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* Media-Experten geben
Onlinern gute Noten

W&V Vermarkter-Check III: Mediaspezialisten von Agenturen und Unternehmen
haben die Leistungen der Online-Vermarkter beurteilt. Das beste Zeugnis gab es fiir
United Internet Media, verbessern muss sich Klassenneuling Facebook.

Lothar Prison von
Zed digital sieht

Folgen der zuneh-
mende Konsolidie-
rung im Markt: ein

— P> Insgesamt fillt die Bewertung fiir Online-Ver-
markter gut aus. Alle Resultate in der Gesamtwertung des
W&V Vermarkter-Checks bewegen sich im Bereich der Schul-
note 2. Nur Facebook fallt ab. Die besten Leistungen beschei-
nigten die befragten Media-Agenturen und Marketingverant-
wortlichen tiber alle Vermarkter fiir die Organisation: Der
Punkt ,Klare Ansprechpartner” schneidet mit der Durch-
schnittsnote 1,8 ab. Das beruhigt angesichts einer Branche,
die immer mehr von Maschinen und Algorithmen gesteuert
wird. Es gibt sogar weitere Indizien, dass auch der Online-
Werbeverkauf ein People-Business bleibt — etwa die guten
Noten fiir die Punkte .Interesse” und ,Erkldrt iiberzeugend",
~Zuverlassigkeit”, und ,Kompetenz des Ansprechpartners”.
Die schlechteste Zensuren verteilten die Befragten fiir
~crossmediale Konzepte” (Note: 3,3). Hier liegen die Onliner

erhéhter Rabattdruck. auch hinter den Klassikern zuriick (vgl. W&V 41/10 und 42/10).
Ebenfalls schlecht fielen die Zensuren fiir ,Kompetenz fiir

Problemlésungen’, .Unterstiitzung

bei Studien” aus. Hierfiir gab es je-
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Internet-Vermarkter ihre Vorteile in
der ,Effizienzkontrolle® (2,7) und im

Onliner Onliner

i B Bereich der ,Leistungsgerechten Ab-
i e rechnung” (2,9). Beide Kriterien wur-
ﬁ:: ::’:: den in den Vermarkter-Checks fiir
519 2579 die Medien Print, TV und Radio deut-
505 2508 lich schlechter bewertet.

492 2441 Auch der Gesamteindruck fiel
42 2341 besser aus. Insgesamt loben die
459 22,80 Agenturen die Zusammenarbeit, wie
444 22,06 etwa Initiative-CEOQ Volker Helm:
44,3 22,02 ,Das Know-how der Vermarkter hat
39,3 51951 sich deutlich verbessert.”

315 18,64 United Internet Media schneidet
315 1863 im W&V Vermarkter-Check am bes-

%68 1834 ten ab. Die befragten Planer bewerte-

319 1584

ten den Vermarkter von Web.de und
GMX.de im Schnitt mit einer 2. Eben-
falls noch im Zweierbereich bewegen
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sich G+] EMS, Axel Springer Media Impact und IP Deutsch:
land. Sie erhalten die Zensur 2 bis 3. Ad Pepper muss sich mi
einer guten 3 begniigen. Hier lagen die Kritikpunkte in man-
gelnden ,Medienkooperationen”, bei ,Crossmedia-Paketen
und bei ,exklusiven Werbeumfeldern®.

Im Vorjahr hatten die Mediaplaner Microsoft Advertisi
und Tomorrow Focus die besten Leistungen bescheinigt. Bei
de schnitten auch diesmal tendenziell besser ab als die mei
ten Konkurrenten. Beide blieben aber bei der Zahl der Bewer
tungen knapp unter der erforderlichen Mindestmenge von 1
kompletten Bewertungen, weshalb eine ausfiihrliche Einzel
wertung in diesem Jahr nicht moglich ist. Nur fiinfklassis
Werbeverkéufer kamen auf eine ausreichend grofie Fallzahl,
die eine valide Einzelbewertung zuldsst (siehe S. 58). Fiir ach
Vermarkter lassen die Bewertungen aber zumindest Gesamt-
noten zu.

Der Hauptgrund: Media-Agenturen reduzieren die Z
der Partner, mit denen sie regelméfig zusammenarbeiten,
ein ertrdgliches Mafi. ,Fiir eine Agentur ist es kaum machbar,
mit etwa 350 Vermarktern eng zusammenzuarbeiten’, sa
Lothar Prison, Managing Director von Zed digital. Durch i
zunehmende Konsolidierung der Budgets auf ein handverle-
senes Set der groffen Player erhohe sich entsprechend au
der Rabattdruck auf die kleineren Anbieter, so Prison.

Im oheren Preissegment gibt es einige Dauerthemen:
Etwa die zu geringe hochwertige Video-Reichweite bei ver-
tretbaren Preisen, wie Pilot-Geschaftsfithrer Uli Kramer be-
merkt. Zudem kénnten die Vermarkter im eigenen Interesse
mehr tun, um gute Kampagnengestaltung zu férdern. ,Wir
brauchen mehr Leuchtturm-Kampagnen, die die Moglichkei-
ten der Online-Werbung ausreizen und Begeisterung fiir un-
sere Arbeit auf Nutzerseite wecken”, sagt Kramer.

Ein weitgehend offener Punkt sei zudem der Wirkung
nachweis fiir Branding. Hier stiinden Vermarkter wie au
Agenturen in der Pflicht, qualitative Leistungsindikatoren z
entwickeln und bereitzustellen, betont Armin Schroeder,
schéftsfiihrer Digital von Crossmedia.

Am unteren Ende, im Bereich der Performance-Werbu
hat sich dagegen einiges getan. ,Viele Vermarkter haben i









