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Alexander Holl

»Anvisieren, zielen und

abdriicken: Conversionoptimie

beim Display Advertising

Display Advertising ist im klassischen Online-Marketing nach wie vor ein oft genutztes Wer-

beinstrument. Die Mdglichkeiten, es zielgerichtet iiber die Konversionen zu steuern, waren

bisher fiir performance-orientierte Werbetreibende eher begrenzt. Alexander Holl, ein Ur-

gestein des Online-Marketings zeigt, welche neuen Mdglichkeiten gewinnbringend einge-

setzt werden konnen.

Behavioral Targeting und Predictive Beha-
vioral Targeting, Remarketing oder personali-
siertes Retargeting - das Display Advertising
schickt sich an, tiber bessere, relevantere und
zielgerichtete Werbung nicht nur eine héhere
Markenwahrnehmung zu erzielen, sondern auch
fur die Performance-Marketer attraktiver zu
werden. Doch nicht alle Targeting-Ansatze zie-
len auf die konversionsorientierten Online-Wer-
ber. Im folgenden Artikel méchte ich einen
Uberblick und eine Bewertung der verschiede-
nen Targeting-Ansatze aus der Sicht eines Per-
formance-Marketers versuchen.

Wo steht Display Advertising?

Nach wie vor ist laut offiziellen Angaben des
Online-Vermarkter-Kreises der groBte Block die
klassische Online-Werbung mit einem fiir 2010
geschdtzten Volumen von 2,450 Mrd. €, gefolgt
von 1,867 Mrd. € flir Suchmaschinenwerbung
und Affiliate-Marketing mit einem geschéatzten
Volumen von 339 Millionen €. Allerdings steht
Display Advertising unter groBem Druck des
Marktes. Die Brutto-Netto-Schere ist weiter aus-
einandergegangen. Laut einer Untersuchung der
Hamburger Mediaagentur Scharnhorst Medjia ist
der Netto-TKP fiir die Online-Vermarkter von 14
€ (2008) auf 4 € (2009) gesunken. Ein weiterer
klarer Trend - viele grolRe Online-Werbetrei-
bende buchen Ihre Display-Kampagnen nur
noch auf Basis von CPC oder CPO. Targeting als
Thema dieses Beitrags wird unter verschiede-
nen Perspektiven diskutiert. Wer sind die Anbie-
ter von Targetinglésungen - Agenturen,
Vermarkter oder Spezialagenturen? Wer sind die

Zielgruppen und welche Formen des Targetings
sind im Fokus der Diskussion.

Targetingansitze

Behavioral Targeting: Beim Behavioral Tar-
geting werden Nutzer auf Basis ihres Surf- und
Klickverhaltens in bestimmten Interessengrup-
pen zusammengefasst und bekommen Werbung
passend zu ihren Interessen geliefert. Die Plat-
zierung dieser Werbung erfolgt dann zum Bei-
spiel in nicht kontextrelevanten Umfeldern.
Auch wenn setens der Anbieter von Behavioral
Targeting von erheblichen Steigerungsraten in
Hinsicht auf Kampagnenperformance ausgegan-
gen wird, gibt es Stimmen, die den deutlich er-
folgversprechenderen Ansatz in einem
umfeldbezogenen Ansatz sehen - ganz davon
abgesehen, dass Behavioral Targeting natiirlich
auch einen Aufschlag bei der Berechnung der
TKP zur Folge hat.

Predictive Behavioral Targeting: Beim PBT
werden zur Messung des Klickverhaltens zusatz-
lich soziodemographische Daten aus einem Aus-
schnitt der Websurfer erhoben, um dann deren
Verhalten auf die Gesamtheit der Nutzer mit
einem dhnlichen Surfverhalten hochzurechnen.
Ziel des Predictive Behavioral Targetings ist es,
zuséatzlich zur Auslieferung interessenbezogener
Werbung in nicht kontextrelevanten Umfeldern
auch Kampagnen auszuliefern, die vermutete In-
teressen beinhalten. Also ganz einfach - auf
Basis des Verhaltens wissen wir vom Nutzer,
dass er sich fiir das Thema Auto interessiert,
ber die durchgefiihrten Befragungen wird die-
sem Surfer auch ein Interesse fiir z. B. herbe,
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Beispiel Retargeting mit Criteo:
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frische Pilsmarken und hochwertige Ge-
sichtskosmetik zugeordnet. Das Ziel des
Predictive Behavioral Targetings heil3t
Online-Werbung auch fiir die Fast Mo-
ving Consumer Goods attraktiv zu ma-
chen, die ihre Mediabudgets immer
noch stark im Bereich TV und Print in-
vestieren. Predictive Behavioral Tar-
geting hat als Zielgruppe nicht die
Performance-Marketer, sondern die Un-
ternehmen, fir die Branding im Mittel-
punkt steht.

Remarketing und Retargeting
Im Retargeting geht es im Unter-
schied zu Behavioral Targeting oder

Predictive Behavioral Targeting
darum, Nutzer, die bereits die Webseite
eines Anbieters besucht haben, noch
einmal zu einem spateren Zeitpunkt auf
einer anderen Website zu kontaktieren.
Der Wert des Retargetings ist es, einem
Nutzer, der bereits Interesse an einem
Produkt hatte, aber keine Transaktion
durchfiihrte, noch einmal mit einem re-
levanten Werbemittel zur Konversion zu
~motivieren®.

Der Erfolg des Retargetings beruht

auf drei Faktoren:

» den Nutzer mit seinem Interesse auf
der Website des Werbekunden zu er-
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fassen,

» den Nutzer in einem moglichst groRen
(vermarkteriibergreifenden) Netzwerk
wiederzuerkennen,

» den Nutzer mit einem hochrelevanten
Werbemittel zu adressieren und im
Lzweiten® Anlauf zu einer Konversion
zu bringen.

Valueclick unterscheidet in einem
Whitepaper vom November 2008 drei
verschiedene Arten des Retargetings:

Creative Retargeting

Creative Retargeting ist ein Ansatz,
um Nutzer auf hoherpreisigen kontext-
relevanten Umfeldern zu identifizieren
und auf gtinstigeren Umfeldern zu
einem spateren Zeitpunkt noch einmal
zu kontaktieren.

Search Retargeting

Der Begriff des Search Retargetings
ist nicht neu. Schon seit einiger Zeit
bieten Unternehmen, wie 24/7, Chitika
oder hier in Deutschland Adconion, Se-
arch Retargeting an. Der Ansatz: Nutzer,
die tiber eine Suche auf die Webseite
des Werbekunden kommen, erhalten
spater noch einmal ein optimiertes Dis-
play Ad des Werbekunden.

== Googelt man nach Search Retarge-

ting, erhélt man (falschlicherweise)
einen Eintrag, der sich auf eine Verdf-
fentlichung im Google-Adsense-Blog be-
zieht. Google beschreibt hier eine
erweiterte Moglichkeit, um besseres
~Contextual Matching® zu erzielen. Zum
Hintergrund: Google hatte schon in der
Vergangenheit den Search Referrer, mit
der ein Nutzer auf die Webseite kam,
ausgelesen. Auf Basis des Inhalts der
Webseite und des Suchbegriffs, mit
dem ein Nutzer auf die Seite kam, lie-
fert Google dann die Werbung aus. Neu
ist, dass Google den Search Referrer fiir
einige Stunden im Cookie des Nutzers
abspeichert und diesen gespeicherten
Suchbegriff zusammen mit dem Inhalt
einer anderen als Basis fiir das kon-
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Das Criteo-Retargeting-Modell

textuelle Matching benutzt http://ad-
sense.blogspot.com/2010/02/ better-
contextual-matching.html

Der Unterschied zwischen den bei-
den Ansdtzen ist folgender: Der Search-
Retargeting-Ansatz von zum Beispiel
Adconion geht davon aus, dass ein Nut-
zer iber eine Suchkampagne auf der
Seite eines Werbekunden war und

diese Website ohne Transaktion verliel3.

Der Nutzer wird dann spéter tiber ein
grafisches Werbemittel noch einmal
~getargeted®, mit dem Ziel, ihn auf die
Seite des Werbekunden zuriickzube-
kommen.

Googles Ansatz, wie imAdSense-
Blog beschrieben, ist eher eine Opti-
mierung aufseiten des
AdSense-Partners. Dieses bessere Con-
textual Matching kann zum Beispiel
sehr gut auf inhaltsleeren Seiten funk-
tionieren, bei denen der Suchbegriff als
relevantestes Kriterium zur Ausliefe-
rung einer AdSense-Anzeige beitragt -
das ist aber kein Search Retargeting.

Site Retargeting:

Die meistverbreitete Form ist das
Site Retargeting, das heil3t, ein Nutzer
ist tiber eine Werbekampagne oder
auch direkt z. B. auf eine Shoppingseite
gekommen, betrachtet einige Produkte,
fihrt aber keine Transaktion aus. Der
Nutzer wird Uber ein Cookie, das er auf

der Shoppingseite erhalt, spater auf
einer anderen Webseite identifiziert
und erhélt dort ein (mdglichst) passen-
des Werbemittel.

Google launcht Retargeting-Losung

Innerhalb des Site Retargeting gibt
es Unterschiede in der Qualitat. Google
stellte im Marz 2009 seine Behavioral-
Targeting-Losung unter dem Namen ,In-
terest Based Ads” vor und ist derzeit
mit seiner eigenen Retargeting-Losung
in einer geschlossenen Beta-Phase.
Die Nutzer, die zum Beispiel tiber die
Suche eine Webseite besucht haben,
werden Gber das Content-Netzwerk zu
einem spdteren Zeitpunkt ,retargeted®.
Vorteil der Google-Losung wird sicher
sein, das Google mit seinen AdSense-
Partnern das wahrscheinlich grélte Pu-
blisher-Netzwerk in Deutschland
besitzt.

Es bleibt abzuwarten, ob die Goo-
gle-Losung kompetitiv beispielsweise
zur Lésung des franzdsischen Retarge-
ting-Spezialisten Criteo ist. Criteo setzt
auf personalisiertes Retargeting, ver-
bunden mit der Auslieferung von indivi-
dualisierten Bannern (siehe Abbildung
1 und 2). Die ausgelieferte Werbung,
die Criteo selber als Produktempfehlun-
gen definiert, berlcksichtigt
» Informationen zu den angesehenen

Produkten des Nutzers,

» Informationen zu Produkten, die sich
andere User angeschaut haben, die
sich auch ,seine” Produkte ange-
schaut haben,

» oder komplementéare Produkte zu
denen, die der Nutzer gekauft hat.

Das Criteo-Modell

Der Advertiser zahlt in Abhdngigkeit
von seiner Branche einen Mindest-CPC
von 0,15 €. Criteo selber kauft das In-
ventar bei den Publishern auf TKP-
Basis ein. Kern des Criteo-Ansatzes ist
eine eigene ,,Optimierungsengine®. Nut-
zern wird dabei eine individuelle Klick-
wahrscheinlichkeit auf Basis ihres
Verhaltens zugeordnet. Die Criteo-En-
gine optimiert dann die Auslieferung
der Banner, gestiitzt auf die Klickwahr-
scheinlichkeit des Nutzers und die ver-
handelten TKP.

Mitentscheidend beim Retargeting
sind

» Recency und

» Frequency

Recency bedeutet, innerhalb welcher
Zeit ein Nutzer nach dem Besuch der
Shopping-Seite ,retargeted” wird. Ein
Nutzer, der beispielsweise Interesse an
einer Digitalkamera hat und drei Mo-
nate spdter ein Werbebanner sieht,
hatte eine geringere Wahrscheinlich zu
konvertieren als ein Nutzer, der nach
einem Tag nochmals Kontakt iber ein
Werbemittel hatte. Somit z&hlt bei
einem Anbieter nicht nur die Technolo-
gie, sondern besonders, wie groB sein
Publisher-Netzwerk ist.

Frequency ist der zweite wichtige Ge-
sichtspunkt. Bei einer DVD macht wahr-
scheinlich ein geringes Frequency Cap
Sinn, bei einem komplexeren Produkt
wie einem Autokauf mit einem ldngeren
Entscheidungszyklus kann ein héheres
Frequency Cap sinnvoll sein.
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