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Medienmarken in der Brandung

Karsten Zunke

Wie eine Monsterwelle schwappte das Internet mit seinen
Interaktions- und Trackingmaéglichkeiten erstmals vor gut
16 Jahren in die ohnehin schon bunte Welt der Werbung.
Mit nervtétenden Blinkbannern versprach man sich in den
Anfangstagen des Webs grofle Abverkaufssteigerungen. Die
Surfer waren begeistert, klickten aus Neugier alles an, was
moglich war.

Doch schnell lockten die grofien Budgets der Markenartikler,
das Web wurde auf Branding getrimmt. Viel gebracht hat es bis
heute nicht - Performance-Marketing boomt, Google wurde
dank seiner CPC-Text-Anzeigen von Zigtausenden kleinen und
mittelstindischen Werbungtreibenden zum milliardenschweren
Weltkonzern gemacht und die Konzerne der FMCG-Branche
sind immer noch zogerlich, wenn es darum geht, mit grofien
Online-Branding-Kampagnen Vermarkter und Publisher rei-
cher und gliicklicher zu machen. Insbesondere Medienmarken
warten noch auf die perfekte Welle zum Geldverdienen. Die
Internetnutzung wichst rasant, es wird auf diese Weise immer
mehr Online-Inventar produziert. Viel Potenzial, das vermarktet
werden soll. Mit der Restplatzvermarktung liber Adnetworks,
Marktpldtze, Affiliate-Netze und Media-Auktionen will man
der Inventarflut begegnen, das Beste aus ihr herausholen. Doch

performancegetriebene Werbung lasst sich nicht einsperren.
Schon gar nicht auf den billigen Pléitzen der hinteren Seiten. Sie
sprudelt ins Rampenlicht, spiilt sich ganz nach vorn. Und lingst
ist es kein Einzelfall mehr: Performance- Ads sind mittlerweile
auch auf den Startseiten grofier Websites zu sehen - prominent
platziert im oberen Drittel. Flankiert werden die Bild-Text-
Kombinationen immer &fter von Google-Adsense-Anzeigen
am Rand - dort wo eigentlich die Skyscraper zu Hause sind.

»Der Einsatz sehr unterschiedlicher Werbeformate sollte immer
das Ergebnis einer eingehenden Bedarfsermittlung sein, um
die Werbeziele zu erreichen®, sagt Klaus Ahrens, einer der
Geschiftsfithrer der Hamburger Agentur pilot. Dies konne
extrem differenzieren: zum Beispiel durch starke Fokussierung
auf den Klick, um auf einer Landingpage das eigentliche
Produkterlebnis zu inszenieren. ,Dadurch, dass immer mehr
Targetingtechnologien eingesetzt werden, konnen auch Nutzer,
die vorher mit einem groffformatigen Werbemittel in Kontakt
gekommen sind, mit Bild/Text-Kombis oder Ahnlichem
erneut angesprochen werden', sagt Ahrens. So folge dann
beispielsweise einem hochwertigen Zielgruppenkontakt mit
einem aufmerksamkeitsstarken Werbemittel, erginzt durch
Profilinformationen zum Nutzertypen, ein passendes reines
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Performance-Produktwerbemittel. ,,So werden Markenkom-
munikation und Sales in Einklang gebracht.“ Auch Vermarkter
bestitigen die positiven Wechselwirkungen fiir Werbekunden.
Marken, die besonders stark in den Markenaufbau investieren,
wiirden auch bei den Performance-Kampagnen erfolgreich
abschneiden, verlautete es beispielsweise auch aus dem Hause
von G+] Electronic Media Sales in Hamburg.

Stresstest fiir Medienmarken

Doch nichtsdestotrotz: Ob Financial Times, Handelsblatt
oder Stern - konnen Medienmarken das auf Dauer aushal-
ten? Hochwertige Premiuminhalte, auf denen Werbung aus
der untersten Preiskategorie rotiert? Alles kein Problem, so
die beschwichtigenden Worte der Betroffenen. Eine gute
Performance-Kampagne zahlt auch auf das Branding ein
und umgekehrt. Diese wechselseitige Wirkung hilft den Ver-
marktern, beide Arten von Umsitzen ordentlich zu steigern.
Doch die Sache hat einen Haken: Es sind nicht nur die grofien
Konzerne mit den grofien Werbebudgets, die zur Unterstiitzung
ihrer Listenpreis-TKP-Kampagnen auch noch ein bisschen
Performance dazubuchen. Im Gegenteil: Vor allem kleine,
vergleichsweise unbekannte Werbungtreibende profitieren
von der riesigen Performance-Welle und erhalten eine noch
nie dagewesene mediale Online- Aufmerksambkeit - fiir kleines
Geld und ohne teure Branding-Kampagne.

Einige Online-Vermarkter haben bereits reagiert: Bei To-
morrow Focus hat man beispielsweise dem Treiben einen
Riegel vorgeschoben und das Inventar detailliert geclustert.
Auf der Homepage von FOCUS Online, Elle Online, Chip
Test & Kaufberatung und weiteren Premium-Platzierungen
werden keine performanceorientierten Kampagnen im sofort
sichtbaren Bereich ausgespielt. Hingegen werden Umfelder mit
geringerer Nachfrage fiir Direktbuchungen fiir textbasierte
Werbung genutzt, fiir grafische Display-Werbung hingegen
nicht.

»Die Ausspielung von textlinkbasierter Werbung ist deshalb
gestiegen, weil anhand von technischer Optimierung die
Effizienz fir Werbekunden gestiegen ist — bei gleichzeitiger
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Steigerung des eCPMs fiir den
Publisher®, sagt Martin Liitge-
nau, Geschiftsfithrer der To-
morrow Focus Portal GmbH aus
Miinchen. Unter anderem achtet
man bei diesem Vermarkter auf
die Herkunft des Users: ,, Kommt
er zum Beispiel iiber Google auf

unsere Seiten, ist er in der Regel .
Martin Liitgenau, Tomorrow

auf der konkreten Suche nach 2
Focus Portal GmbH

einem Ergebnis und ndher am
Kauf eines Produktes. Textlink-Werbung kann in diesem Fall
sehr effizient sein und recht gute eCPMs erzielen', so Liitgenau.

Zum anderen hat der Markt inzwischen verstanden, dass die
Anforderungen von branding- und performanceorientierten
Kampagnen komplett unterschiedlich sind und auch anders
gebucht werden. ,,Dabei ist es durchaus akzeptiert, dass
innerhalb eines User-Visits auf einer Plattform ein abverkaufs-
orientierter Textlink fiir einen Abschluss eines Mobilvertrages
erscheint und gleichzeitig eine Branding-Kampagne fiir ein
neues Mobilfunk-Package mit hohen Aufmerksamkeitswerten
geschaltet werden kann.”

Jedem sein Cookie

Léngst hat bereits eine Gegenbewegung zu der Flut an Perfor-
mance-Ads eingesetzt. Banderole Ad, Maxi Ad, Pushdown Ad
und Half Page Ad heiflen die vier neuen Wunderwatfen fiir
Werbungtreibende - allesamt grof3flichige Werbemittel, mit
denen Werbungtreibende wieder mehr Aufmerksamkeit in der
zunehmend kleinteiligen Werbebildchenwelt des klassischen
Online-Marketings erzielen. Auch Vermarkter kniipfen grofie
Hoffnungen an die grofien Formate. Sie konnten nicht nur fiir
bessere Branding-Wirkung und Awareness sorgen, sondern es
ihnen auch erleichtern, Online-Werbung wieder im groflen
Stil nach Listenpreisen zu verkaufen.

Durcheinandergewirbelt wird die Branding-Welt der Medien-
marken aber nicht nur durch die immer stirkere Prasenz von
Wort-Text- Anzeigen: Zunehmend spielt auch das Targeting eine
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