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1. Einleitung 1

1 Einleitung

In Deutschland war es das Modethema des Jahres 1996: Das Internet. Mit Superlativen
wie ,weltweites Mega-Medium*®, ,,Daten-Highway“ oder ,,globales, unkontrollierbares
Supermedium“ tiberhduft, verspricht das Internet, die Menschen zu einer ,,vernetzten
Gesellschaft des Cyperspace” zu vereinen, in der jeder von jedem Ort und zu jeder Zeit
auf alle verfiigbaren Informationen zuriickgreifen kann.'

Mittlerweile ist die erste Euphorie verflogen und andere Netzwerke wie das Intra- oder
Extranet stehen in der aktuellen Diskussion. Das Internet hat sich derweil als elektroni-
sches Medium etabliert und ist aus dem téglichen Leben kaum noch wegzudenken: Auf
Visitenkarten finden sich E-Mail-Adressen, Online-Zeitschriften drangen auf den Markt,
TV-Spots und Printanzeigen enthalten Hinweise zum World Wide Web, und selbst Ra-
dio- und Fernsehsendungen informieren regelmifBig iiber die neuesten Entwicklungen
rund um das Internet.

Aufgrund der steigenden Nutzerzahlen und der stdndigen Verbesserungen im Hard- und
Softwarebereich wurde das Internet schnell fiir Unternehmen interessant. Die Anwen-
dungsmdglichkeiten sind dabei so vielféltig, dal Rohner (1996, S. 176) zu dem Schiufl
kommt, es gehe schon nicht mehr um die Frage ob, sondern wann ein Unternehmen den
Einstieg in das Internet vornimmt.

Auch die Werbung entdeckte bald das neue Medium, das mit seinen hypermedialen Fa-
higkeiten (vgl. Kapitel 2.3.7) eine ideale Moglichkeit zur Ansprache einer duferst attrak-
tiven Nutzerschaft zu bieten schien. Doch es mangelte an grundlegender Forschung zu
diesem Thema, so daB bei vielen nach einem miihevollen ,trial-and-error“-Prozef Er-
niichterung einkehrte. Mittlerweile liegen zwar zahlreiche Untersuchungen vor, sie be-
schiftigen sich aber hauptsdchlich mit den Anbietern von Internet-Diensten, den Unter-
nehmen, wahrend zu der Zielgruppe der Werbung, den Nachfragern der Internet-Dienste,
noch viele Fragen offen sind.

Ziel dieser Arbeit ist es daher, mit einer empirischen Studie einen Beitrag zur Forschung
in diesem Bereich zu erbringen. In diesem Zusammenhang soll die Gesamtheit der User®
charakterisiert und anschliefend in homogene Gruppen eingeteilt werden. Die sich dar-
aus ergebenden Nutzertypen sollen in qualitativer und quantitativer Hinsicht beschrieben

werden, um daraus Schluf3folgerungen fiir die Internetwerbung ziehen zu konnen.

! Samtliche Bezeichnungen stammen von der ersten Seite des Focus-Artikels ,,T@tort Internet (vgl. Kaatz,

1997, S. 262).

2 Der Ausdruck ‘User’ wird im folgenden synonym zum deutschen Begriff ‘Nutzer’ verwendet.
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Es erfolgt zunichst eine Beschreibung des Internet, in der u. a. auf die Entwicklung, die
Organisation und grundlegende technische Aspekte eingegagen wird. AuBerdem werden
die verschiedenen Dienste dargestellt, die den Rahmen der Internetwerbung abstecken.
Im Zusammenhang mit dieser neuen Form der Werbung ist zu fragen, welchen Stellen-
wert sie aktuell einnimmt und was das Charakteristische an ihr ist. Ebenso muf geklért
werden, in welcher Beziehung die Internetwerbung zu den anderen Instrumenten des
Marketing steht bzw. stehen sollte, um eine optimale Zielerreichung realisieren zu kon-
nen. SchlieBlich werden die Moglichkeiten und Grenzen der Werbung anhand ausgewdhl-
ter Beispiele dargestellt.



