B. Grundlage: Werbung im Internet

Internetwerbeblocker bauen auf bestehenden Strukturen auf. Ohne diese
Strukturen gibe es sie tiberhaupt nicht. Sie wiren nie erfunden worden,
weil kein Bediirfnis fiir sie bestiinde. Sie sind deshalb in jeder Hinsicht den
bestehenden Strukturen nachgelagert. Ein typisches Beispiel einer hoch
spezialisierten Gesellschaft und Wirtschaftsordnung,.

Diese Strukturen lassen sich schon aus dem Wortlaut gut erkennen. Die
Blocker brauchen das Internet und den Werbemarkt — und zwar kumula-
tiv. Fallt eine der beiden Strukturen aus, so ist dies das Ende der Internet-
werbeblocker. Andersherum benétigen die Strukturen die Blocker nicht.
Der Werbemarkt hat lange Zeit gut ohne das Internet existiert und konnte
es auch in Zukunft wieder. Das Internet (nicht im technischen Sinne,
sondern als ,,Content“-transportierendes Medium) hingegen ist zwar prak-
tisch schon immer mit (finanzierender) Werbung verbunden. Es koénnte
aber theoretisch auch ohne Werbung existieren. Werbung und Internet
im vorbeschriebenen Sinne stehen insoweit in einer symbiotischen Bezie-
hung - beide niitzen einander und haben das gegenseitige Fortkommen
ohne Zweifel begtnstigt. Ein treffliches Beispiel aus der Biologie ist die
Symbiose im Sinne des Mutualismus zwischen Eiche und Eichelhiher’® —
beide sind nicht lebensnotwendig voneinander abhingig, doch sorgt die
Werbung wie der Eichelhdher dafiir, dass das Internet wie eine Eiche auch
in neuen Gebieten Ableger sien und Wurzeln schlagen konnte. Werbung
ist einer der Mulitplikatoren des World Wide Webs und mafgeblich an
der Entwicklung zum heutigen Standard beteiligt.

Fir die Nutzung des Internets bedarf es im Ubrigen notwendigerwei-
se einiger Hard- und Software. Ohne an dieser Stelle auszuschweifen,
sind dies zumindest ein internetfihiges Gerit und ein Browser, der den
Content wahrnehmbar macht. Man kann die Internetwerbeblocker inso-
weit als Sekundérsoftware ansehen, weil sie in der Regel an ein primaires
Programm (v.a. Browser) angebunden sind. Sie sind regelmifig als sog.
»Add-Ons® verfiigbar’!. Das heif§t, dass diese Programme kleine Erweite-
rungen von Browsern darstellen. Dies kann freilich auch anders gestaltet

50 Vgl. Smith/Smith, Okologie, S. 425.
51 Etwa fiir den Browser Mozilla Firefox, vgl. https://addons.mozilla.org/de/firefox/a
ddon/adblock-plus/, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

40

(o) ENR


https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/adblock-plus/
https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/adblock-plus/
https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/adblock-plus/
https://addons.mozilla.org/de/firefox/addon/adblock-plus/
https://doi.org/10.5771/9783748908227-40
https://www.nomos-elibrary.de/agb

B. Grundlage: Werbung im Internet

sein. Manche Anwendungen wie Adguard sind etwa eigenstindige Apps*2.
Auch gibt es mittlerweile einige Browser mit integriertem Werbeblocker,
was im weiteren Verlauf mehrfach behandelt wird. An der Funktionsweise
des Werbeblockers andert sich dabei aber praktisch nichts.

Negativ zugespitzt formuliert: Internetwerbeblocker konnten als ,,para-
sitire Lebensform“ angesehen werden, die einen Wirt zum Uberleben
brauchen. Sie benotigen den Browser als Wirt. Der Browser hingegen ist
lediglich Werkzeug zur Rezeption des Internetangebots, welches in der
oben genannten Verbindung zur Werbung steht. Um im biologischen
Bild zu bleiben: der Browser ist die Eichel, die vom Internetwerbeblocker
befallen wird.

Schlussendlich geht es auch um die Frage, ob die Internetwerbeblocker
wirklich Parasit oder vielleicht doch (dritter) Teilnehmer der Symbiose
sind. Um diese Frage aber zu beantworten, sind zunichst die Strukturen
des Werbemarktes und des Internets darzulegen und zu verstehen. Nur
bei Betrachtung der Entwicklung und des status quo dieser Strukturen ist
verstandlich, wieso Internetwerbeblocker entwickelt worden und aktuell
tiberaus erfolgreich sind.

Dabei soll zunichst auf die Arten von Werbung im Internet eingegan-
gen werden (siche dazu Ausfihrungen unter Ziffer 1.). Sodann ist die
wirtschaftliche Bedeutung dieser Werbung sowie die Struktur des Werbe-
marktes im Internet zu darzustellen (siche dazu Ausfihrungen unter Ziffer
IL). Auch die technische Ausgestaltung bedarf der ausfiihrlicheren Darle-
gung. Dabei ist auch ein besonderes Augenmerk auf die mit der Werbung
im Internet einhergehende Belastung der Nutzer mit Tracking-Software
zu werfen (siche dazu Ausfithrungen unter Ziffer II1.). Diese tatsichlichen
und unjuristischen Feststellungen sind fiir das korrekte Verstindnis der
sich anschliefenden rechtlichen Fragestellungen unabdingbar.

Zuletzt erfolgt eine ausfiithrliche rechtliche Analyse der gebrauchli-
chen Werbeformen und Phinomene und wirtschaftlichen Verflechtungen
(siche dazu Ausfithrungen unter Ziffer IV.). Ziel der Arbeit ist an dieser
Stelle eine kohidrente Bewertung des Internetwerbemarktes. Abschliefend

werden zusammenfassende Thesen zum Werbemarkt formuliert (sieh dazu
Ziffer V.).

52 Vgl. https://adguard.com/de/welcome.html, zuletzt abgerufen am 30.5.2019.
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I Arten von internetbasierter Werbung

Bevor auf die einzelnen Formen von Werbung im und mit dem Internet
eingegangen wird, bedarf der Begriff der Werbung einer Definition. Von
dieser Definition ausgehend gilt es, die hier bedeutsamen Werbeformen
systematisch abzugrenzen und zu ordnen.

1. Begriff der Werbung

Im allgemeinen Wortsinn versteht man unter Werbung die Verbreitung
von Informationen in der Offentlichkeit (= an eine unbestimmte Vielzahl
von Adressaten) oder an ausgesuchte Zielgruppen, zwecks Bekanntma-
chung, Verkaufsférderung oder Imagepflege von Unternehmen bzw. deren
Produkten und Dienstleistungen, gleich ob diese entgeltlich sind*3.
Davon ausgehend sind vier Elemente pragend fiir eine Werbung:
e ein Werbender,
¢ mindestens ein Adressat,
e cine Information und
e die werbliche Zwecksetzung dieser Information (d.h. Bekanntma-
chung, Verkaufsférderung oder Imagepflege).
In spezifisch rechtlicher Hinsicht enthilt Art.2 lit.a) der Richtlinie
2006/114/EG fber irrefihrende und vergleichende Werbung (sog. ,Wer-
berichtlinie®) eine Definition des Begriffes der Werbung fir den Anwen-
dungsbereich der Richtlinie. Diese Definition lautet:

»Werbung® (ist) jede Auferung bei der Ausiibung eines Handels,
Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs mit dem Ziel, den Absatz
von Waren oder die Erbringung von Dienstleistungen, einschlieflich
unbeweglicher Sachen, Rechte und Verpflichtungen, zu fordern.

Anzumerken ist dabei, dass der Anwendungsbereich der vorgenannten
Richtlinie sich auf das Verhaltnis von Gewerbetreibenden zueinander
(B2B-Bereich) beschrankt, weil fiir das Verhaltnis von Gewerbetreibenden
zu Verbrauchern (B2C-Bereich) die Richtlinie 2005/29/EG uber unlaute-
re Geschiftspraktiken (UGP-Richtlinie) gilt. Die UGP-Richtlinie enthalt
jedoch keine Definition des Begriffes der Werbung. Auch das deutsche
Recht, allen voran das UWG, in welchen die vorgenannten Richtlinien

53 Vgl. die Definition bei Wikipedia, https://de.wikipedia.org/wiki/Werbung,
zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.
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umgesetzt worden sind, enthilt sich einer ausdriicklichen Definition des
Begriffs der Werbung>.

Dementsprechend obliegt die Begriffsbestimmung im B2C-Bereich der
Rechtsprechung. Die stindige Rechtsprechung des BGH zum Begriff der
Werbung lautet wie folgt:

»Nach der Rechtsprechung des Senats umfasst der Begriff der Wer-
bung, der weder im Gesetz gegen den unlauteren Wettbewerb noch
in der Richtlinie 2002/58/EG uber den Datenschutz in der elektro-
nischen Kommunikation definiert ist, schon nach dem allgemeinen

Sprachgebrauch alle Manahmen eines Unternehmens, die auf die

Forderung des Absatzes seiner Produkte oder Dienstleistungen gerich-
tet sind. Damit ist aufer der unmittelbar produktbezogenen Werbung

auch die mittelbare Absatzforderung — beispielsweise in Form der
Imagewerbung oder des Sponsoring — erfasst. Werbung ist deshalb
in Ubereinstimmung mit Art. 2 Buchst. a der Richtlinie 2006/114/EG
tber irrefihrende und vergleichende Werbung jede Auferung bei der
Austibung eines Handels, Gewerbes, Handwerks oder freien Berufs
mit dem Ziel, den Absatz von Waren oder die Erbringung von Dienst-
leistungen zu férdern.

Nach der Rechtsprechung des Gerichtshofs der Europaischen Union
erfasst die in Art.2 Buchst.a der Richtlinie 2006/114/EG iber irre-
fihrende und vergleichende Werbung niedergelegte besonders weite
Definition sehr unterschiedliche Formen von Werbung. Der Begriff
der Werbung ist daher in keiner Weise auf die Formen klassischer
Werbung beschrinkt (EuGH, Urteil vom 11. Juli 2013 - C-657/11,
GRUR 2013, 1049 Rn.35 - Belgian Electronic Sorting Technology
NV/Peelaers u.a.).“5’

Nach dem BGH wird damit die Legaldefinition in Art. 2 lit. a) der Werbe-
richtlinie 2006/114/EG mitsamt der dazu ergangenen, auslegenden Recht-
sprechung des EuGH auch fir den Begriff der Werbung im B2C-Bereich
herangezogen. Widerspriiche zwischen der Rechtsprechung des BGH und
des EuGH bestehen nicht.

54 Eine Definition ist im Rundfunkstaatsvertrag in §2 Abs.2 Nr.7 enthalten, diese
bezieht sich aber auf die Sendung im Rundfunk und betrifft damit einen speziel-
len Bereich der Medien.

55 BGH, Urteil vom 14. 01 2016 — I ZR 65/14, GRUR 2016, 946 — Freunde finden,
(juris, Rn. 27f.); BGH, Urteil vom 20.5.2009 — I ZR 218/07, GRUR 2009, 980 —
E-Mail-Werbung II, (juris, Rn. 27f.); Urteil vom 12.9.2013 — I ZR 208/12, GRUR
2013, 1259 — Empfehlungs-E-Mail (juris, Rn. 17£.).
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Nach dem derart festgelegten rechtlichen Werbungsbegriff sind folgen-

de Elemente fir eine Werbung notwendig:

e ecin Werbender,

¢ mindestens ein Adressat,

* eine Auferung und

* die werbliche Zwecksetzung dieser Auferung (d.h. Ziel der zumin-
dest mittelbaren Absatzférderung bzw. Forderung der Dienstleistungs-
erbringung).

Abgesehen von kleineren semantischen Feinheiten besteht damit kein rele-

vanter Unterschied zwischen dem Begriff der Werbung im allgemeinen

Sprachgebrauch und im rechtlichen Sinne. Die Elemente der Information

bzw. der Auferung konnen insoweit als Synonyme betrachtet werden. Im

Rahmen der Zwecksetzung entspricht der Begriff der mittelbaren Absatz-

forderung den indirekten Werbeansprachen der Bekanntmachung und der

Imagepflege.

Im weiteren Verlauf der Bearbeitung bedarf es insoweit keiner begriffli-
chen und sinnlogischen Unterscheidung. Der Begrift der Werbung wird
damit sowohl im eigentlichen Wortsinne als auch im Sinne eines rechtli-
chen terminus technicus genutzt.

2. Systematik der Werbeformen

Nicht zu den oben herausgearbeiteten Wesenselementen einer Werbung
und deshalb fur die Qualifikation als solche unerheblich ist hingegen das
Verbreitungsmedium. Nach dem genutzten Medium zum Transport der
Werbung lassen sich vielmehr die verschiedenen Werbeformen systemati-
sieren.

Als erste Weichenstellung lassen sich dabei analoge und technische Wer-
bemedien abgrenzen. Unter analogen Werbemedien sind dabei vor allem
Printmedien, Auenwerbung oder Direktwerbung durch Postsendungen
oder Personeneinsatz zu verstehen®¢. Hier sind also alle Werbetrager ein-
zuordnen, bei denen die Werbebotschaft ohne Einsatz eines technischen
Gerites allein mit den menschlichen Sinnen moglich ist. Um solche analo-
ge Werbemedien soll es hier nicht weiter gehen.

56 Vgl. die Aufzihlung von Werbetrigern bei Gabler Wirtschaftslexikon, http://wir
tschaftslexikon.gabler.de/Definition/werbetraeger.html, zuletzt abgerufen am:
30.5.2019.
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Im Umbkehrschluss sind technische Werbemedien im hiesigen Verstind-
nis alle solchen Werbetrager, die unter Einsatz eines technischen Gerites
die werbende Information zum Adressaten transportieren. Dies ist etwa
der Fall bei Rundfunk- und Online Werbung. Auch sind hier Werbebot-
schaften in Computerspielen zu verorten. Ob es sich dabei in technischer
Hinsicht um ein analoges Rundfunksignal (etwa das UKW-Radiosignal
oder noch vereinzeltes analoges TV-Signal) ist bei dieser Einteilung uner-
heblich. Es kommt vielmehr auf die Vermittlung der Information durch
ein technisches Gerat wie ein Radio- oder TV-Gerit an. Entgegen der um-
gangssprachlichen Benutzung des Wortes ,,digital“ als Gegenteil von ana-
log, wird hier bewusst dieser Begriff vermieden. Der Begriff ,digital“ ist bei
genauer Betrachtung ambivalent, insbesondere in technischer Hinsicht.
Zur Vermeidung von Ungenauigkeiten wird deshalb nur von technischen
Werbemedien als Oberbegriff geschrieben.

Um diese technischen Werbemedien wird es in dieser Bearbeitung
schwerpunktmifig gehen. Allerdings nicht um diese technischen Medien
in Threr Gesamtheit. Denn tber den Einsatz eines vermittelnden techni-
schen Gerites bedarf es mit Blick auf die spiter zu behandelnden Inter-
netwerbeblocker einer weiteren Abgrenzung. Diese Abgrenzung erfolgt
sinnigerweise tGber das eingesetzte technische Gerit und das sie speisende
Signal.

Als wesensverschiedene technische Gerite werden hier angesehen: Radi-
os, Fernseher, Telefone und Computer. Die beiden erstgenannten werden
dabei mit den jeweiligen Radio- bzw. TV-Signalen gespeist. Bei Telefonen
wird eine Punkt-zu-Punkt Telekommunikationsverbindung hergestellt, bei
der die Gespriche selbstverstindlich auch werbenden Charakter haben
koénnen’”. Computer hingegen werden beinahe ausnahmslos durch das In-
ternetsignal gespeist. Fir die hiesige Betrachtung nicht von Belang sind die
Rundfunkmedien, also Radios und Fernseher®8, und die Telefonie, sodass
allein niher auf die internetverbundenen Computer einzugehen sein wird.

Der Begriff des Computers wird dabei fiir hiesige Zwecke weit aufge-
fasst. Hierzu zdhlen nicht nur die im Volksmund ,,Computer® genannten
Rechner wie Desktop-PCs oder Laptops bzw. Notebooks (im Weiteren:
PCs), sondern auch mobile Gerite wie Smartphones oder Tablets. Im

57 Holland, Dialogmarketing, S. 69ff.

58 Zur Problematik von Fernsehwerbeblockern vgl. BGH, Urteil vom 24.6.2004
- 1 ZR 26/02, GRUR 2004, 877 — Werbeblocker I, sowie Lempe, Der Konflikt
zwischen dem Vertrieb von Werbeblockern und der Werbefinanzierung elektro-
nischer Medien.
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Rahmen der jiingeren technischen Evolution sind hier auch Smart-TVs
(also Fernsehgerite mit Internetzugang und der Moglichkeit tiber Apps
Internetangebote zu nutzen) und Smart-Home-Lautsprecher (z.B. Amazon
Echo bzw. ,Alexa“ oder Google Home) einzuordnen. Im Rahmen der
neueren technischen Innovationswelle des ,Internet of Things® (,IoT“)
sind auch andere internetfihige Haushaltsgerdte hier anzufithren. So kén-
nen mittlerweile selbst Kiachengerite oder Waschmaschinen mit Inter-
netzugang informationstechnische Funktionen bewiltigen. Wirtschaftlich
wichtig wird dies zudem bei vernetzten Fahrzeugen, insbesondere wenn
die aktuellen Entwicklungen im Bereich des autonomen Fahrens Marktrei-
fe erlangen. Alle diese Arten von Computern sind potentiell in der Lage
Werbung zu Gbertragen.

Zusammenfassend ist die vorstehende Systematik dargestellt als Abbil-
dung 1:

Werbung
Analoge Technische
| Werbemedien Werbemedien
[
Radio & TV,
Telefonie J O ‘
1 1 1
\ N
1 Smart Home Autonome
PC ‘ Mobile Geriite Smart TV ‘ Geriite T m——
J ("IOT“) ‘ g

Abbildung 1: Systematik der Werbemedien

3. Darstellung der mafSgeblichen Werbeformen
Im Rahmen der fiir diese Bearbeitung mafigeblichen internetverbundenen
Computer bestehen selbstverstandlich erhebliche Unterschiede bei der

Werbeausspielung. Die Werbeausspielung hingt ganz mafigeblich von der
dem Gerit inhidrenten Informationsiibermittlung ab. Im Weiteren werden
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die gebrauchlichen Werbeformen der verschiedenen Computer, geordnet
nach den oben herausgearbeiteten Kategorien dargestellt.

a) Werbeformen bei PCs

Die Werbeformen bei PCs lassen sich auf einer ersten Ebene in drei
Kategorien ordnen: E-Mail-Werbung, Werbung auf Internetseiten und
Werbung in sonstigen Programmen. Diese Unterscheidung beruht haupt-
sachlich auf den unterschiedlichen Softwareanforderungen, die diese Wer-
beformen stellen. Wahrend bei E-Mails ein einfacher E-Mail-Client (etwa
Microsoft Outlook) ausreicht, bedarf es bei Webseitenwerbung eines In-
ternetbrowsers. Bei der letztgenannten sonstigen Werbung bedarf es spe-
zieller Softwareprogramme. Dass hier im Alltag auch Uberschneidungen
vorkommen, etwa wenn tber den Browser auf der Internetseite des Mail-
anbieters E-Mails abgerufen werden, dndert an der Zweckmifigkeit dieser
Einteilung nichts. Dies kann sogar zur Verkniipfung der Werbeformen
fihren®. Im Einzelnen bestehen mafigebliche Unterschiede zwischen den
Werbeformen, die nachfolgend dargestellt werden.

aa) E-Mail Werbung

Die Werbung mit E-Mails stellt die Ubertragung der althergebrachten
Postwurfwerbung in den digitalen Bereich dar. Abgesechen von der da-
hinterstehenden Technik lasst sich der Versand von E-Mails strukturell
ohne Weiteres mit der analogen Werbeform des per Post versendeten
Anschreibens vergleichen. Vorteile bietet die E-Mail jedoch darin, dass
hier keine besonderen Portokosten anfallen, die Ubertragungszeit minimal
ist und mit Leichtigkeit Informationen an eine Vielzahl von Adressaten
verschickt werden konnen. Die Folgen kennt jeder Internetnutzer nur zu
gut — E-Mail-Postficher werden tiglich mit Werbemails tuberflutet. Der
Grat zwischen nutzlicher Werbung und Spam ist sehr schmal.

59 Vgl. dazu OLG Niirnberg, Urteil vom 15.1.2019, 3 U 724/18, K& R 2019, 200, in
welchem eine Displaywerbung zwischen E-Mails im Posteingang eine T-Online-
Accounts bewertet worden sind. Das OLG Nirnberg lehnte eine unzumutbare
Belastigung der Nutzer nach § 7 UWG ab. Der BGH hat auf die Revision hin den
EuGH auf Grundlage von Art. 267 AEUV angerufen, Beschluss vom 30.1.2020 — I
ZR 25/19, GRUR 2020, 420 — Inbox-Werbung.
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Die E-Mail als Werbeform mag einmalig (sog. Stand Alone Mail) oder
wiederkehrend in Form eines Newsletters sein. Dazwischen stehen Trans-
aktions-Mails, mit denen eine zuvor abgeschlossene (Internet-)Transaktion
— etwa eine Bestellung in einem Online Shop — bestatigt oder ein Kauf ab-
gewickelt wird, sowie Trigger-Mails, die anlassbezogen etwa zum Geburts-
tag oder anlésslich eines Events werbliche Informationen kundtun®.

Im Rahmen der Gestaltung sind nach dem aktuellen Stand der Technik
kaum Grenzen gesetzt. Mails konnen sowohl nur Text enthalten, aber
auch aufwindig gestaltet sein wie HTML-Webseiten®!.

Die Werbeform E-Mail ist dadurch gekennzeichnet, dass sie im Grund-
satz ein aktives Abrufen der Nachricht aus dem E-Mail-Postfach erfordert.
Wenn der Empfinger seine Mails allerdings nicht liest, kann die Werbe-
form nicht zum Erfolg fithren.

bb) Werbung auf Webseiten

Wie eingangs bereits dargestellt ist es bei PCs notwendig, bestimmte Soft-
ware zu installieren, um mit Hilfe des Internets wahrnehmbare Informa-
tionen zu rezipieren. Dafiir werden zur Darstellung von Webseiten im
»World Wide Web“ Internetbrowser benotigt®?. Diese Programme sind
jedem Internetnutzer bestens vertraut. Die bekanntesten und verbreitets-
ten Browser in Deutschland sind Google Chrome, Mozilla Firefox, Apple
Safari, Microsoft Internet Explorer und Opera®.

Auf den von Nutzern angezielten und im Browser dargestellten Web-
seiten findet sich standardmifig Werbung. Als Oberbegriff fiir solche
Werbung wird zum Teil der Begriff des ,Display-Marketings“¢# oder ,,Dis-
play-Advertisings“®> genutzt.

Diese Werbung kann dem Adressaten in vielen verschiedenen Ausgestal-
tungen entgegen treten. Zur Vereinheitlichung der wiederkehrenden
Werbeformen und Standardisierung zwischen Werbemarktteilnehmern
existieren von der Wirtschaft formulierte Richtlinien, in denen die
Hauptwerbeformen zusammengefasst sind. Eine solche Richtlinie wird etwa

60 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 201ff..

61 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 210.

62 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 29.

63 Vgl. https://www.browser-statistik.de, abgerufen am: 16.8.2017. Der Dienst
wurde mittlerweile eingestellt.

64 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 216f..

65 Kammerzelt/Wimmer, Online Marketing, S. 26f., 78fF..
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fir den deutschen Werbemarkt vom Online-Vermarkterkreis (OVK), einem
zentralen Gremium der deutschen Online-Vermarkter unter dem Dach
des Bundesverbands Digitale Wirtschaft (BVDW) e.V.%6, herausgegeben.
So gliedert der OVK die Werbeformen auf Internetseiten — wie aus der
nachfolgenden Ubersicht in Abbildung 2¢7 zu erkennen — im Wesentlichen
nach den Oberbegriffen ,,In-Stream* (betrifft Video- und Audio-Werbung),
sIn-Page® (betrift ,Anzeigen zum Lesen“) und Kombinationsformen.
Innerhalb dieser Kategorien wird noch spezifisch weiter unterteilt, worauf
spater noch zurickzukommen ist.

Digitale Werbeformen

Linear Video Ad Premium Ad Package Standardwerbeform Sonderwerbeform

Linear Audio Ad

Non Linear Ad

Kombinationswerbeform
Tandem Ad Adbundle Wallpaper Audio+Display Ad TakeOver

Quelle: Bundesverband Digitale Wirtschaft (BVDW) e,

Abbildung 2: Ubersicht digitaler Werbeformen im Internet des BVDW e.V.

66 Vgl. http://www.ovk.de/ovk/ovk-de/der-ovk.html, zuletzt abgerufen am:
30.5.2019.

67 Vgl. http://www.ovk.de/fileadmin/medien/ovk/werbeformen2014/digitale_werb
eformen_2014.jpg, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.
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Wihrend diese Gliederung sicherlich den Bedirfnissen des Marktes ent-
spricht, wird fir die Zwecke dieser Untersuchung hingegen eine schlag-
wortbasierte Darstellung vorgezogen. Ausgehend von der Standardsituati-
on des Konsums von Internetseiten sollen die Formen naher beleuchtet
werden, die dem Nutzer regelmifig vor die Augen kommen: klassische
Anzeigen, Pop-Ups, Interstitials, In-Text, Video & Audio, Kombinationen
und Content-Werbung,.
Im Einzelnen:

(i) Klassische Anzeigen

Unter dem Oberbegriff der klassischen Anzeigen (oder ,neudeutsch® Ad-
s%8) wird Werbung verstanden, die vergleichbar mit Anzeigen in Printme-
dien, auf bestimmten, vom redaktionellen Inhalt abgetrennten Flichen
einer Webseite geschaltet werden. Sie sind in der Regel optisch auffillig.
Bei Klick auf die Anzeige wird der Nutzer regelmafig auf die Webseite des
Werbenden geleitet®. Im Volksmund wird die Gesamtheit dieser Werbe-
formen vereinfachend als Bannerwerbung bezeichnet, was zum Teil auch
Wiederhall in juristischen Auseinandersetzungen gefunden hat7°.

Unter diese Kategorie von Werbung fallen die vom OVK in Abbildung
2 als ,In-Page“ klassifizierten Standardwerbeformen: Medium Rectangle,
Skyscraper, Super Banner, Fullbanner und Rectangle. Diese Werbeformen
sind ,,Standard®, weil Thnen eine festgelegte Grofle zugewiesen ist, die am
Markt akzeptiert ist (so hat etwa ein Medium Rectangle die Grofle von
300x250 Pixel, ein Skyscraper 120x600 Pixel’!). Solche Standardwerbefor-
men lassen sich nach dem Baukastenprinzip ohne Miihe in Internetseiten
einfigen.

Banner sind standardisierte Werbeflichen, die oft am oberen Rand einer
Webseite positioniert sind”2. Sie stehen dann tber dem redaktionellen
Inhalt der Internetseite und sind typischerweise die Anzeigen, die dem
Besucher zuerst ins Auge springen. Sie konnen aber auch im Content oder
am unteren Rand der Webseite positioniert werden. Verwandt damit sind

68 Kurz fiir Advertisements.

69 Vgl. Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S.403 — dort wird statt
Anzeige der Oberbegriff Banner genutzt.

70 Vgl. Eckhardt, in: Auer-Reinsdorft/Conrad, § 25, Rn. 33.

71 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verfiigbar unter http://www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

72 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 222.
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Skyscraper, einziger Unterschied ist das Format — Banner sind im Quer-
format gehalten, Skyscraper im Hochformat. Rectangles sind rechteckige
Werbeflichen innerhalb des redaktionellen Bereichs, die regelmafSig an
drei Seiten von Text umgeben sind, damit sie im Lesefluss ,mitgelesen®
werden’’.

Daneben gibt es einige besondere Formen: etwa die Maxi Ad, die mit
einer Grofle von 640x480 Pixeln zentral positioniert ist. Mit dieser Anzeige
koénnen vor allem animierte GIFs7# oder Videosequenzen in einer Internet-
seite eingebunden werden. Durch ihre zentrale Positionierung kann sie
vom Nutzer praktisch nicht ignoriert werden. Vergleichbar dazu ist die
Halfpage Ad, mit einer Groffe von 300x600 Pixeln und Positionierung
im redaktionellen Teil. Weiteres Pendant ist die Billboard Ad, die ein
tiberdimensioniertes Banner in der Grofe von 800x250 Pixeln darstellt’s.

Beispiele von der Internetseite stroeer.de: von links nach rechts — Maxi Ad,
Halfpage Ad, Billboard Ad

Anzeigen mit erweiterten Funktionen sind durch eine Dynamik der Web-
seite gekennzeichnet, die den Content verschiebt oder tberlagert. So ist
eine Pushdown Ad laut der BVDW Werbeformenliste”® eine Anzeige, die
den Seitencontent nach unten schiebt. Dies kann durch den Nutzer manu-
ell erfolgen oder optional automatisch Offnen, wobei dann das Werbemit-
tel nach maximal 7 Sekunden wieder auf seine UrsprungsgrofSe minimiert
wird. Ahnlich ist die Banderole Ad, die sich im Querformat tber den
Content legt und sich nach maximal 15 Sekunden oder Klick auf den

73 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 222.

74 GIF = Graphics Interchange Format, mit der animierte Bilderfolgen dargestellt
werden kénnen, vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Graphics_Interchange_Format
, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

75 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verfiigbar unter http://www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

76 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verfiigbar unter http://www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.
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obligatorischen Schliefen Button auf einen ,Reminder” reduziert sowie
sich nach Klick auf diesen ,Reminder” wieder maximiert””. Hierhin gehdrt
auch die Sidekick Ad, die im Ausgangspunkt ein herkdmmliches Rectang-
le ist, das nach dem Offnen durch Klick oder Mouseover’8 die Webseite
verkleinert und nach links verschiebt, wahrend rechts eine grofSflichige
Werbung expandiert.

Eine weitere erweitert funktionale Anzeige ist die Baseboard Ad. Damit
ist eine am unteren Rand des angezeigten Ausschnitts fest positionierte,
schmale Anzeige gemeint, die den redaktionellen Teil geringfiigig tber-
lappt. Diese ist in der Regel ,sticky®, d.h. sie bleibt beim Scrollen in voller
Grofer sichtbar. Deshalb soll ein ,Schliefen“-Button obligatorisch sein.
Damit eng verwandt ist die Floor Ad, die ebenfalls am unteren Rand
positioniert und ,sticky” ist, dabei aber entweder per se grofer oder ex-
pandierend ist, sodass hier Animationen bzw. Videos eingeftigt werden
konnen.

I

Beispiel” fiir eine Pushdown Ad in den verschiedenen Anzeigestufen — A =
Standardbanner, B = expandiertes Banner

77 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verfiigbar unter http://www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

78 Mouseover (oder auch Rollover) ist ein Gestaltungselement auf Webseiten. Ein
in den HTML -Code integriertes JavaScript -Element bewirkt, dass sich ein
bestimmtes Element auf einer Webseite (meistens grafisch) verdndert, falls der
Benutzer mit der Maus tber das Objekt fahrt, vgl. https://www.e-teaching.org/ma
terialien/glossar/mouseover, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

79 Quelle: https://support.google.com/richmedia/answer/7026299hl=en, zuletzt
abgerufen am: 30.5.2019.

52

(o) ENR


http://www.werbeformen.org
http://www.werbeformen.org
https://www.e-teaching.org/materialien/glossar/mouseover
https://www.e-teaching.org/materialien/glossar/mouseover
https://support.google.com/richmedia/answer/7026299?hl=en
http://www.werbeformen.org
http://www.werbeformen.org
https://www.e-teaching.org/materialien/glossar/mouseover
https://www.e-teaching.org/materialien/glossar/mouseover
https://support.google.com/richmedia/answer/7026299?hl=en
https://doi.org/10.5771/9783748908227-40
https://www.nomos-elibrary.de/agb

I Arten von internetbasierter Werbung
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Beispiele fiir eine Banderole Ad®° mit ,,Reminder® am rechten Rand, linke
Abbildung, und fiir eine Sidekick Ad®! im expandierten Zustand, rechts

I X SCHLIESSEN

Beispiele fiir eine Sitebar Ad®? mit angedeuteter Expansion, links, und eine Floor
Ad®3 mut obligatorischem ,,Schliessen“-Button, rechts

80 Quelle: http://www.urban-media.com/werbemittel/banderole-ad.html, abgerufen
am: 16.8.2017.

81 Quelle: https://www.bannersnack.com/blog/iab-display-rising-star-ads/, zuletzt
abgerufen am: 30.5.2019.

82 Quelle: http://www.adtargeting.de/formate/, abgerufen am: 16.8.2017.

83 Quelle: https://www.stroeer.de/digitale-werbung/kreation/werbeformen/online/fl
oor-ad.html, abgerufen am: 16.8.2017.
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# Einloggen »

Suchen

Heute falltimostennoch ~~ Kais Videokolumne: Sommer,

gewittriger Regen, sonst wo bist Du?
istes wolkig oder heiter.

Am Nachmittag und

Abend kommen im

Westen und Sudwesten

sowie im Alpenraum teils

kraftige Schauer und

Gewitter auf, sonst bleibt

es meist trocken. Dazu

20 bis 29 Grad.

Knackfrischund[nur{echt{mit 52tZdhnen!

Beispiel einer optisch ausgefallenen Baseboard Ad®* fiir Leibniz Butterkekse auf
wetter.com

Es bestehen daneben noch weitere anbieterspezifische Anzeigenformen,
die an dieser Stelle mangels Ubersichtlichkeit nicht dargestellt werden
konnen. Aufgrund der Multimedialitit und Programmierungsmoglichkei-
ten ist der Fantasie der Webseitengestalter im Grunde genommen keine
Grenze gesetzt.

84 Abrufbar unter http://www.markuskroetz.de/portfolio/projects/advertising/baseb
oard_bahlsen/, abgerufen am: 16.8.2017.
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DIE ZUKUNETIST

SPIEGEL ONLINE DERSPIEGEL SPIEGELTV

== Meni | Politik Meinung Wirtschaft P Sport Kultur Netzwelt Wissenschaft mehr v

14, September 2017 Schiagzeilen | - Wetter | DAX12:527,25 | Tv-Programm | Abo

€ FUSSBALL  Liveticker v Spielplan  Tabellen ~ Statistik Tippspiel

AuBenminister im Interview

Gabriel gibt Merkel Mitschuld am Erfolg der AfD

DER NEUE
BMW i3s.

Jetzt informieren

»IAA 2017

Vizekanzler, AuRenminister - und nach der Wahl? Sigmar Gabriel spricht iber seine politische Zukunft, den Dauereinsatz als
Krisendiplomat und Versaumnisse der Kanzlerin. Ein Interview von Florian Gathmann und Severin Weiland mehr... [ Forum )

in] spiegel.de. v o

= SPIEGEL ONLINE DERSPIEGEL SPIEGELTV

DER NEUE BMW i3s.
ﬂ JETZT MIT 6.000 EURO VORTEIL.*

Jetzt informieren

»IAA 2017

I

S

Beispiel einer Werbung®s fiir den BMW 13s bei Spiegel Online bei dem zundchst
der gesamte Content in die Anzeige eingebettet ist, siehe oben, und bei Herunter-
scrollen zeitweise der gesamte Bildschirm fiir die Werbung genutzt wird, siehe
unten

85 Abgerufen am 14.9.2017.
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Im Rahmen der konkreten Ausgestaltung dieser Anzeigenformen lassen
sich zuletzt statische, animierte und interaktive Anzeigen unterscheiden.
Hierzu lassen sich auch sog. Rich Media Anzeigen und Nanosite Ads
zihlen®. Unter Rich Media versteht man dabei die Einbindung von Vi-
deo-, Audio- und Animationselementen in ein und derselben Anzeige, die
friher regelmifig durch die Software Adobe Flash ermdglicht wurde®.
Nanosite Ads sind kleine selbstindige Webseiten, die in der Anzeigenform
integriert sind — mit dem Vorteil, dass der Nutzer nicht erst durch Ankli-
cken der Anzeige eine neue Internetseite aufrufen muss, sondern in der
aktuellen Seite interagieren kann®®.

ks

Wieviel Liter braucht Wieviel Liter braucht Wieviel Liter braucht

mein Audi A2 1.2 TDI? mein Audi A2 1.2 TDI? mein Audi A2 1.2 TDI?
von | Start <] von | Ksin <] von | Ksin B
nach | Ende & nach | v ende nach | Berin B
Amsterdam |
(m3) ) Athen | () 570km - 171
Barcelona
Denn der neue Audi A2 1.2 TDI Denn (__Belgrad | Denn der neue Audi A2 1.2 TDI
braucht nur 3 Liter auf 100 km. brauc braucht nur 3 Liter auf 100 km.
» www.audi-a2.com > wwy  Bern » www.audi-a2.com

Brissel

Beispiel fiir eine Nanosite®® zur Verbrauchsberechnung des Audi A2: links die
Ausgangsanzeige, in der Mitte die Moglichkeit der Eingabe durch den Nutzer,
rechts das interaktive Ergebnis

Allen klassischen Anzeigen ist gemein, dass sie zumindest in minimierter
Form bei der vom Webseitenprogrammierer intendierten Fassung ohne
weiteres Zutun des Nutzers angezeigt werden. Es bedarf also keiner akti-
ven Handlung des Nutzers, damit diese Werbung zumindest teilweise in
seine Wahrnehmung gelangt. Vielmehr ist es bei vielen, vor allem automa-
tisch expandierenden Anzeigenformen so, dass der Nutzer die invasive
Werbeform aktiv schliefen oder minimieren muss, wenn er nicht den

86 Vgl. die Aufzahlung bei https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketin
g/15318-Formen-der-Internetwerbung.html, abgerufen am: 16.8.2017.

87 Vgl. https://de.wikipedia.org/wiki/Rich_Media, abgerufen am: 16.8.2017.

88 Vgl. http://www.itwissen.info/Nanosite-nanosite.html, zuletzt abgerufen am:
30.5.2019.

89 Abgerufen von https://www.mediensprache.net/de/werbesprache/internet/forme
n/banner.aspx, am: 16.8.2017.

56

(o) ENR


https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15318-Formen-der-Internetwerbung.html
https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15318-Formen-der-Internetwerbung.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Rich_Media
http://www.itwissen.info/Nanosite-nanosite.html
https://www.mediensprache.net/de/werbesprache/internet/formen/banner.aspx
https://www.mediensprache.net/de/werbesprache/internet/formen/banner.aspx
https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15318-Formen-der-Internetwerbung.html
https://www.teialehrbuch.de/Kostenlose-Kurse/Marketing/15318-Formen-der-Internetwerbung.html
https://de.wikipedia.org/wiki/Rich_Media
http://www.itwissen.info/Nanosite-nanosite.html
https://www.mediensprache.net/de/werbesprache/internet/formen/banner.aspx
https://www.mediensprache.net/de/werbesprache/internet/formen/banner.aspx
https://doi.org/10.5771/9783748908227-40
https://www.nomos-elibrary.de/agb

I Arten von internetbasierter Werbung

Ablauf einer bestimmten Zeitspanne abwartet. Diese Formen gehoren zu
den im weiteren Verlauf als dynamische Werbeformen bezeichneten Wer-
beanzeigen.

Jedenfalls kann sich der Nutzer nicht ohne aktives Zutun der Werbung
ganz entzichen. Thm bleibt bei ,normalem“ Genuss der Webseite nur die
eher theoretische Moglichkeit die Werbung nicht anzusehen, sondern den
Blick auf andere Elemente zu richten. Jedoch wird eine grafisch auffalli-
ge Werbeanzeige immer — mindestens unbewusst”® — vom Internetnutzer
wahrgenommen. Daraus erklart sich zum einen eine hohe Effektivitit der
Anzeigen, gleichsam aber auch eine starke Gefahr, dass sie als beldstigend
aufgefasst werden.

(ii) Pop-Ups und Layer Ads

Unter Pop-Up Werbung versteht man das automatische Offnen eines neu-
en Fensters bei Aufruf einer Internetseite, das den Blick auf die eigentlich
angesteuerte Internetseite versperrt und damit die ungeteilte Aufmerksam-
keit beansprucht’!. Diese Fenster waren klassischerweise neue Browser-
fenster, die sich in den Vordergrund dringten. Mittlerweile konnen auch
innerhalb der geoffneten Webseite tberlagernde Fenster gedffnet werden
— ahnlich der oben dargestellten Banderole Ad. Dies wird auch als Layer
Ad (oder schlicht als Layer) bezeichnet und ist in der oben eingeblendeten
OVK-Liste als Standardwerbeform enthalten?. Die Pop-Ups oder Layer
Ads koénnen dabei in beliebiger Grofe ausgeliefert werden — sie konnen
den gesamten Bildschirm einnehmen oder nur einen geringfligigen Seiten-
bereich.

Eine Abwandlung stellt die Pop-Under Werbung dar. Dabei wird ein
neues Browserfenster geoftnet, das allerdings nur im Hintergrund geofinet
wird. Erst bei Schliefen des/der Hauptfenster kommt das Pop-Under Fens-
ter in den Blick und muss dann auch geschlossen werden. Ziel dieser
Werbung ist es, dass der Nutzer beim eigentlichen Internetkonsum nicht
gestort wird, aber im Nachgang die Werbung in sein Bewusstsein tritt und

90 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 217.

91 Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S. 406.

92 Layer werden auch in der BVDW Werbeformenliste beschrieben mit den Wor-
ten: ,legt sich iiber den Content, ein Schlieen Button ist obligatorisch®.
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er sich dadurch unter Umstinden noch die Zeit nimmt, die Werbung mit
erhdhter Aufmerksambkeit zu rezipieren?.

Der Gestaltung sind auch hier kaum Grenzen gesetzt. Die Pop-Ups &
Co. kénnen auch zur Eigenwerbung eingesetzt werden, indem besondere
Produkte oder Seitenbestandteile angepriesen werden. RegelmafSig wird
aber Fremdwerbung transportiert’*. Wollte man einen Vergleich zu den
analogen Printmedien ziehen, wiren diese Werbeformen am ehesten mit
Werbeeinlagen oder Booklets zu vergleichen, die dem Leser beim Blattern
in die Hand geraten und so Aufmerksamkeit beanspruchen. Da ein besse-
rer Vergleich nicht erkennbar ist, handelt es sich bei Pop-Up Werbung um
ein Spezifikum des Internetwerbemarkts.

Wie bei den klassischen Anzeigen im Internet ist auch bei Pop-Ups und
Layern der Nutzer der Werbeausspielung ausgeliefert. Er muss bei Ausspie-
lung dieser Werbeformen oft aktiv werden und diese aktiv schliefen, um
die Internetseite in Ginze wahrnehmen zu konnen. Wenn er nicht selbst
die Anzeige schliefen muss, muss regelmafig eine gewisse Zeit abgewartet
werden, bis die Anzeige verschwindet.

Aufgrund dieser Aggressivitit der Aufmerksamkeitserregung werden
Pop-Ups und Co. von vielen Internetnutzern als storend empfunden. In
einer Offentlich zuganglichen Umfrage aus dem Jahr 2009 empfanden 60%
der Befragten Pop-Ups und Layer als ,extrem storend®, 15% als ,sehr
storend“ und 10% als ,etwas storend“?S. Diese Werbeformen sind deshalb
mehrheitlich negativ konnotiert.

(iii) Interstitial und Prestitials

Unter einem Interstitial versteht man nach der BVDW Werbeformenliste
eine vollflichige Werbeunterbrechung zwischen zwei Landingpages einer
Website?¢. Das bedeutet, dass wahrend des Surfens auf einer Webseite nach
Klick auf einen Link zu einer Unterseite eine Werbung zwischengeschaltet
wird. Als praktisches Beispiel stelle man sich vor, dass man auf der Startsei-
te eines Nachrichtenportals einen interessanten Beitrag findet und nach

93 Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S. 409.

94 Vgl. Solmecke/Kocatepe, Recht im Online-Marketing, S. 405.

95 https://de.statista.com/statistik/daten/studie/72486/umfrage/akzeptanz-von-pop-u
p-werbung-und-layer-werbung-in-2009/, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

96 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verftigbar unter http:/www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.
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Klick auf die Uberschrift des Beitrages der gesamte Bildschirm fiir einige
Sekunden von Werbung in Beschlag genommen wird, bevor man endlich
zum gewunschten Beitrag weitergeleitet wird. Dies ist im weitesten Sinne
vergleichbar mit einer ,,1-Spot-Werbeeinblendung® im TV.

Eine dhnliche Werbeform ist das Prestitial. Einziger Unterschied ist die
zeitliche Abfolge der Werbung. Beim Prestitial erfolgt die Werbung vor
Anzeige der Startseite. Fiir diese Werbeformen gilt hinsichtlich Gestaltung
und Nutzeraktivitit dasselbe wie bei den vorgenannten Werbeformen.

(iv) In-Text

Bei In-Text Werbung erfolgt eine Markierung von bestimmten Schlissel-
worten im Text einer Webseite. Bei Mouseover 6ffnet sich dann ein Layer,
das sich entweder bei Verlassen des Worts oder Layers mit dem Cursor
automatisch schlieSt oder manuell geschlossen werden muss®”.

In-Text Werbung gehdrt deshalb im weitesten Sinne zu den Pop-Up
Werbungen, auf die insoweit verwiesen wird. Die Schlisselworte an sich
haben meist noch keine Werbewirkung, sondern sind nur vom Text deut-
lich gestalterisch abgesetzt.

97 Vgl. die Werbeformenliste des BVDW und OVK, verftgbar unter http:/www.we
rbeformen.org, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.
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Beispiel fiir InText-Werbung (von Adiro):

Der Text, den Sie hier lesen, ist ein Beispiel wie InText-Werbung aussehen kann. Wir haben fiir dieses
Beispiel den Anbieter Adiro aus Kéln gewahlt, der zu den besten InText-Vermarktern zéhit. Es folgen nun
noch ein paar Beispielsdtze zum Thema "Reise und Urlaub". Im besten Fall erkennt dies das System
von Adiro und blendet thematisch passende Werbung ein. Los geht's: Wir hatten die Reise bereits ein
halbes Jahr vorher gebucht, da der Flug zu diesem Zeitpunkt sehr giinstig erschien. Vorher hatten wir
die Preise in einer Preissuchmaschine verglichen. Der Weg zum Flughafen war kein Problem, da in
unserem Reiseangebot auch ein Ticket fiir die Bahn inbegriffen war. Und auch das Mietauto hatten wir
vorher Uber unseren Reiseanbieter gebucht, um am Zielort Zeit und Nerven zu sparen. Wahrend sich
meine Frau vor allem auf den weien Sandstrand freute, war ich hingegen voller Vorfreude auf das
Tauchen. Unser Platz im Flugzeug war sauber und halbwegs gerdumig. Und schon wenige Minuten
nach dem Start bestellten wir uns zwei Champagner und stieen auf einen schonen Urlaub am anderen
Ende der Welt an.

A;h'kel oder Beschreibungen aufweisen, kénnen i N

- » ADIROV} wersune (2] %)

Beispiel fiir InText-Werbung (von Adiro):

Der Text, den Sie hier lesen, ist ein Beispiel wil
Beispiel den Anbieter Adiro aus Kéln gewahlt, dt
noch ein paar Beispielsdtze zum Thema "Reist
von Adiro und blendet thematisch passende W,
halbes Jahr vorher gebucht, da der Flug zu di¢
die Preise in einer Preissuchmaschine verglict
unserem Reiseangebot auch ein Ticket fir die |
vorher Uiber unseren Reiseanbieter gebucht, ur
meine Frau vor allem auf den weien Sandsti
Tauchen. Unser Platz im Flugzeug war saube
nach dem Start bestellten wir uns zwei Champa
Ende der Welt an.

Preisvorteil sichern >

Unsere Top 2 - Cash4webmaster empfieh]

Beispiel fiir eine In-Text Werbung®® mit aktivierten Schliisselworten, oben, und
gedffnetem Layer nach Mouseover iiber eines der Schliisselworte, unten

Mit dieser Werbeform lasst sich im Idealfall eine kontextbasierte Werbung
erreichen, indem man gewisse Schliisselworte mit dazu passenden Werbe-
anzeigen verkniipft. Gerade wenn aber — wie im obigen Beispiel — kein au-
tomatisches Schliefen des Layers vorgesehen ist, hat diese Werbeform eine
erhebliche Beldstigungstendenz. Dies liegt daran, dass erfahrungemaf§ viele
Nutzer mit dem Cursor ,mitlesen®. Dann unterbricht das sich 6ffnende
Layer aber erheblich den Lesefluss, weil es dann regelmifig den weiteren
Text verbirgt.

Die In-Text Werbung unterscheidet sich von den vorgenannten Pop-Ups
im engeren Sinne im Grundsatz dadurch, dass hier die Werbung nicht
automatisch ausgespielt wird. Hier ist vielmehr eine aktive Handlung des
Nutzers notwendig. Wenn er an diese Werbeform gewohnt ist und ein

98 Abgerufen unter http://www.cash4webmaster.de/intext-werbung.php, am:
17.8.2017.
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Mouseover vermeidet, kann er auch bei programmierter Werbung eine
Ausspielung verhindern. Damit nimmt die In-Text Werbung eine gewisse
Sonderstellung innerhalb der browserbasierten Werbeformen ein.

(v) Video- und Audiowerbung im Stream

Nicht mehr wegzudenken aus dem Internet ist Werbung durch Videos.
Spatestens mit dem Aufstieg von YouTube und der einfachen Integration
von Videos in Webseiten sind kurze Clips allgegenwirtig. Videos konnen
Gestaltungsinhalt der oben genannten Werbeformen sein. Der Internet-
nutzer begegnet beizeiten auch Audio-Sequenzen beim Surfen. Dies kann
dann von einigem Erschrecken begleitet sein, wenn diese Sequenz auto-
matisch beginnt und dann ein stiller Raum plotzlich mit einer Werbebot-
schaft beschallt wird. Dasselbe gilt nattrlich fiir automatisch startende
Videos.

An dieser Stelle soll aber nicht auf diese Ausgestaltungen von ,,In-Page*-
Werbeformen eingegangen werden, sondern auf die Werbeformen beim
Streamen von Videos und Audio-Sequenzen. Der OVK unterscheidet hier-
bei nach linearer und nicht linearer Werbung. Linearitat bedeutet dabet,
dass — ausgehend von einer linearen Zeitleiste — die Werbung an bestimm-
ten Stellen anstatt des eigentlich gewollten Inhalts abgespielt wird. Die
Linearitdt fehlt demnach, wenn Werbung parallel zum eigentlichen Con-
tent sichtbar ist”.

Innerhalb der linearen Werbung unterscheidet der OVK nach Pre-Roll,
Mid-Roll und Post-Roll, je nachdem ob die Werbung vor dem Abspie-
len, in der Mitte oder danach platziert ist. Am gelaufigsten ist dabei
wohl die Pre-Roll Werbung, bei der regelmifig vor dem Abspielen des
gewinschten Videos ein Werbespot platziert wird. Dieser wird oft nach
einer kirzeren Zeit mit der Moglichkeit zum Uberspringen versehen.
Mid-Roll kann bei mehreren kiirzeren Videos ein zwischengeschalteter
Werbespot sein oder bei lingeren Videos eine Werbeunterbrechung wie
beim Fernsehen. Bei einer Post-Roll Werbung diirfte in der Regel davon
auszugehen sein, dass hier die Aufmerksamkeit des Nutzers nicht mehr
grof§ ist und er den Stream abbricht. Post-Roll Werbung entspricht also
dem Abspann eines Films. Lineare Werbung ist bei YouTube und beinahe
allen fir den Nutzer kostenfreien Multimediaportalen Standard. Auch bei
Musikstreamingdiensten wie Spotify ist dies im Rahmen der kostenfreien

99 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 220.
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Nutzung tblich. Im Folgenden werden diese Formen auch im Weitesten
Sinne mit Pre- und Interstitials gleichgesetzt, weil sie ebenfalls Vorspann-
bzw. Unterbrechungswerbung darstellen, wenn auch regelmafig auf den
Videoframe begrenzt.

Als nicht lineare Werbung stuft der OVK zuvorderst Branded Player
und Overlay Ads ein. Dabei stellt ein Branded Player sozusagen einen
Bilderrahmen dar, in den das gestreamte Video eingebettet ist. Praktisch ist
dies eine Sonderform der klassischen Anzeige. Eine Overlay Ad hingegen
ist ein Banner oder Layer, das im Bereich des Videos positioniert ist.

Als weitere nicht lineare Formen nennt der OVK noch die ,,On-Air-Pro-
motion®, das ,Infomercial“ und das ,,Presenting®. Bei diesen Formen wird
die Werbung in den redaktionellen oder dramaturgischen Ablauf des Vi-
deo bzw. der Audio-Sequenz eingebaut. Hier bestehen keine Unterschiede
zu den entsprechenden Werbeformen im Rundfunk. Als Teil des Contents
sind diese Werbeformen in einer besonders festen Beziehung zum Inhalt
und sind vor allem statisch, d.h. sie konnen nicht ausgewechselt werden.
Die davor genannten In-Stream Werbeformen hingegen sind dynamisch
und kénnen jederzeit geindert oder ausgetauscht werden.

Auch bei dieser In-Stream Werbung mit Videos und Audio-Sequenzen
befindet sich der Nutzer in der Situation, dass ihm gegeniiber die Wer-
bung ohne sein Zutun ausgespielt wird. Er muss insbesondere lineare Wer-
bung oft zumindest teilweise wahrnehmen, wenn er das Streamingangebot
wahrnehmen mochte. Bei nicht linearen Werbeformen kann der Nutzer
nur bei Overlay Ads aktiv die Anzeige durch Schlieen unterbinden, was
er regelmifiig tun wird, um den gesamten Videobereich ohne Einschrin-
kung zu sehen. Die tbrigen nicht linearen Werbeformen sind hingegen
regelmifig fester Bestandteil der Streamingangebote.

(vi) Werbender Content

Eine weitere Werbeform ist die werbliche Ausgestaltung des Contents.
Hierhin gehoren im Prinzip alle Internetseiten, die ein Unternehmen
selbst erstellt oder pflegt, um damit auf die eigenen Produkte und Dienst-
leistungen hinzuweisen. Auch dazu gehoren solche redaktionellen Inhalte,
die auf Drittseiten die Produkte eines Unternehmens anpreisen. Dies kon-
nen Nachrichtenseiten oder Blogs sein, die positiv berichten.

Vor allen Dingen kommen hier Internetportale in Betracht. Bei Bewer-
tungsportalen etwa bestehen einerseits Moglichkeiten besonders herausge-
hobene Stellungen oder Empfehlungen beim Portalbetreiber gegen Zah-
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lung zu erlangen. Andererseits konnen Bewertungen manipuliert werden,
indem etwa ,,Fake-Bewertungen® gefordert werden. Bei sonstigen themen-
gebundenen Portalen kann sich der Werbende zudem als normales Mit-
glied anmelden und dort unter seinem Unternehmenskennzeichen bzw.
seiner Marke Beitrage einpflegen, z.B. das Bereitstellen von Rezeptideen
durch einen Nahrungsmittelproduzenten auf Rezeptportalen!®.

Die Besonderheit an diesem Content-Marketing ist, dass die Werbung
zentrales Merkmal des Contents ist. Dies entspricht also in der analogen
Welt den klassischen Produktkatalogen oder Marketingmaterialien. Der
Internetnutzer weif§ genau bei Besuch der eigenen Seiten eines Unterneh-
mens, dass hier eine werbliche Zwecksetzung vorliegt. Andererseits ent-
sprechen die vorgenannten Portale etwa Fachzeitschriften. So ist dem Le-
ser der ,Auto Motor und Sport® bekannt, dass hier Giber bestimmte Autos
berichtet wird und die Automobilhersteller dafiir regelmafSig Probewagen
zur Verfiigung stellen. Bei den Portalen steht auch der Informationscha-
rakter bzw. die Unterhaltungswirkung im Vordergrund, wobei regelmifig
mit der Beeinflussung durch die Anbieter auf die eine oder andere Art zu
rechnen ist.

Der Nutzer muss diese Werbeseiten aber wiederum aktiv ansteuern.
Das unterscheidet werbenden Content ganz entscheidend von den oben
genannten aktiven Werbemitteln.

(vii) Sonderfall: Suchmaschinenmarketing

Suchmaschinen sind aufSergewohnliche Webseiten, die sozusagen das Tor
zur weiten Welt des Internets darstellen. Selbstredend wird auch auf
diesen Webseiten Marketing betrieben. Suchmaschinenmarketing ist da-
bei der Oberbegrift fir die Instrumente Suchmaschinenwerbung (SEA
= search engine advertising) und Suchmaschinenoptimierung (SEO = se-
arch engine optimization)!°!. Besondere Bedeutung hat das Suchmaschi-
nenmarketing, weil Suchmaschinen wie Google oder Bing regelmafig
als Startseiten in Browsern vorinstalliert sind und deshalb sowie aus Prak-
tikabilititsgriinden in so gut wie jeder Internetsitzung benutzt werden.
Schlieflich wird bei der Suche nach Informationen nur auferst selten die
korrekte URL von Webseiten im Browserfeld angegeben. Vielmehr hat

100 Vgl. Beispiel: Hochland auf chefkoch.de bei Solmecke/Kocatepe, Recht im On-
line-Marketing, S. 45.
101 Kammerzelt/Wimmer, Online-Marketing, S. 97.
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sich das schlagwortartige Durchsuchen des Internets mittels Google o.A.
praktisch zur Methode des Internetsurfens entwickelt.

Aus dieser enorm wichtigen Bedeutung der Suchmaschinen folgt ein
tiberragend hohes Besucheraufkommen. Deshalb sind zwei Moglichkeiten
gegeben, sich diesem breiten Publikum zu prisentieren. Einerseits kann
in klassischer Weise Fliche fir die Werbung gekauft werden. Dies ist
Suchmaschinenwerbung. Andererseits kann das Ziel verfolgt werden, bei
der nutzerseitigen Eingabe von bestimmten Begriffen in die Suchmaschine
eine moglichst hohe Platzierung in den Ergebnissen zu erreichen. Dafiir
dient Suchmaschinenoptimierung.

Suchmaschinenwerbung, teils auch Keyword Advertising genannt, stellt
die Einblendung bezahlter Ergebnisse in Abhangigkeit eines vom Nutzer
eingegebenen Suchbegriffs dar'®2. Fiar SEA tber Google stellt das Unter-
nehmen unter anderem das Werbetool ,AdWords“ zur Verfigung.

Go gle fubalischuhe Q

Alle  Shopping  Bider  Videos  Maps  Mehr Einstellungen  Tools

Ungefahr 3.770.000 Ergebnisse (0,41 Sekunden)

FuBballschuhe - Die Top Marken bei Soccerboots - soccerboots.de Google Shopping-Ergebnisse  Anzeigen
www.soccerboots.de/Fussballschuhe ¥

4,9 Je %%k Bewertung fiir soccerboots.de

Der Shop fiir FuBballschuhe

Lieferung innerhalb 48h - 30 Tage Riickgaberecht - Kauf auf Rechnung ‘ \
= N

Nike Hypervenom Phelon Ill - Voller Fokus. Freies Spiel - intersport.de
www.intersport.de/nike/hypervenom ¥

Hol dir den Hypervenom Phelon il in ORT adidas ACE17.3  Puma Herren Nike Jr Mercurial

Bequemes Einkaufen - Zahlung auf Rechnung - Versand mit Hermes - Sicherer Onlineshop FG FuBballschuh ~ evoSPEED 5.4...  Victory VI DF FG

Ausstattung: Nike Skin, groferer Schussbereich, besserer Ballkontakt, optimale Traktion 595¢ 13.95€ 489¢
outftter.de MandMDirectde  1iteamsports
Versand gratis +549€Versand  Versand gratis

FuBballschuhe Online Kaufen - Schnelle Lieferung: 2 Werktage
www.unisportstore.de/fuliballschuhe

4,9 %%k k% Bewertung fiir unisportstore.de

Die neuesten Produkte bei Unisport - FuBballschuhe hier online kaufen!

q

Typen: ! Fulballe, Torwart

Modelle: Nike, adidas, PUMA, New Balance, Umbro, Under Armour, Mizuno, Pantofola dOro, Joma

Angebote Laufschuhe - Traif .

Fussballschuh - OUTFITTER - Bestell hier versandkostenfrei - outfitter.de New Balance NIKE Mercurial Adidas Ace 17.3

(Anzsige) www.outftter.de/Fubalischuhe/Top-Marken ~ Herren Furon20  Victory VIDFSG  Fg.

Entdecke jetzt die riesige Auswahl an Marken-FuBballschuhen auf Outfiter.de 1395€ 67,47€ 59,05€
MandMDirectde  soccerboots.de  SportScheck
+549€Versand  Versand gratis +3,95 € Versand

FuBballschuhe giinstig kaufen | 11teamsports | Nike | adidas | Puma ... Kk (1k+)

https://www. 11teamsports.de/fussballschuhe/ v
Fk ok k Bewertung: 4,8 - 19.031 Abstimmungsergebnisse

Im Onlineshop von 11teamsports findest du eine riesige Auswahl giinstiger Fussballschuhe der &
bekannten Marken fiir Herren und Kinder. N D
Stollen | Nocken | adidas | Nike - Under Armour - Multinocken FuBballschuhe i \\

Beispiel einer Google-Suchanfrage'® fiir ,,FufSballschube — die ersten vier Ergeb-
nisse sind Anzeigen, erst an fiinfler Stelle erscheint ein Suchergebnis im engeren
Sinne; am rechten Rand sind ,,Google Shopping-Ergebnisse®, ebenfalls zum Teil
Anzeigen

102 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 268.
103 Abgerufen am 23.8.2017.
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Solche SEA-Einblendungen werden als ,Anzeige® deklariert, damit der
Nutzer diese auch als bezahlte Werbung identifizieren kann. In gestalteri-
scher Hinsicht ist hier allein eine Textwerbung moglich — bestehend aus
Uberschrift und kurzem Erliuterungstext. Diese Werbung wird dann be-
stimmten Keywords zugeordnet. Die konkrete Ausspielung der Werbung
wird durch einen Algorithmus des Suchmaschinenanbieters gelenkt!%4.

Nach demselben Prinzip funktionieren die ,,Product-Listing-Ads®, also
Text-Bild-Anzeigen mit direkter Verlinkung auf einen Webshop!®. Weiter-
hin sind Erweiterungen der Textwerbung um bestimmte Elemente mog-
lich.

Suchmaschinenwerbung stellt damit eine klassische Anzeige dar, die fiir
das Layout von Suchmaschinen angepasst und optimiert wurde. SEA ist
damit im Ausgangspunkt mit klassischen Anzeigen auf Webseiten gleich-
zustellen.

Im Unterschied dazu ist Suchmaschinenoptimierung keine Anzeigen-
werbung, sondern vielmehr eine Methode zur Verbesserung des eigenen
Contents, sodass er vom Algorithmus der Suchmaschine bei bestimmten
Suchwortern bevorzugt dargestellt wird. Hier wird auch keine Zahlung an
Google als Werbeplatzanbieter geleistet. Vielmehr kann jeder Webseiten-
betreiber selbst oder durch spezialisierte Dienstleister versuchen, bestimm-
te Kriterien zu erftllen, die ein Algorithmus regelmifig prift und bei de-
ren Vorliegen eine hohere Platzierung erfolgt. Dafir bilden neben anderen
Kriterien ganz mafSgeblich ,Keywords“ die Grundlage. Hinzu kommen die
Domainnamen, Verlinkungen mit anderen Seiten (,Backlinks“) und die
Besucherzahlen!%6.

SEO stellt somit eine ,verlingerte“ Content-Werbung dar, der sich
der Nutzer nicht entziehen kann, wenn er nicht auf die Suchmaschine
verzichten mochte. Andererseits wird ihm durch die ,Keyword“basierte
Optimierung diese Art der Content-Forderung nur selten auffallen, weil er
ja gerade nach bestimmten Begriffen sucht. Die Anzeige von suchmaschi-
nenoptimierten Inhalten setzt deshalb wiederum ein aktives Handeln des
Nutzers voraus.

104 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 271.

105 Kammerzelt/Wimmer, Online-Marketing, S. 97; https://www.ranksider.de/talk
/google-shopping-nicht-mehr-kostenlos-doch-noch-immer-effektiv, zuletzt abge-
rufen am: abgerufen; im oberen zu Fn. 99 dargestellten Screenshot als Google
Shopping-Ergebnisse gelistet.

106 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 273f..
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(viii) Sonderfall: Soziale Netzwerke, v.a. Facebook

Soziale Netzwerke wie Facebook, Twitter, Instagram & Co. sind zum
integralen Bestandteil des Internetkonsums von vielen Menschen gewor-
den. Der regelmifiige Besuch von mindestens einem der Social-Network-
Channels ist fir viele Menschen eine Selbstverstindlichkeit. Obwohl hier
eine starke Verbreitung der Nutzung iiber mobile Gerite und die dazu
passenden Apps zu beobachten ist, halten die sozialen Netzwerke ganz
tiberwiegend auch ,normale“ Internetseiten vor, die in Browsern gedffnet
werden.

Soziale Netzwerke gehoren zu dem Uberbegriff der sozialen Medien
und sind solche, bei denen eine vielseitige Interaktion von einer Vielzahl
von Menschen gleichzeitig moglich ist'?””. Das besondere Merkmal von
sozialen Netzwerken im hier verstandenen Sinne ist ein Newsfeed oder
ein ,Stream®, der dem Nutzer aufgrund der eigenen Abonnements oder
personlichen Verbindungen Beitrage anzeigt.

Soziale Medien, die Gber keinen Newsfeed verfiigen, sind dazu in Ab-
grenzung lediglich als moderne Kommunikationsformen anzuschen. Sie
sind sozusagen die aktuellste Evolutionsstufe der menschlichen Punkt-zu-
Punkt Kommunikation — ausgehend vom klassischen Gesprich, tber Te-
lefonie hin zu Messenger Diensten wie WhatsApp oder Snapchat. Diese
sozialen Medien werden weitestgehend auf mobilen Endgerdten (wiede-
rum etwa WhatsApp oder Snapchat) oder auf PCs in besonderer Software
genutzt (etwa Skype). Deshalb wird an der entsprechenden Stelle naher
auf solche soziale Medien eingegangen. Soweit unter die sozialen Medien
auch Webseiten wie Blogs, Foren, Wikis oder Bewertungsportale gefasst
werden'%8, so ergibt sich kein Unterschied zu den oben dargestellten ,,nor-
malen“ Webseiten.

Beispielhaft wird zunichst auf das soziale Netzwerk Facebook niher
eingegangen. Facebook ist als eines der meist frequentierten sozialen
Medien!® zum Mikrokosmos des Internetwerbemarkts geworden. Auf
dieser Plattform ist nimlich einerseits eigenes Content-Marketing tber
Facebook-Seiten moglich, also sozusagen eine Mini-Homepage im sozialen

107 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 249f..

108 Jacob, Integriertes Online-Marketing, S. 250f..

109 Laut einer offentlich zuginglichen Studie hatte Facebook im April 2019 2,375
Mrd. monatlich aktive Nutzer, https://allfacebook.de/toll/state-of-facebook,
zuletzt abgerufen am: 30.5.2019; davon 32 Mio. aus Deutschland, https://allfac
ebook.de/zahlen_fakten/offiziell-facebook-nutzerzahlen-deutschland, zuletzt
abgerufen am: 30.5.2019.
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Netzwerk. Andererseits ist auch aktive Werbung moglich, indem entweder
an bestimmten Stellen klassische Anzeigen geschaltet werden oder durch
bezahlte Werbung eine Anzeige im Newsfeed des Nutzers positioniert
wird. Dabei wird Werbung bei Facebook als ,,gesponsert” deklariert.
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Beispiele aus dem Facebook Feed des Autoren'%: ,gesponserte” klassische Anzet-
gen am oberen rechten Rand der Seite, Screenshot oben, und ,,gesponserter”
Content im Newsfeed, Ausschnitt unten

110 Abgerufen am 18.8.2017.
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Fir die Werbeformen des Content-Marketings und der klassischen Anzei-
gen (sog. ,rechte Spalte“!!!) gelten auf Facebook keine Besonderheiten
zum tUbrigen Werbemarkt im Internet. Wihrend die Konfrontation mit
Content von Werbenden auch hier irgendeine aktive Handlung des Nut-
zers (z.B. Aufrufen von Seiten oder Drucken des ,,Gefillt mir“-Button mit
Abofunktion) bedarf, wird die rechtsseitige Anzeige ohne weiteres Zutun
geschaltet.

Eine Besonderheit stellt dagegen Werbung im Newsfeed dar. Der News-
feed wird durch Content von anderen Mitgliedern oder Facebook-Seiten
mit Hilfe eines bestimmten Algorithmus gespeist!'2. Dabei wird regelma-
Big ein ,gesponserter” Beitrag eingespeist, der nichts anderes als eine Wer-
beanzeige ist. Diese gesponserten Beitrage kommen in zwei Ausgestaltun-
gen vor: zum einen wird dem Nutzer einleitend mitgeteilt, dass einem
»Facebook-Freund® eine bestimmte Seite gefillt und deshalb dem Nutzer
jetzt gerade ein Beitrag von dieser Seite angezeigt wird!!3; zum anderen
gibt es Beitrige im Newsfeed, die als ,vorgeschlagener Beitrag® bezeichnet
sind — wie die nachfolgend eingeblendete Anzeige.

111 Vgl. Palme, Facebook-Marketing, S. 183.

112 Zu den Hintergrinden des Algorithmus vgl. http://t3n.de/news/facebook-newsf
eed-algorithmus-2-577027/, zuletzt abgerufen am: 30.5.2019.

113 Vgl. Screenshot oben, Fn. 106.
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= Coffee Circle
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Finde deinen Lieblingskaffee mit Coffee Circle.
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P Nachhaltiger Anbau & Projektunterstiitzung

Espresso House Blend fiir Buna Dimaa Kaffee fiir 6,90
9,90€ Jetzt einkaufen
Ausgewogen, sdurearm Ideal fir Vollautomaten
O B~
il Gefilit mir @8 Kommentieren #» Teilen

Beispiel aus dem Facebook Feed des Autoren''

Die zweite Alternative stellt dabei eine eindeutigere Werbung dar. Bei der
erstgenannten Ausgestaltung lehnt sich Facebook hingegen an einen von
einem ,Facebook-Freund® geteilten, kommentierten oder ihm gefallenden
Beitrag an. Denn regelmaRig werden solche dem sozialen Medium spezifi-
schen Interaktionen im Newsfeed anderer Nutzer angezeigt. Deshalb legt
die erste Alternative eine solche Interaktion des Freundes nahe, womit
potentiell ein héheres Vertrauen in den Werbenden geweckt wird. Diese
Werbeform der ,,gesponserten Beitrige ist eine neue Spielform der klassi-
schen Anzeige, die allerdings als Content-Marketing getarnt ist.

Zuletzt kann Werbung auch durch bei Facebook verbundene Personen
oder Seiten (und damit nicht aktiv durch Facebook) in den Newsfeed
gespeist werden. Dies ist der Fall wenn die verbundenen Personen bzw.
Seiten bestimmte (werbende) Beitrige teilen oder sonstige spezifische In-

114 Abgerufen am 18.8.2017.
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B. Grundlage: Werbung im Internet

teraktionen vornehmen. Dies stellt dann aber wiederum reines Content-
Marketing dar, weil hier der Nutzer durch die Verbindung mit der Seite
oder der Person auch eine solche werbliche Interaktion billigt.

Hinsichtlich der Ausgestaltung der Anzeigen bestehen diverse Hand-
lungsmoglichkeiten, die aber durch die Gestaltungsformen von Facebook-
Posts begrenzt werden. Hinzu kommen von Facebook aufgestellte Wer-
berichtlinien, die vor Freischaltung einer Werbekampagne angewendet
werden. Diese enthalten unter anderem thematische Verbote und gestalte-
rische Anforderungen an Text-Bild-Kombinationen!’.

Weitere in der europdisch und amerikanisch gepragten Kultur stark
frequentierte soziale Netzwerke, sind Twitter, LinkedIn, Tumblr, Pinterest
und Instagram!!6. Soweit ein solcher Stream verwendet wird, kommen in
gleicher Weise wie bei Facebook drei Alternativen fiir Werbung in Frage:
Content, klassische Anzeige und Newsfeed Anzeige.

(ix) Fazit: Klassifizierung der browserbasierten Internetwerbung

Nach alledem lasst sich Werbung auf Webseiten aller Art in zwei grofle
Gruppen trennen. Einerseits handelt es sich um Content-Werbung, ande-
rerseits um Anzeigen.

Content-Werbung zeichnet sich dadurch aus, dass sie auf eigenen oder
fremden Webseiten und Kanilen vom Werbenden aktiv eingestellt wird,
dem Nutzer aber nur dann entgegentritt, wenn er selbst zuvor auf irgend-
eine Weise aktiv geworden ist. Der Nutzer muss hier also willentlich
eine Webseite oder auf einer Drittseite wie sozialen Netzwerken, Suchma-
schinen oder Portalen eine untergeordnete Seite aufrufen, auf der die
werbenden Content-Informationen dargestellt werden. Diese zweistufige
und doppelpolige Aktivitat ist insbesondere fiir die rechtliche Beurteilung
dieser Art von Werbung von Bedeutung (siehe unten Zifter IV.).

Anzeigenwerbung hingegen zeichnet sich dadurch aus, dass auf eigenen
oder fremden Webseiten und Kanilen dem Nutzer andere Inhalte ange-
zeigt werden, die er nicht willentlich und gezielt aufgerufen hat. Dabei
ist der Nutzer mit isoliertem Blick auf die Anzeigen passiv, der Werbende
hingegen wird (oftmals unter Einbindung Dritter) aktiv. Anzeigen zeich-
nen sich also durch eine einseitige Aktivitit des Werbenden aus. Im Rah-

115 Vgl. Palme, Facebook-Marketing, S. 205f..
116 Siehe https://www.kontor4.de/beitrag/aktuelle-social-media-nutzerzahlen.html,
zuletzt abgerufen am 30.5.2019 fiir Nutzerzahlen in Deutschland.
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I Arten von internetbasierter Werbung

men dieser einseitigen Aktivitit haben sich diverse wirtschaftliche (siche
unten Ziffer II.) und technische (siehe unten Ziffer III.). Besonderheiten
entwickelt. In rechtlicher Hinsicht bestehen Regularien, die je nach Fokus
auf das ,,Ob*“ oder das ,Wie“ von Werbung unterschiedlich stark differen-
ziert sind (siche unten Ziffer IV.).

Zusammenfassend werden die Anzeigen in folgender Grafik als Abbil-

dung 3 nochmals dargestellt:
Browserbasierte
Anzeigenwerbung

| 1 1 | 1 1
Pop-Ups (ggf. Video & Audio | Gesponserte

Anzeigen im 2 7 A
: verbunden mit In- Interstitials SEA Beitriige in soz.
engeren Sinne i) (In-Stream) ‘ Nt it
Slg/ 22:‘:;’& linear (Pre-Roll,
Rectangle etc. RUEREID
Anzeigen mit
erweiterteten nicht linear
Funktionen

Abbildung 3: Schema browserbasierter Werbeformen

cc) Werbung in sonstigen Programmen auf PCs

Sonstige Programme auf PCs konnen zu allen denkbaren Zwecken einge-
setzt werden. Als hdufige Softwareprogramme (aufSer Internetbrowser und
Mailprogramme) kommen dabei in nicht abschlieSender Aufzdhlung Text-
verarbeitungs-, Antiviren-, Kommunikations-!7, Streaming-!'® und sonsti-
ge Dienstprogramme!’ sowie Computerspiele in Betracht. Bei allen sol-
chen Programmen ist es moglich, Werbung zu integrieren. Dies kann
insbesondere durch die Implementierung von Werbeflichen dhnlich der
browserbasierten Anzeigenfor