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1 Einleitung

Die Entwicklungen im Bereich der Informations- und Kommunikationstech-
nologien bestimmen seit geraumer Zeit den Offentlichen Diskurs und gelten als
einer der Bereiche mit dem grofiten wirtschaftlichen und gesellschaftlichen Ent-
wicklungspotential. Besonders die Weiterentwicklung der Medien hin zu inter-
aktiven Medien wird nach Expertenmeinung eine Schliisseltechnologie des kom-
menden Jahrhunderts herausbilden.' Seit dem Beginn der Wirtschaftswerbung be-
diente sich diese ,kdaufliche, professionelle, zweckorientierte Kommunikation*?
bestimmter Kommunikationsmittel und war eng an deren Entwicklung gebunden’
Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit ist daher die Frage, welche neuen Werbe-
moglichkeiten die neuen interaktiven Medien bieten werden. Dabei wird darauf
eingegangen, wie sich der Kommunikationsprozefl der Werbung wandeln wird und
welche Auswirkungen sich daraus auf die Botschafisgestaltung ergeben. Diese
Fragen sind besonders vor dem Hintergrund der derzeitig als unbefriedigend
geltenden Kommunikationssituation im Marketing zu stellen. Mehrere Trends
lassen sich hier herausstellen: 1. Durch eine zunehmende Ahnlichkeit von Pro-
dukten dndern sich die Wettbewerbsbedingungen in der Weise, dal3 Unternehmen
weniger in einem Produktwettbewerb stehen als vielmehr in einem Kommuni-
kationswettbewerb. Somit wird Kommunikation zu einem zentralen Erfolgsfaktor
fur Konsumgiiter- und Dienstleistungsunternehmen. 2. Die Kommunikationskon-
kurrenz in allen Medien geht mit einer hohen Belastung durch Werbeschaltkosten
einher. Hieraus resultiert eine Bemiihung der Unternehmen nach Kostensenkungen

und einer Effizienzsteigerung im Kommunikationsbereich. 3. Aus der Sicht der

! Vgl. Burda Anzeigen-Marktforschung (Hrsg.), 1995a. Zukunft der Medien - Zukunft der
Werbung: Bericht iiber Expertengespriiche. Miinchen, Seite 41.

R. Kloepfer u. H. Landbeck, 1991. Asthetik der Werbung, Frankfurt a. M.: Fischer, Seite 13.

Einen Uberblick iiber die Geschichte der Werbung und ihrer Medien geben u.a. D. Reinhardt,
1993. Von der Reklame zum Marketing: Geschichte der Wirtschaftswerbung in Deutschland
Berlin: Akademie sowie H. Buchli, 1975. Geschichte der Werbung. In: K.Chr. Behrens
(Hrsg.), Handbuch der Werbung. Wiesbaden: Gabler, Seite 15-32.

Vgl. R. Hiinerberg u. B. Kulla, 1995, , Mulii-Media - diec Marketing-Kommunikation der Zu-
kunft?“ In: R. Hiinerberg u. G. Heise (Hrsg.), Multi-Media und Marketing: Grundlagen und
Anwendungen. Wiesbaden: Gabler, Seite 383.



Nachfrager zeichnet sich ein Uberangebot an Werbeinformationen bis hin zur
Ablehnung ab. Gleichzeitig dndert sich das Nutzungsverhalten von klassischen
Medien. Nach dem Radiohoren entwickelt sich nun auch das Fernsehen zur
,Nebenbei-Beschiftigung*®, so daB die Wirksamkeit der Werbung in den Massen-
medien zunehmend in Frage gestellt ist. 4. Das Angebot der Massenmedien dif-
ferenziert sich aus. Immer mehr Special-Interest-Medien bilden sich heraus. Die
Zielgruppen fur Werbebotschaften werden immer kleiner. Auf der Konsumenten-
seite findet ein Wertewandel hin zur Individualisierung statt, d.h. Zielgruppen dif-
ferenzieren sich aus bis hin zum hybriden Konsumentenverhalten (der ,,gespaltene®
Konsument, der mit der Rolex-Uhr beim Discounter einkaufen geht). Dies 146t eine
Zielgruppenbildung nach den bewihrten Verfahren, wie die Einteilung nach sozio-
demographischen Daten, nicht mehr zu.® Als Losung aus dieser Kommunikations-
situation wird die Abkehr von der massenmedial ausgerichteten Unternehmens-
kommunikation angesehen. Eine Bedeutungszunahme des Direktmarketings im
Kommunikations-Mix 148t bereits einen Wandel erkennen.” Ob auch die neuen

Medien hier Losungsmoglichkeiten bieten, wird die Arbeit untersuchen.

1.1  Aufbau der Arbeit

Zu Beginn der Arbeit werden Entwicklungstendenzen im Medienbereich, die auf
politische, gesellschaftliche und technische Entwicklungen zuriickzuflihren sind,
beschrieben. Besonders die Moglichkeiten der Digitaltechnik eréffnen hier neue
Medienformen und Nutzungsméglichkeiten. In diesem Zusammenhang wird das
Schlagwort Multimedia diskutiert und die technischen und kommunikationsrele-
vanten Merkmale herausgestellt. Im Anschlul werden Offline- und Online-

Multimedia unterschieden und die jeweils spezifischen Werbeméglichkeiten hiermit

> Nur 40 Prozent gaben bei einer Befragung an, beim letzten Fernschabend ,,nur ferngesehen®

zu haben und sich nebenbei nicht mit anderen Dingen beschiiftigt zu haben. Vgl. BAAT
Freizeit-Forschungsinstitut, 1995, Medienkonsum: Analysen und Prognosen. Hamburg, Seite
13.

Um den zukiinftigen Konsumenten besser zu beschreiben, bilden sich seit einigen Jahren
unterschiedliche Verfahren heraus. Die Trendforschung, Theorien zum Wertewandel oder
Studien zu sozialen Milieus sind hier zu nennen.

T Vgl ZAW, 1995, Werbung in Deutschland. Bonn: edition ZAW, Seite 13.



an Beispielen aufgezeigt und analysiert. Im Kapitel vier werden die Auswirkungen
der neuen Werbemoglichkeiten auf das Marketing allgemein und auf die Kommu-
nikationspolitik speziell untersucht. Thesen zum Einsatz der neuen Medien in der
Werbung schlieBen die Arbeit ab.

Durch den aktuellen Bezug des Themas ist der Bestand an wissenschaftlich
fundierter Literatur noch sehr gering. Die Arbeit stiitzt sich daher zum groBen Teil
auf Fachzeitschriftenbeitrage und beriicksichtigt die relevanten deutschsprachigen
Untersuchungen und Buchtitel. Zur Vorbereitung wurde auch amerikanische Li-
teratur herangezogen. Viele Titel behandeln die Moglichkeiten der neuen Medien
bzw. von Multimedia sehr allgemein oder in Bezug auf Werbung und Marketing
sehr anwendungsbezogen. Dabei fillt eine mit groBer Euphorie gefithrte Diskus-
sion auf, die eine kritische Bewertung vermissen 1dBt. Um eine differenzierte
Herangehensweise an die Arbeit zu erreichen, soll hier eine Themenabgrenzung

und Begriffsbestimmung der ,,neuen Medien dieser Arbeit erfolgen.

1.2  Themenabgrenzung

In dieser Arbeit wird vom etablierten Begriff der neuen Medien, so wie er zu Be-
ginn der achtziger Jahre benutzt wurde, Abstand genommen. Damals diente der
Begriff als ,,der einzige tragfihige Oberbegriff fur alle die Verfahren und Mittel
(Medien), die mit Hilfe neuer oder erneuerter Technologien neuartige, also in
dieser Art bisher nicht gebrauchliche Formen von Informationserfassung und In-
formationsbearbeitung, Informationsspeicherung, Informationstbermittlung und
Informationsabruf ermoglichen, ... “® Ferner handelte es sich um neue Medien, in-
sofern neue oder emeuerte Verfahren zu einer neuen Nutzungsform der Medien
fiihren.” Zu diesen neuen Medien zihlten:

- Neue Medien zur Ubertragung von Texten, Daten und Bildern (Telefax, Teletext,

Videotext, Bildschirmtext)

¥ D. Ratzke, 1982. Handbuch der Neuen Medien. Stuttgart: Deutsche Verlagsanstalt, Seite 14.

? Vgl ebd.



- Neue Medien zur Ubertragung von Ton (Fernsprechkonferenz, Satellitenhorfunk)
- Neue Medien zu Ubertragung von Bewegtbildern in Kombination mit Ton, Tex-
ten, Daten und Bildern (Videokonferenz, Kabelfernsehen, Videosysteme, Bild-

plattensysteme).

DaB auch heute noch von denselben neuen Medien die Rede ist, obwohl von
neu keine Rede mehr sein kann, zeigt, dafl der Begriff m.E. eher als Metapher ein-
gesetzt wurde, als sich hier grundlegend mit dem Medienbegriff auseinanderzu-
setzen.'® Dies liegt sicherlich mit daran, daB ein zu sehr an der Informationstheorie
orientierter Ansatz zum Tragen kam. Medien wurden hier allgemein nur als Mittel
zur Verbreitung und Darstellung von Informationen, z.B. von Text, Grafik, Bild
und Sprache, gekennzeichnet. Zu unterscheiden sind jedoch die rein technischen
Verbreitungsmittel bzw. Trigersubstanzen der Informationen, wie z.B. Papier fiir
Text, die Luft fiir Schallsignale oder Glasfaser fiir Lichtsignale und institutionelle
Verbreitungsmittel, wie Fernsehen, Horfunk oder Zeitungen. Die institutionellen
Medien bedienen sich der technischen Medien, um ihr Informations- bzw. Medien-
angebot zu verbreiten. Neuerungen im Bereich der technischen Medien konnen,
miissen aber nicht neue Formen institutioneller Medien bzw. neue F;)rmen von
Medienangeboten mit sich bringen. So stellt die Kabeltechnik im Fernsehbereich
zwar eine neue Ubertragungstechnik dar, was zu einer quantitativen Erweiterung
des Fernsehangebotes gefiihrt hat, Fernsehen als Institution hat sich dadurch aber
nicht grundlegend gewandelt.'' Auch die Nutzungsform, auf die Ratzke beson-
deren Wert legt, hat sich durch die neue Ubertragungstechnik nicht gedndert, d.h.,
der Fernsehnutzer ist in seiner passiven Rezipientenrolle verblieben. Ferner sind die
neuen Aufzeichnungsverfahren, wie Videoband oder Bildplatte, eher als

Informations- bzw. Datenspeicher, denn als Medien zu bezeichnen.

Auch akiuell werden noch immer dieselben neuen Medien in der Literatur besprochen. Vgl.
hierzu z.B. C. Fantapié Altobelli, 1993. ,,Die ,,Neuen Medien™ als Werbetriiger”. In: R. Berndt
u. A. Hermanns (Hrsg.), Handbuch Marketing-Kommunikation. Wiesbaden: Gabler, Seite
437-462.

Das fast zeitgleiche Aufkommen von privaten Rundfunkanbietern ist nicht auf die techni-
schen Verdnderungen, sondern auf gesetzliche Deregulation zuriickzufithren.



