RE

Publication: Horizont

Date: 11. September 2008 000
Circulation: 20,122

HORIZONT

HOTW

Online-Branche liadt zum Schiitzentest

Auf der OMD 2008 tberbieten sich Firmen mit immer zielgenauerem Targeting / Auch das Thema Datenschutz steht auf der Agenda



Im Online-Geschiift gilt Targeting als
grofier Wachstumstreiber. Der Daten-
klau-Skandal bringt das Thema jedoch
zu Unrecht in Verruf. Experten weisen
daher auf das Giitesiegel hin.

er Skandal um den illegalen
Handel mit Verbraucherdaten
hat eine Diskussion um
Gesetzesverschirfungen ent-
facht. Auch das Thema Targeting, die ziel-
gruppengenaue Aussteuerung von Kam-
pagnen im Netz, ist dabei unter Beschuss
geraten. , Wir arbeiten mit sensiblen Da-
ten, denen besonderer Schutz zusteht.
Die Datenverluste sind ein klares Warn-
signal. Medien und Offentlichkeit schau-
en jetzt genauer hin®, schreibt Susanne
Kohler, Geschiftsfithrerin des Dienstleis-
ters Mindlab Solutiens, im Weblog der
Online Marketing Dusseldorf (OMD).
Bernd Henning vom Bundesverband
Digitale Wirtschaft (BVDW) betont, dass
die gesetzlichen Grenzen Klar definiert
sind und erfolgreiches Targeting ohne
personenbezogene sowie -beziehbare Da-
ten auskommit. Doch angesichts der hitzi-
gen Diskussion entsteht eine undurch-
sichtige Gemengelage, die es Laien er-
schwert, eindeutig zwischen richtigen
und falschen Praktiken zu unterscheiden.
Um Zweifel bei Verbrauchern und
Werbekunden endgiiltig auszurdumen,
empfiehlt Rechtsanwalt Andreas Freitag
Anbietern von Targetinglosungen, sich
das Siegel des Unabhingigen Landeszen-
trums fiir Datenschutz ausstellen zu las-
sen. Die Dienstleister Nugg.ad und Wun-
derloop haben den Stempel ,Vom Daten-
schutz  empfohlen®  bereits. Laut
Nugg.ad-Vorstand Frank Wagner ist das
aber noch zu wenig; ,Ich pladiere an alle
Marktteilnehmer, sich der Kontrolle zu
unterziehen. Nur so kann die Branche
zeigen, dass sie sauber arbeitet.”
Die Diskussion kommt zu einem
denkbar ungiinstigen Zeitpunkt. Dem

USA: Ausgaben steigen rasant

i 1700

Investitionen in Behavioral Targeting  Angaben in Millionen US-Dollar

4400

stimme zu

neutral

Mehrheit der US-Biirger will sich schii

Ich wiirde eine Opt-out-Méglichkeit gegen Behavioral
Targeting nutzen, damit Werbungtreibende mein Surfverhalten
nicht nachvollziehen kinnen.
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Werbemarkt stehen angesichts sinkender
Einnahmen stiirmische Zeiten bevor und
da gilt Targeting als einer der Rettungs-
anker. Werbungtreibende kénnen damit
Budgets effizienter. einsetzen und dank
mafigeschneiderter Kampagnen werden
Botschaften fiir Verbraucher relevanter.

Auch bei Vermarktern steht Targeting
hoch im Kuars. Aufgrund des Uberange-
bots an Online-Werbeflichen fallen die
Preise vor allem fiir Standardformate.
»Mithilfe effizienzsteigernder Technolo-
gien ldsst sich das Inventar wieder auf-
werten®, so Sven Bornemann, Geschiifts-
fuhrer des Netzwerks Adconion.

In den USA wird daher ein regelrech-
ter Targeting-Boom erwartet. Wie das
Marktforschungsunternehmen  E-Mar-
keter prognostiziert, sollen 2010 im US-
Markt umgerechnet 1,2 Milliarden Euro
allein in die Unterform Behavioral Targe-
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Methoden im Uberblick

Targeting bezeichnet die zielgerichtete Ausliefe-
rung von Onlinewerbung. Hierbei lassen sich
verschiedene Disziplinen unterscheiden:
Behavioral Targeting zicht Riickschliisse auf
die Interessen eines Nutzers auf Basis seines
Surf-Verhaltens.
Predictive Targeting gilt als die vielverspre-
chendste Methode. Mithilfe von Marktfor-
schungsdaten und des Nutzerverhaltens wird die
Wahrscheinlichkeit bestimmter Merkmale wie
Alter und Interessen errechnet.

Geo Targeting liefert Werbung nach dem
Wohnort eines Nutzers aus.

Keyword Targeting basiert auf Stichworten,
die aufgerufene Websites enthalten.
Re-Targeting bezeichnet das wiederholte An-
sprechen van Usern.

Integrated Targeting kombiniert Methoden.
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Zahlen zum Targeting-Geschaft hierzulande gibt es
noch nicht. Der Blick auf den US-Markt schiirt jedoch
die Hoffnungen der deutschen Online-Werbewirtschaft.
Die Ausgaben allein fir Behavioral Targeting werden
sich bis 2011 nahezu vervierfachen. Allerdings tben
viele US-User Kritik daran, dass Werbungtreibende
ihr Surfverhalten beabachten. Mehr als 40 Prozent
wilrden Targeting lieber ausschalten. [

ting fliefen. Obwohl nach Experten-
schitzungen die Spendings hierzulande
niedriger sind, muss sich Deutschland
keinesfalls verstecken. ,,In der technologi-
schen Entwicklung sind wir fithrend", be-
tont Ulrich Hegge, Mitgriinder des
Dienstleisters Wunderloop in Hamburg.
D ieser Tage wird besonders fleiflig ge-

tiiftelt. Die OMD am 17. und 18.
September soll zu einem regelrechten
Schiitzenfest werden, da die Anbieter
Werbungtreibenden mit ihren Innovatio-
nen ermdoglichen wollen, noch priziser
auf die Verbraucher zu zielen.

Einer der wichtigsten Trends ist die
Ausweitung des Targetings auf weitere
Plattformen. So hat Adconion jiingst das
Videonetzwerk Hiclip tibernommen, mit
dessen Hilfe Targeting in Bewegtbildwer-
bung integriert werden soll. Mit dem
Werbesystern Plattform A kénnen AOL-

Kunden seit kurzem die Zielgruppe
JiPhone-Besitzer ansprechen.,

Is zukunftsweisend gilt auch das Pre-

dictive Targeting. Withrend beim Be-
havioral Targeting die Einblendung der
Werbung allein auf der Internetnutzung
in Echtzeit basiert, geht diese Methode
noch einen Schritt weiter. Die Verhaltens-
muster eines Nutzers werden mit Markt-
forschungsdaten abgeglichen, sodass sich
mit statistischen Verfahren hochrechnen
ldsst, welche Produkte ihn und zahlreiche
andere User mit dhnlichem Klickverhal-
ten interessieren. Wahrend die hohe Prii-
zision herkémmlicher Targetingmetho-
den inder Aussteuerung meist dazu fiihrt,
dass die Reichweite von Werbung leidet,
lasst sich mithilfe von Predictive Targe-
ting trotz der hohen Treffgenauigkeit eine
grofSe Nutzerzahl addressieren.

Um hierfir eine zuverldssige Daten-
basis zu bekommen, arbeiten immer
mehr Anbieter mit Marktforschungsun-
ternehmen zusammen. Jiingstes Beispiel
ist Nugg.ad. Noch im September will der
Berliner Dienstleister ein System auf den
Markt bringen, das die Daten aus dem
Nielsen Homescan Panel integriert. Uni-
ted Internet verkniipft bereits seit zwei
Jahren Daten aus dem Consumerscan Pa-
nel der Gesellschaft fiir Konsumfor-
schung mit seinem Targetingsystem. Vor-
stand Matthias Ehrlich nennt die Vorteile:
»Klassische Zielgruppen lassen sich damit
nun auch online buchen. Dies ist vor al-
lem fiir Kunden aus dem Bereich der Fast
Moving Consumer Goods wichtig, die
sich bisher aus Angst vor zu grofRen Streu-
verlusten im Web zuriickgehalten ha-
ben.” Angesichts der sich abflachenden
Wachstumskurve im  Online-Werbe-
markt kénnte dies endlich wieder einen
deutlichen Schub bringen. eerrina neises
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Ab dieser Ausgabe berichtet HORIZONT in
mehreren Teilen tiber das Boom-Thema Targeting.
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