in der Presse

bemittel an. Aber erst der vor zwei Jahren
einsetzende Retargeting-Boom machte sie
populir. Vom System des Anbieters werden
bereits rund 35 Prozent aller Werbemittel
dynamisch generiert. Selbst wenn dieser
hohe Anteil nicht reprisentativ ist — Adno-
logies ist stark auf den Bereich Retargeting
fokussiert —, zeigt er doch eine eindrucks-
volle Entwicklung: Vor gut zwei Jahren lag
der Anteil der dynamischen Werbemittel
bei Adnologies praktisch bei null,

Dynamische Werbemittel werden aus
verschiedenen Elementen nach definierten
Regeln in Echtzeit erstellt. Fiir Retargeting-
Kampagnen gelten dynamische Display Ads
als Mittel der Wahl: Interessenten werden
iiber Cookies markiert, bei einem spiiteren
Besuch wiedererkannt und mit individuell
zugeschnittener Werbung erneut angespro-
chen. ,,Viele unserer Kunden setzen dyna-
mische Ads mittlerweile aber auch kon-
textbasiert ein. Dabei werden vor allem die
Werbeaussagen dynamisch angepasst®, sagt
Schwibbe. Die Botschaften im Banner pas-
sen sich an Seiteninhalte oder Suchanfragen
an. Die Prozesse im Hintergrund laufen in
kiirzester Zeit ab. ,Wir benotigen maximal
0,2 Sekunden, um alle Informationen zu
beriicksichtigen und ein Banner dynamisch
zu generieren", so Schwibbe.
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Am Puls des Spiels: Wettangebote mit
aktuellem Spielstand von Betfair

entwicklung angepasst. ,Besonders elegant
ist die Verbindung aktueller Kurse mit dazu
passenden Anlageprodukten. Wir arbeiten

an solchen Losungen®, so Riepenhausen.
Die Relevanz der auf den Einzelnen bezo-
genen Werbung sorgt fiir hohe Klick- und
Conversion Rates. ,Mit dynamischen Wer-
bemittel sparen Werbung-

»Mit dynamischen
Werbemitteln sparen Werbung-
treibende auch Kosten.”

HEIKE LINDNER ner,
Country Manager Deutschland Mediaplex

treibende auch Kosten,
denn sie miissen nicht eine
Fiille statischer Banner von
einer Agentur kreieren las-
sen, erldutert Heike Lind-
Country Manager
Deutschland bei dem Tech-

Die Einsatzméglichkeiten sind vielfaltig:
Von der Airline, die bei schlechtem Wetter
automatisch Reisen in den sonnigen Siiden
bewirbt, iiber Pharma-Unternehmen, die je
nach Temperatur und Jahreszeit Schnup-
fen- oder Heuschnupfenmittel anpreisen,
bis zu Wettanbietern, die Wett- oder Spiel-
stande im Werbemittel einblenden. Inter-
nationale Anbieter kénnen anhand der IP-
Adresse das Herkunftsland des Users aus-
machen und ein passendes Werbemittel
generieren —in der Sprache des Betrachters,
mit dem Preis in dessen Wihrung.

Hohe Relevanz

Immer, wenn aktuelle Informationen die
Relevanz erhthen, ergeben im Browser ge-
nerierte Ads Sinn. ,,Dynamische Werbemit-
tel sind im Kommen, vor allem bei Finanz-
produkten®, sagt Tim Riepenhausen, Leiter
Business Development bei Adisfaction. Fiir
die Bank Vontobel setzt die Agentur Dis-
plays mit diversen Konzepten ein. Wertpa-
piere veriindern permanent ihren Kurs. Ein
soeben noch attraktives Investment kann
wenig spiiter uninteressant sein. Daher wer-
den die Werbemittel an die aktuelle Kurs-

nologie-Dienstleister Me-
diaplex. Advertiser miissen
lediglich ein Template mit Platzhaltern so-
wie Bilder, Texte und eine Tabelle mit Aus-
lieferungsregeln hinterlegen. Das System
liest die im Cookie gespeicherten Informa-
tionen aus, greift auf die hinterlegten Ele-
mente zu und erstellt daraus automatisch
und in Echtzeit Werbemittel mit der fiir den
User passenden Bild-Text-Kombination.

Mebhr Klicks, weniger Kosten

»Mit dynamischen Werbemitteln kann man
schnell auf wechselnde Gegebenheiten rea-
gieren, etwa mit Sonder-

Display Ads von Vontobel

Saisonal und landerspezifisch: Reiseanzeigen
mit passender Wahrung von Avis

Auch im Affiliate Marketing tauchen immer
ofter dynamische Werbemittel auf. ,,Fiir eine
wiederholte Werbeansprache hat eine dyna-
mische Banner-Erstellung nur Sinn, sofern
das Netzwerk grof} genug ist, um geniigend
Kontaktpunkte mit einem spezifischen User
zu haben. Ansonsten sind die Profile zu un-
vollstindig", rat Torben Heimann, Country
Manager Deutschland von Tradedoubler.
Noch 2011 will Tradedoubler seinen Adver-
tisern in Deutschland eine Losung fiir dyna-
mische Werbemittel-Auslieferungen anbie-
ten. Andere Netzwerke wie Affilinet oder
Zanox offerieren bereits Ahnliches. Schon
jetzt konnen in jedem Affiliate-Netzwerk
Werbemittel dynamisch generiert werden —
unabhiingig vom Anbieter. Fullservice-
Dienstleister wie Jaron oder Quisma haben
entsprechende Tools im Portfolio.

Fir Branding-Ziele sind dynamische
Werbemittel ebenfalls einsetzbar. ,,Durch
die unterschiedliche Ansprache kann man
Sympathie schaffen. Wenn sich im Rahmen
wiederholter Werbemittelkontakte Bot-
schaften aufeinander aufbauven und den
Nutzer durch intelligente Kommunikation
im Kaufprozess halten, brennt sich das bes-
ser in die Kopfe ein als ein statischer Text®,
so Lindner. Werbungtreibende miissten
sich allerdings darauf einlassen — und es

preisen Lagerbestinde ab-
verkaufen und ein anderes
Produkt kommunizieren,
sobald das beworbene aus-
verkauft ist, so Christian
Altemeier von Flashtalking,
Dienstleister fiir Rich-Me-
dia- und Video-Adserving.

+~Dynamische Banner-
Erstellung ergibt nur Sinn,
wenn das Netzwerk grof$ ist.”

TORBEN HEIMANN
Country Manager Deutschland Tradedoubler

Seiner Ansicht nach wer-

den dynamische Ads kiinftig héufiger einge-
setzt, ,weil das Medium iiber Riickkanile
verfiigt, schnell und messbar ist”. Da sei es
konsequent, mit dynamischen Bannern die
Performance zu steigern.

geschickt anstellen. ,,Denn die Conversion
der dynamischen Werbemittel hingt letzt-
lich davon ab, wie clever die Kommunika-
tionsstrategie des Unternehmens ist. 1l

KARSTEN ZUNKE

»20 Prozent hiéhere
Klickraten”
Herr Heistermann, welche Rolle

spielen dynamische Werbemittel der-
zeit in der Beratungspraxis Ihrer
Agentur?

Henner Heistermann: Die Dynamisie-
rung treibt im Moment sehr viele
Internet-Hindler um. Nicht nur im
Zusammenhang mit Retargeting-
Mafnahmen, sondern auch bei der
Aussteuerung von aktuellen und re-
gionalen Informationen gewinnen
die dynamischen Werbemittel daher
an Bedeutung.

Was treibt diese Entwicklung Ihrer
Meinung an?

Heistermann: In erster Linie sind fiir
Internet-Hindler die hohen Klick-
und Konversionsraten lukrativ. Die
Klickrate liegt nach unseren Erfah-
rungen um 20 Prozent hiher als bei
statischen Werbemitteln, die Konver-
sionsrate um 12 Prozent héher. Ins-
besondere die Relevanz und die
Aktualitit der Produktinformatio-
nen innerhalb des Werbemittels spie-
len dabei eine grofie Rolle.

Gibt es auch Fallstricke beim Einsatz
dynamischer Werbemittel?
Heistermann: Hindler sollten beden-
ken, dass sich manche Web-Nutzer
unter Umstinden entmiindigt fith-
len, wenn sie stets individualisierte
Werbung sehen und nicht die Ange-
bote, iiber die Bekannte oder Freun-
de reden. Mit der richtigen Strategie
sind dynamische Werbemittel eine
grofle Chance fiir Shop-Betreiber.
Dafiir ist allerdings Fingerspitzenge-
fithl gefragt.

Wo sehen Sie die Zukunft der Dynami-
sierung?

Heistermann: Das grofite Werbemittel
fiir einen Online-Handler ist sein
eigener Webshop. Auch dieser kann
sich dem Nutzer dynamisch anpas-
sen. Nicht nur Angebote, auch Web-
site-Strukturen sind bereits dynami-
sierbar — wie die Navigation, die sich
dem jeweiligen Nutzer anpasst. Es ist
sogar denkbar, dem Shop-Besucher
kiinftig auf Basis seiner Mausbewe-
gungen Produkte zu empfehlen. In
der Dynamisierung steckt noch viel
Potenzial.
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