
Jeden Tag we rden Tausende von We b s e i t e n

und Datenbanken mit neuen, aktuellen In-

f o rmationen erwe i t e rt und ausgebaut. Es

w i rd in die Erstellung von PR- Texten und

Pro d u k t b e s c h reibungen, Preislisten und

Event-Ankündigungen inve s t i e rt, doch nur

selten in deren gezielte digitale Di s t ri b u t i o n .

Der Grund: Es fehlen attra k t i ve Ko m m e rz i-

a l i s i e ru n g s k o n ze p t e. Somit beginnen und

enden die Massnahmen zur Verbreitung der

k o m m e rziellen In f o rmationen meist mit

dem Versand an die Presse und der Publika-

tion auf der eigenen We b s e i t e. De rweil ist die

On l i n e m a rk e t i n g - Branche mit stagniere n-

den Werbeumsätzen trotz steigenden Besu-

c h e rzahlen konfro n t i e rt. Die He ra u s f o rd e-

rung bestünde also darin, die bestehenden

und meist auf Branding fokussierten Ange-

bote mit innovativen Modellen zur Distribu-

tion zusätzlicher kommerzieller In f o rm a-

tion zu erweitern. 

Kommerzialisierung ohne 
B a n n e r- K a n n i b a l i s i e r u n g
Das Be d ü rfnis der In f o rm a t i o n s g e s e l l s c h a f t

kann nicht «nur» mit grossen Su c h k a t a l o g e n

und Verzeichnissen befriedigt werden, auf

welchen finanzkräftige Werbekunden zum

Klick einladen und wo die In f o rmation meist

mit einem ve ralteten Po rträt einer Fi rma en-

det. Zu differe n z i e rt sind die Anford e ru n g e n

der einzelnen Individuen und zu gering sind

die Klickraten auf altbewährte We r b e f o rm e n .

Richtig positioniert und mit den richtigen

Produkten liegt hier ein Potenzial für jede

Plattform mit qualifizierten Besuchern

b rach, das bis heute noch kaum genutzt wird .

Man stelle sich vor, man wäre verantwort-

lich für ein grosses Portal mit Millionen von

Sichtkontakten und mit einer bereits beste-

henden E-Sh o p p i n g - Mall. Die Bu c h u n g s-

auslastung liegt bei unter 50 Prozent. Es gilt,

diesen ungenutzten Traffic zu re k a p i t a l i s i e-

ren, ohne das bestehende On l i n e we r b e g e-

schäft zu kannibalisieren. Hier eignet sich

der Standard-Full-Banner (468x60 Pixel) mit

einem Flächenanteil von unter 10 Prozent an

der Gesamtbildfläche sehr gut, da er durc h

diese Grösse nicht die ideale Werbeform für

Branding re p r ä s e n t i e rt (Branding = Gr ö s s e

zählt). Man konze n t ri e rt das Ko m m e rz i a l i-

sierungskonzept also auf die Nutzung dieser

Fläche und muss – um das angestammte On-

l i n e werbegeschäft nicht zu gefährden – auf

Branding verzichten.

Das Banner als Schaufenster
Mittels Fl a s h - Technologie können wir nun

die bestehenden E-Sh o p p i n g - Ma l l - Da t e n

wie Bild, Text und Preis eines Produktes in ei-

nen Standard-Flash-Banner integrieren, der

einmalig im We r b e - Au s l i e f e rungssystem ge-

bucht we rden muss. Die Produktion – ausser

der ersten Vo r l a g e, sprich des Ba s i s t e m p l a t e s

– von Hunderten oder sogar Tausenden von

Ba n n e rn entfällt und auch das Ei n s p i e l e n

und Einbuchen jedes einzelnen We r b e t r ä-

gers in ein Auslieferungssystem (Ad-Server)

ist hinfällig, da die Werbefläche erst beim Ab-

rufen mit den nötigen Daten beliefert wird. 

Dieser Ansatz liesse sich auch mit andere n

k o m m e rziellen In f o rmationen ve r b i n d e n .

So wäre es denkbar, einen Banner zu ent-

wickeln, der ständig ro t i e rende He a d l i n e s

aktueller Produkt- und Fi rm e n i n f o rm a t i o-

nen anzeigt. Diese könnten vorab, etwa mit

einem Go o g l e - System oder modern e n

Cra w l e r- Technologien automatisch aus

dem Web aggre g i e rt und über die unve r-

kauften We r b e p l ä t ze distri b u i e rt we rd e n .

Mit diesem Angebot – als Zusatz für beste-

hende Werbekunden ab einem zu definie-

renden Umsatz – und dem richtigen Abrech-

nungsmodell erschliesst sich neues

Potenzial im Onlinemarketing-Bereich.

Um die Frage nach den idealen Ab re c h-

nungsmodellen zu klären, muss kommer-

zielle In f o rmation in zwei Be reiche untert e i l t

werden, welche – zumindest zurzeit – meist

auch von verschiedenen Budgets finanziert

K l i c k , R e g i s t r a t i o n ,
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we rden: PR und Pro d u k t - Pro m o t i o n s. Be i

Letzteren könnte das Angebot wie folgt aus-

sehen: Pro d u k t - Pro m o t i o n - Ba n n e r, we l c h e

auf der Basis der bereits vo rhandenen E-

Sh o p - Daten (z.B. Bild, Text, Preis) generi e rt

werden, würden auf dem Leervolumen (un-

ve rkaufte We r b e p l ä t ze) ve rteilt. Der Klick auf

ein Produkt führt nicht direkt zum externen

Angebot des Werbekunden, sondern in die

Detailansicht in der E-Sh o p p i n g - Mall der

Plattform. Es kann nun entweder der Sicht-

kontakt auf diese Information oder aber ein

Klick auf die externe Anbieterplattform ver-

rechnet werden. 

S c h w i e riger wird es bei der Di s t ri b u t i o n

von PR- Inhalten, welche mittels Pro d u k t e -

und Fi rm e n - Ne w s - Ticker direkt in einem

Banner angezeigt we rden könnten. Die PR-

Budgets sind zurzeit nicht auf bez a h l t e

Schaltung ausgelegt, weshalb hier bei der Er-

arbeitung eines Ko m m e rz i a l i s i e ru n g s m o-

dells entsprechend geplant we rden muss.

Was sich hier aufdrängt, ist die Ve r b i n d u n g

der PR- mit der effektiven Produkt-Informa-

tion oder -Promotion, wobei der PR-Text die

Au f m e rksamkeit des Besuchers generi e rt

und eine direkte Möglichkeit für eine Inter-

aktion – etwa in Fo rm eines Fo rmulars zur

A n f o rd e rung we i t e rer In f o rmationen oder

zur Kontaktaufnahme – zur Ve rfügung ge-

stellt wird. Die Wirkung der Texte kann somit

exakt gemessen und damit auch optimiert

werden, da durch die Streuung der PR-Texte

und anschliessender Analyse identifiziert

we rden kann, wo das intere s s i e rte (Klick)

und potenzielle (Kontaktaufnahme) Pu b l i-

kum sich informiert.

Wer weiss, was User wollen, g e w i n n t
Das In t e rnet als Ko m m u n i k a t i o n s m e d i u m

w u rde nicht entwickelt, um mit viel Au f w a n d

erstellte und gepflegte In f o rmationen hinter

Homepages zu verstecken, die mit Ba n n e rn

und anderen We r b e f o rmen sowie Su c h m a-

s c h i n e n m a rk e t i n g - Massnahmen und ent-

s p rechenden Op t i m i e rungen Besucher an-

ziehen sollen. Es ist sicher auch nicht im

Sinne von Re s s o u rc e n e i n s p a rung, we n n

Pro d u k t i n f o rmationen in ERP- Systemen ge-

pflegt, in CMS-Systemen erfasst und noch-

mals von Sh o p p i n g - Pl a t t f o rmen erneut über-

arbeitet und integri e rt oder vom Anbieter

selbst in verschiedensten Versionen zur Ve r-

fügung gestellt we rden müssen.

We b s e i t e n b e t reiber sind hera u s g e f o rd e rt ,

i h re mit Wa re n h ä u s e rn oder Ze i t s c h ri f t e n

ve rg l e i c h b a ren In f o rm a t i o n s p l a t t f o rm e n

besser zu kennen. In Zukunft wird der ge-

winnen, der weiss, welche kommerzielle In-

f o rmation in welcher Fo rm (Ba n n e r, Te x t l i n k

e t c.) und an welchem Ort (z.B. Channel/

Themengefäss) zu qualifizierten In t e re s s e n-

ten führt. Detaillisten wie Migros oder Coop

wissen doch auch ganz genau, dass Kinder-

artikel auf der Höhe von Kindern und Aktio-

nen auf Augenhöhe platziert werden sollten.

Der Unterschied zur Onlinewelt ist der, dass

Warenhäuser zusätzlich zu ihren Margen an

We r b e g e l d e rn spezieller Promotionen ve r-

dienen – was Online bei der Masse an We b-

seiten im Internet wohl noch nicht so rasch

der Fall sein wird. 
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