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Weniger telefonieren

Karsten Zunks

Ware das nicht schon: Statt standig per Telefon Uber TKPs und Platzierungen zu
verhandeln, uberlasst man die Sisyphos-Arbeit einfach einer Software. Google
hat mit seinem Adwords-Auktionsmodell gezeigt, wie man automatisiert
passende Werbung einblenden kann. Agenturen wiinschen sich seit Langem,
dass Dinge, die nicht die Mediaplanung und -beratung betreffen, moglichst
automatisch ablaufen. Marktplatze fiur Displaywerbung konnten eine Losung
sein, um steigende Mediavolumina ohne viel Aufwand an passende Publisher zu
bringen und zu optimieren. Wird es vielleicht in ein paar Jahren einen
relevanten deutschen Media Exchange nach US-amerikanischem Vorbild
geben?

Werbungtreibende und Publisher, die sich die Reklame fur den Right Media Exchange
ansehen, durften entzuckt sein. Hier bietet der Publisher sein Inventar gegen das
héchste Gebot an und der Werbungtreibende erhalt fr sein Budget die maximalen Ad-
Impressions. Wahrend bei einem Blind-Network der Publisher nicht weit, wie das
Metzwerk sein Inventar belegt. und der Advertiser wiederum nicht weill, wo seine
Kampagne gezeigt wird, und am Ende der Netzwerkbetreiber angeblich am meisten
profitiert, ist das bei Marktplatzen anders. Hier sollen Publisher. Advertiser und
Marktplatzbetreiber gleichermafen profitieren. Weniger entzlckt von salchen
teilautomatisierten Plattformen durften die Vermarkter mit inren ausgefeilten,
hochwertigen Targeting-Angeboten und die Agenturen mit inren Beratungsleistungen
sein.

Aber hierzulande stecken die Marktplatze und ihre Auktionsmechanismen noch in den
Kinderschuhen. Etablierte amerikanische Player wie Right Media haben fur inre Borsen
bisher nicht verlauten lassen, ob man auch auf dem deutschen Markt aktiv wird. Das
schon bald zu Google gehérende Unternehmen Doubleclick hatte urspridnglich
angekundigt, seinen Marktplatz "Ad Exchange" im vergangenen Jahr weltweit
einzufuhren. Bisher ist nichts passiert. Auch bei Microsofts Neuerwerbung, der Media-
Bdrse ADECN, sind keine Bestrebungen erkennbar, nach Deutschland zu expandieren.
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Kein Restplatz-Boom in Sicht

Ob tatsachlich irgendwann das grofe Geschaft mit automatisierten Auktionsmodellen im
Display-Bereich kommt, dariber sind sich Marktteilinehmer uneins. Und dass dann auch
die besonders reichweitenstarken Portale und Seitenbetreiber groe Buchungs-Engines
mit Inventar futtern, halten viele fir unwahrscheinlich. "Da die Reichweite der Kampagnen
eine immer bedeutendere Rolle spielt, wird sich das Geschaft aber zunehmend auf die
Top-Vermarkter und Top-Sites konzentrieren. Vor diesem Hintergrund wird auch in
Zukunft primar individuell vermarkiet werden - das Restplatzmanagement wird eine
untergeordnete Rolle spielen. Ad-Exchange-Plattformen werden ihr Inventar somit primar
von Sites erhalten, die sich nicht im Portfolio der grofien Vermarkter befinden”, meint
beispielsweise Matthias Falkenberg, Geschafisfihrer SevenOne Interactive.

Erste deutsche Borsen gibt es bereits, allerdings bleiben dort die groen Vermarkier
fern. "Wir setzen nicht auf Media-Markiplatze. Werbetreibenden und Media-Agenturen ist
unserer Meinung nach nicht damit geholfen, wenn Reichweite von der Reste-Rampe
kommt". sagt Oliver Busch, Geschaftsfuhrer ad pepper media Gruppe Deutschland. "Was
der Markt braucht, ist mehr Qualitdt und Relevanz der Werbung". Ad pepper hat mit
mediasquares eine eigene Branding Unit, welche die Werbeplatze zu
Festplatzkonditionen hochpreisig vertreibt. Das restliche Inventar setzt die
Geschaftseinheit "ad pepper performance” fur responseorientierte Werbekunden - unter
Berlcksichtigung samtlicher Targeting-Moglichkeiten - und optimiert die Belegungen
nach Wirtschafilichkeit fir Kunden und Websites. "So haben wir kein Problem mit
Restplatzen", sagt Busch. Eine Entkopplung der Beratung sei der falsche Weg. Was
aber. wenn die Maschine der bessere Berater ist?

Glaubt man Matthias Ehrlich, Vorstand des Online-Vermarkters United Internet Media,
wird es auch in ein paar Jahren keinen relevanten deutschen Media-Exchange geben.
"Wenn, dann im Low-Involvement- oder Low-Price-Segment, als
Restplatzvermarkiungsthema. Gegenwartig ist zu beobachten, dass entsprechende
Angebote vom Markt der gebrandeten, groen und relevanten Player nicht angenommen
werden. Bloze Masse ist eben kein Thema. mit dem ein Medienhaus gute Erlése erzielen
kann, und spezifische, verlassliche Erfolge brauchen 'Branded Media' ", so Ehrlich. UIM
steht solchen Marktplatz- und Borsenkonstrukien bekanntermafen Kritisch gegenlber.
"Allerdings sprechen wir mit groGen Medienhdusern bereits Uber Ldsungen, in denen wir
Technologie teilen, damit aber die volle Differenzierung von Media gewahrleisten. Das ist
nach unserem Feedback auch eine conditio sine qua non von Qualitatsvermarktern - wer
es sich leisten kann, hat ein Geschaft. nicht nur einen Markistand”, meint Ehrlich.
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Auch bei InteractiveMedia sieht man solche Markiplatze skeptisch. "Grundsatzlich sind
solche Plattformen sicherlich eher fir kleinere Vermarkter mit qualitativ weniger
interessanten Sites eine mdgliche Losung - zum Beispiel in der Vermarkiung von
Communities, die keine redaktionellen Inhalte bieten und daher als Werbeplattformen
weniger attraktiv sind", sagt Guido Sachs, Geschaftsfihrer InteractiveMedia CCSP GmbH.
Fir Anbieter wie InteractiveMedia, die Uber Markensites mit redaktionell hochwertigen
Umfeldern und hoher Reichweite - wie beispielsweise T-Online.de - in inrem
Vermarktungsportfolio verfilgen, stelle sich die Frage nach einer Restplatzvermarktung
nicht. "Die Nachfrage nach Werbeflachen auf den von uns vermarkteten Seiten entspricht
mindestens dem Angebot und geht oft sogar darlber hinaus”, so Sachs.

Hoffen auf ein Wunder

Viel erhofft hatte sich wunderloop mit seiner Bdrse connect. Moch befindet sich die
Plattform im Beta-Stadium, 275 Websites sind nach Angaben des Anbieters bereits
angemeldet. Doch die ganz groBen Vermarkter sind bis auf AOL nicht vertreten. Das
Besondere an dieser Borse: Sie soll Behavioral-Targeting-Kampagnen
vermarkteribergreifend ermdglichen. Die Technologie von wunderloop verfolgt das
Nutzerverhalten und erfasst es in einem standardisierten Datenformat. Das System lernt
dabei aus den Gemeinsamkeiten im Mutzerverhalten und implementiert entsprechende
Standards fir den Aufbau von Zielgruppenprofilen. Auf diese Weise soll die kritische
Masse von Daten und Nutzerprofilen erzeugt werden, die fir Werbung im groen Stil
bendtigt wird. Jeder Website-Betreiber, der wunderloop connect beitritt, setzt diese
Technologie auf seinen Seiten ein.

"Ein zentraler Nutzen von connect ist die Reichweitenverlangerung. Das ist beispielsweise
dann interessant, wenn ich auf meinem eigenen Porial einen Engpass bei bestimmten
Zielgruppen habe - und diese lassen sich durch in connect zu findende und buchende
Zielgruppen erweitern”, erldutert Michael Kleindl, Chairman wunderloop media services
GmbH, Hamburg. Der zweite zentrale Nutzen der Borse sei es, nicht vermarkietes Inventar
dynamisch auf CPM-Basis einzustellen. "Connect ist ein Markiplatz. auf dem sowohl
kleinere und mittlere als auch grofie Wermarkter und Websites ein Zuhause und einen
klaren Nutzen haben. Aus unserer Sicht ergeben sich fur sie keinerlei Nachteile. Unser
klares Ziel ist und bleibt es, einen méglichst groGen Markiplatz zu etablieren. bei dem im
Idealfall alle mitmachen. Dann ist der Nutzen fiir alle Beteiligten am gréiten. Und ein
bisschen Idealist darf man ja sein", sagt Kleindl.

M. Pantke, AdScale
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Werben im Long Tail

Einen anderen Ansatz verfolgt hierzulande Adscale. GroRe Vermarkter haben die
Marktplatzbetreiber hier nicht auf der Wunschliste. "Wir fokussieren uns mehr auf den
Long-Tail-Bereich. Agenturen kénnen aber beispielsweise unsere Plattform sehr gut
nutzen. Denn Agenturen, deren klassisches Geschéft die Premium-Vermarktung ist,
bekommen Uber AdScale den optimalen Zugriff auf dieses Performance- und Conversion-
orientierte Geschaft”, erldutert Matthias Pantke, geschaftsfihrender Gesellschafter von
AdScale. Der Long Tail sei keineswegs ein Nischenmarkt. "Entscheidend ist fir uns
letztendlich die Reichweite, die wir den Advertisern zu marktkonformen Preisen anbieten
kénnen. Gerade bei diesem Performance-Ansatz im Long Tail liegt ein riesiges Potenzial”,
so Pantke. Im Gegensatz zu den Borsen verstent sich AdScale als ein Echizeit-Marktplatz
fur Onlinewerbung. Das System funktioniert als Auktion in Echtzeit, was bedeutet, dass
die Werbeflichen fur jede Page Impression neu versteigert werden. Dem Advertiser
stehen zur Buchung alle verfiigbaren Websites einzeln und direkt zur Verfiigung. Der
Publisher bietet sein Inventar also nicht einem Netzwerk an, sondern direkt dem
Werbekunden.

Bis dato gibt es soziodemografisches Targeting wie Alter oder Geschlecht sowie Keyword
Targeting Uber Datenbanken. "Geo-Targeting und Behavioral Targeting wird es im Laufe
dieses Jahres geben”, kiindigt Pantke an.

Die Wirtschaftlichkeit entscheidet

Bei Agenturen kommt der Gedanke fur plattformibergreifendes Behavioral Targeting
prinzipiell gut an. "Insbesondere in Fach-Nischen wie Finanzinformationswebsites mit
kleiner und mittlerer Reichweite winschen wir uns dies”, sagt Stefan Swertz, Grinder und
Vorstand der adisfaction AG. Die Vermarkter dieser Spezialumfelder missen auf
Nachfragen nach Behavioral Targeting bisher ablehnen - innen fehlt die Reichweite.
"Behavioral Targeting macht ja nur bei genligend grofien Grundgesamtheiten Sinn. Eine
lbergreifende Plattform kdnnte Abhilfe schaffen”, so Swertz.

Fir Cornelia Lamberty, Vorstandsvorsitzende von moccamedia, sind Bérsen fur
kurzfristige Buchungen prinzipiell sinnvoll. Bei der requldren Belegung von Onlinemedien
gelte ansonsten die klassische Mediadenke: Genaue Untersuchung der Leistungswerte
und der Qualitat - zum Beispiel hinsichtlich des Faktors Zielgruppen-Engagement. "Wir
beobachten die Entwicklung solcher Plattformen intensiv, verhalten uns jedoch - bis auf
einige Pilotprojekte - konservativ. Meist empfehlen wir unseren Kunden sehr individuelle
Kampagnen und haben im Zuge dessen selbst beim Medium Radio eher selten die
vorhandenen Kombimaglichkeiten voll ausschopfen konnen "

Viele Vermarkter beobachten die Entwicklung interessiert. "Wir prifen grundsatzlich alle
Modelle auf inre Wirtschaftlichkeit. Soliten sich Uber solche Platiformen bessere eTKP
erzielen lassen als Gber die herkdmmlichen Modelle, so wiirden wir ein entsprechendes
Engagement erwdgen”, sagt Falkenberg. "Unsere bisherigen Gesprache mit den
Anbietern haben aber gezeigt, dass es fir Premium-Vermarkter wirtschaftiichere Modelle
gibt, um die vorhandenen Inventare zu vermarkten "

Auch beim Online-Vermarkter Tomorrow Focus hat man sich intensiv mit dem Thema
Werbemarkiplatze auseinandergesetzt und ist jetzt zu dem Schiuss gekommen, dass hier
ein grofes Umsatzpotenzial brach liegt. Das Unternehmen steigt daher zielstrebig in
diesem Markt ein und beteiligt sich mit einem einstelligen Milionen-Euro-Betrag an der
britischen Plattform Adjug. Zusammen wollen die Partner nun den deutschen Markt far
Werbemarkiplatze aufrollen (siehe Interview).



