kann nichi sein, dass der User bei Werbemimeln
ecine Vienelsiunde suchen muss, bis er den Schlie-

Ben-Button finde™, sagr Jung-von-Matt-Expere

ENDE DES UNGELIEBTEN POP-UPS

Jertd Halrmann, b

Neve Degitale, nar Jukunit einpelner Online-Werbedlomn

e Lien dis engribebe Pop-up sussherben
Soysiiraper entwickein sach walter, 5o Snd ideade
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Wﬁllplpﬂ' und LayerAds (D Wallpaper i1 in Deutschland elabliert und
bisi Brandang: und Awanemess-Kampagnen sine Allemative fu von Uem

ungefictiton Cher: Py flerbelormen wae Flash Liyger

5 umd ~Spossorimg Seit YouTube erkennen Kunden und Ageni-
Verbeform erfiordert spezicll Bl Web produnérte
xFrpeschalteter Werbung wenden JErakiver

By S Lol enfeged Jinl a1

Itersitial W erwarten ewne Renissand e sl Pre- S vor diem Actnull der

mpenthrhen

e ocder sk Unterbrecherwerbong, Friber worde der

Mustres her verschreckd. Heute wnd die Unferbeecher in die Soite gebetinl

Maurer in Anspicleng aul die Flash Laver. Denn die
se besitzen cinen hohen Nerv-Faktor, Dic seit etwa
drei Jahren eingescezien Flash Layer oder Layer Ads
dberlagem so lange ungelragt die Inhalte einers Web
site, bis sie wieder geschlossen werden, Sie sollen der
abnehmenden Werbewirkung von klassischen Ban
nern oder Pop-ups wirksam begegnen. Yerbung-
tretbende nutpen die auimerksambeitsstarken Layer
germe furs Branding oder die Vorstellung neuer Pro-
dukte, In der Vergnngenhest '.I!'!l.'II'LEII.'I'l L1 CInen
hohen sechnischen Insallatonsaufwand. Inzwischen
aber handhaben die Media-Agenturen Layer als cin
Standardformar. >
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e Inhall seer Intermet-

Die digitalen Stehaufmannchen polarisieren die
Bramche, JSteigern der Kampf um Screenflache und
e :.:r'i:-.l'!'m'rl.-l!u urdd bwteren Formen wirklich dic Wer-
bewirkung?, fragt Boris Lakowski, Geschiftsflihrer
der Internet-Agentur Scholz & Volkmer, Wieshaden,
Er warmit vor zu viel Technikverlebtheit, Sie konnte
leicha die Akzepranz dis Nutzers kosten. Dee Zukunfi
der Online-Werbung, meint Lakowski, liegt in Zu-
ruckhaltung. Necht umsonst, so sein Argument, seien
di= Textanzeigen von Google 3o erfolgreich.

In der Studie _AdEffects 2006 welt Tomonnow
Focus nach, dass der Flash Layer das auffalligsie al-
ber Werbeformate mit hohem Wiedererkennungswert
. Lo einem dhalichen Ergebnis kommt eine Unter-
suchung der TU Braunschweig, Fachbereich Wirt-
schaltswissenschalten. Uber B0 Prozent der Pro
banden erkennen das multimedial und dynamiich
gestalete Werbemattel wieder, _5ie erzeugen eing
hahsere Aufmerkaambeisbeistng, Marken- und Wer-
beerinnerung bei den Muizemn', helllt es in der
TU-Siudie. Doch das ise zugleich das Problem des
Werbeform: Von den Usern wind sie nur wenig ak
zeprien. Deshall nimmt der Anteil der Laver am
Umsate ab®, erklarm Marin |.LIEH{'n.lI,I

Das Ringen um die richtige Werbeform hat scinen
Grund. Bis 2000 soll der Online-Amieil am gesam-
ten Netto-Werbemarke in Deutschland mit 15 Pro
zent dreimal hiser liegen als 2 . [hes it das Er-
gebms emer Studse des Frankhurter Media-Consul-
tant:Unternchmens Timelabs, 2006 weist Nielsen
Media Rescarch, Hamburg, far die Mediengattung
Online mond 700 Millionen Euro Brutto-Wer beawf
h'n:m]u:rl.,gt'l:'l aus. Das entsprcht conem Flus von 65,5
Prozent. Damit vergepchnet das Intemet momenian
dpe starkste Wachsiumsrote im Werbemark:

D Kunden, die da so Nel@ig buchen, wollen ihre
Marken erlebbarer machen. Der Mutzer soll das Pro-
dukt bewegen, drehen und virmiel] ausprobieren kin-
nen”, sagt Jens | lalmann von Nege Dugitale, Drie Wers
bemeteel, 50 die [dee von Hofmann, bilden kanftig
¢in Tor za virtuellen Werbewelten, in denen sich die
Mutzer — wie heute eohon in Second Life"
kdmnen.

Der Trend gehl hin xu mehr Untechaltung, Ogilvy-
O Wisrldwide hat den SpaBitakeor Kir den Kunden
in die Maus eingebawt, dean dic Werbeminel rea-
gieren aul die Bewegungen des Berrachiers. So ver-
folgie flr dos Markenfutter Felix ein schwarzer Ka-
ted dem User. Ein Ahnliches Pringip hat die springen

bewegen



die Frau beim Bodyspray Ace Unlimited. Mit den un-
gowdhnlichen Werbeformaten erzielte die Agentur
Elickraten awischen ein und zvel Prozent. JDie Klick-
raten sind viel kiher als bel Standardwerbeformen”,
welll Michael Kutschinski, Executive Creative Dinec-
tor bei OgibwOne in Frankfurt.

Enferiainment und Marke konnen sich aullerhalb
klassischer Pop-ups verbinden, ohne zu aufdringlich
i werden, So bieter Mercedes-Benz mit seinen
WMixed tapes® alle paar Wochen Musikeitel im MP3-
Format zum Herunterladen - fast schon Sammlber-
stiicke und damit ecine dezenie Image-Werbung.
Scholz & Volkmer betreut zusammen mit der Frank-
furter Agentur Renommee die Online-Musikplatt-
form. Coca-Cola light ging vor einem Jahr als eine
der ersten Marken mit cinem Podcast ins Netz. Auch
BMW cxperimenticrt mit cigenen Ange-
baten. Geo whederam bieter als Formaa
Podicast-Sponsening an.

Germe wenden auch in Online-Werbung
kleine Filmse eingebaut. Inevwischen ist das
wiegen der stark gestiegenen Bandbreiten
kein Problem mehr. Die animierten Film-
chen bedienen die neve Sehnsucht nach
Ermvoticnen, Leider prisentieren viele sie
noch 10 Brecimarkengrofie auf Standand-
werbeformen wie Banner oder Sky-
scraper”, beklagt Hofmann. Doch das For-
mat erforden speriell firs Web produzier-
1 Spots.

Die Onliner
kénnen von
klassischer
Werbung
lernen. Sie
bringt ihre
Botschaft
rasch auf
den Punkt
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Fehler werden immer noch bei der Nurzerfuhrung
gemacht. Oft erliegen Aultraggeber und Agentur der
Verswchung, die digitalen Werbemittel min Texn rich.
tig vollzupacken und mindestens finf Vorteile des
Produkts in einem Motiv anzupreisen, [Da kénnen
wir von den klassischen Medien lemen®™, sagt Ogil-
vi-Werber Burschinski. e bringen thee Borschaft
rasch auf den Punk: ™

LExst man die Kreativen trdumen, o wunschen sie
sich im Internet die Einbeitung von Werbung in
Entertainment-Formate (DigiTV). 5o denkr Jens
Hofmann an interakeive Filme, in denen der User
Promotions direkr ansteuern kann, Wenn dem 2u-
schivwer dann die Sonnenbrille von Bruce Willis
pefalle, ment dér Media Director, Joanm er sie im Jode-
alfall dinckt kaufen®,
Geeignet wihnen diese extrem interakoiven
Formen ctwa (G Thema Austomobil.
Man konnte sich vorstellen™, sagt Kor-
schinski, dass sich der Nutzer schon im
Banner sein neves Auto aussucht.” Ahn-
liches schweelst aech Matthias Mawrer von
Jung von Matt/nest vor: Dem User wird
beispielsweise schon im Banner der Pkw
mit verschiedenen Farben und Felgen
préasemtien und man kann sich hier nichi
nur informieren, sondern die Kaufent-
scheidung trelfen: Dann wire der Ban-
ner mehr als cin reines Sprunghbaett Tur
Websire,” Dorothee Rathiul
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