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Einführung

• Werbung war und ist die zentrale Säule für die 
Refinanzierung des Internets als Struktur der 
Massen-Kommunikation 

• …da in den frühen Jahren direkte Erlöse von den 
Nutzern technisch kaum einzutreiben waren (
„Gratis“-Kultur als Folge)

• …und weil Online-Werbung gegenüber 
herkömmlichen Massenmedien immense 
Kostenvorteile mit sich bringt
– z. B. Abrechnung pro Klick statt Streuverluste
– z. B. niedrige Einstiegsbarriere für Werbetreibende



Einführung
• Kinder und gerade Jugendliche haben sich als 

bedeutendes ‚Publikumssegment‘ des Internets 
etabliert - …

• …auch als Folge der Medienkonvergenz: 
Kinderfernsehen und Kinderinternet wachsen 
zusammen, …

• …vor allem aber nutzen sie „Junge-Leute-spezifische“ 
Dienste:
– Social Network Sites (schülerVZ, facebook…)
– User-generated content-Plattformen (youtube, …)
– Instant Messaging
– Chat
– Online Games
– sowie Mixturen verschiedener Dienstkategorien (Beispiel: 

Habbo Hotel)



1. „Klassische“ Online-Werbung

• Eingebunden in „redaktionelle“ Angebote, zumeist 
deutliche Trennung/Kennzeichnung

• Zumeist klar erkennbar, Klicken führt auf „Landing
Page“ des Werbetreibenden



2. „Keyword Advertising“

• Das Erfolgsgeheimnis von Google

• Nutzung der Sucheingaben für die Einblendung 
thematisch verwandter Werbung

• Unterschied zu „echten“ Treffern schwer erkennbar



3. „Virale Werbung“
• Zielgruppe soll für die 

Weiterverbreitung der Werbebotschaft 
selbst sorgen

• Idee: „Attraktiver“ Werbecontent 
animiert zum Weiterleiten, z. B. in Social
Network Sites („Schau Dir das mal an!“)

• Wegfall der Mediakosten für 
Werbetreibende, hohe Credibility der 
Botschaft, „weil sie von guten Freunden 
kommt“

• Virale Werbung ist teilweise kaum als 
Werbung erkennbar

Beispiel: Kylie 
Minogue und „Agent 
Provocateur“ (> 350 

Mio. Abrufe bei 
„Youtube“)



4. In-Game-Advertising

• Moderne Online-Spiele verschmelzen Gaming 
mit Social Networking

• Vielfältige (gemeinsame) Aktivitäten innerhalb 
des virtuellen Spiel-Raums

• Unterschiedlichste Möglichkeiten für die 
Werbepräsenz von Unternehmen

• Beispiel: „Habbo Hotel“



Video: Habbo Hotel
www.habbo.de



5. Synthese von Online-Werbung und 
Online-Transaktion

• Realweltliche Unternehmen 
können in virtuell-
teilfiktionalen Online-
Settings echte 
Wirtschaftstransaktionen 
anbieten

• Beispiel: „Habbo-Taler“ per 
SMS oder über andere 
Kanäle kaufen

• Beispiel: Sportartikel in 
Online-Spiel „Empire of
Sports“ bestellen 

„Empire of Sports“



Schlussfolgerungen

• Die Vielfalt der Erscheinungsformen von Online-Werbung 
nimmt zu

• Zahlreiche Möglichkeiten für unerwartete Werbegestaltung 
und Abschirmung der werblichen Kommunikationsabsicht 
(z. B. bei viraler Werbung)

• Erkennbarkeit von Werbung gerade im social-network-
Kontext schwierig (Vertrauen in Absender, keine 
Kontakterwartung, heuristische Informationsverarbeitung)

• Gerade in spielerischen Settings sind die Übergänge 
zwischen Nicht-Werbung und Werbung zunehmend 
fließend

• Online-Werbekompetenz als normative Schlussfolgerung, 
Forschung und Intervention als praktische Aufgaben
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