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Die dmexco-Macher:

Kai Schmude, Frank Schneider und Christian Muche
(v.l.n.r.) erklaren im e-commerce magazin, warum kein
Marketer die Messe im Septemberverpassen sollte.
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SEMANTISCHES
ADVERTISING

Bad Ads, im Kontext deplazierte Werbeeinblendungen, sind leider keine Seltenheit.
Hier will Semantic Advertising Abhilfe schaffen. Es analysiert den textlichen Content jeder
einzelnen Webpage und erschlieflt so jeweils ihr tatsachliches Thema.

VON TORSTEN ENGELKEN

Torsten Engelken_,

Fiir das Wachstum des Inter-
nets ist kein Ende in Sicht. Neue
Inhalte werden ununterbrochen on-
line veroffentlicht; die Internet-Nut-
zung nimmt dementsprechend zu.
Deshalb wird ein spezielles Filtern
von Internetseiten und deren Con-
tent immer wichtiger. Taglich ent-
stehen unzahlige Texte und Mel-
dungen, die unmdoglich auf die

Geschaftsfihrer Ad Pep- Schnelle inhaltlich erfasst werden
perMedia Deutschland. —  kgnnen, Daher sind Platzierungen
Zu seinem Verantwor- »

tungsbereich zahlen die von Werbebannern in Themenum-
Branding-und die Perfor- - feldern an der Tagesordnung, die
mance-Sparte.
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fuir die beworbene Marke nicht rele-

vant sind. Werbung fur einen Fami-

lien-Van hat beispielsweise auf ei-

ner Webpage Uber Damenkosmetik

nur einen eingeschrankten Nutzen.
Im schlimmsten Fall erscheinen die Wer-
bebanner in kontroversen oder marken-
schadigenden Umfeldern. Eine typische
Fehlplatzierung ist zum Beispiel die einer
Diatkampagne neben einem Artikel Uber
Hunger leidende Kinder in Afrika oder die
Werbeeinblendung einer Fluggesellschaft
neben einer Meldung tber einen Flug-
zeugabsturz.

> DAS ZUSTANDEKOMMEN VON
FEHLPLATZIERUNGEN

Diese fehlplatzierten Werbeeinblendun-
gen werden mittlerweile als Bad Ads be-
zeichnet, ein Begriff, der in der Online-
Werbebranche immer mehr zu einem
festen Ausdruck wird. Irrelevante Platzie-
rungen kommen zustande, wenn Wer-
bung online nicht gezielt platziert wird.
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Werbetreibende buchen zum Beispiel
Anzeigen auf einzelnen Websites wie
gelbeseiten.de, um damit bestimmte so-
ziodemografische Zielgruppen zu errei-
chen. Auch wenn eine bestimmte Grup-
pe erreicht wird, bedeutet das noch
nicht, dass ein Interesse flir die bewor-
benen Produkte besteht. Bei Channel-
Buchungen hingegen wird Werbung aus-

Website-Bereichen sind irrelevante Wer-
beplatzierungen kein Einzelfall, denn die-
se splitten sich haufig wiederum in fei-
nere Themen auf. Der Kulturbereich von
News-Seiten ist beispielsweise haufigin
die Sparten Kino, Musik und Stars sowie
Boulevard & Skandale untergliedert.
Durch diese feine Themenstruktur von
Webseiten steigt die Wahrscheinlichkeit,

Bad Ads stellen flir Werbetreibende ein grofies Problem dar, da sie
durch Fehlplatzierungen die intendierte Werbung ins Gegenteil verkeh-
ren und das Image der Marke nachhaltig schadigen kénnen.

schlieflich auf mehreren Websites zu
bestimmten Themen gebucht. Handelt
es sich um Seiten mit Reise-Content,
kann der Werbetreibende zwar von ei-
nem allgemeinen Interesse der User
ausgehen, inwiefern jeder einzelne sich
aber flr spezifische Themen wie Famili-
enurlaub, Stadtereisen oder bestimmte
Reisedestinationen interessiert, ist nicht
bekannt. Bei Run-of-Network-Kampa-
gnen (RON) werden Werbemittel inner-
halb eines gesamten Netzwerkes von
Websites ohne jegliche Einschrankun-
gen ausgeliefert.

All diesen Buchungsvarianten ist ge-
meinsam, dass jeweils komplette Web-
sites fUr die Werbeschaltung belegt wer-
den, das heifdt, der Content einzelner
Webpages wird hier nicht berticksichtigt.
Doch mittlerweile ist es bekanntlich so,
dass sich einzelne Websites wie etwa
wissen.de oder spiegel.de nicht nur aus-
schlieflich mit einem einzigen Thema
beschaftigen, sondern in verschiedene
Rubriken unterteilt sind. Auch in diesen

dass Werbemittel in irrelevanten oder so-
gar kontroversen Themenumfeldern aus-
geliefert werden. Diese Fehlplatzierungen
kommen demnach zustande, weil das
tatsachliche Thema der einzelnen Web-
pages nicht erkannt werden kann.

> SIND TARGETING-METHODEN
EINE LOSUNG?

Auch verschiedene Targeting-Arten, die
eigentlich die thematisch passende Aus-
lieferung von Kampagnen steuern soll-
ten, kdnnen das Entstehen von Fehlplat-
zierungen nichtimmer verhindern. Beim
Keyword Targeting wird beispielsweise
nur nach einzelnen gebuchten Keywords
gesucht. Das Contextual Targetihg unter-
sucht einzelne Webpages auf einige the-
matisch passende Keywords, bevor Wer-
bemittel entsprechend des vermeintli-
chen Themas auf der Seite ausgeliefert
werden. Problematisch ist dabei, dass in
diesen Fallen die Methode des automa-
tischen ,Screenens” den Content nurim
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Blick auf einzelne Begriffe analysiert.
Dadurch werden aber nicht die tatséch-
lichen Bedeutungszusammenhange ei-
ner kompletten Website erkannt. Das
Auslesen einzelner Keywords gibt keinen
Aufschluss darliber, ob die Worter in ei-
nem negativen Kontext vorkommen oder
welche Relevanz der Content zum plat-
zierten Ad hat. So konnten die Keywords
Flugzeug, Koffer und Gepack einem Rei-
sebericht entnommen, aber ebenso gut
Teil einer Nachricht Giber eine Flugzeug-
entfuhrung sein. Die Wahrscheinlichkeit,
dass die Werbung in einem vollig ande-
ren Bedeutungszusammenhang plat-
ziert wird, als der Werbetreibende es
beabsichtigt, ist also enorm hoch.

Bad Ads stellen fir Werbetreibende
oft ein grofRes Problem dar, da sie durch
Fehlplatzierungen das Image der bewor-
benen Marke nachhaltig schadigen kon-
nen. Aber wie sind Werbetreibende in
der Lage, diese Problematik zu umge-

Kontroverse Werbeplitze
werden nicht beliefert

Die Sense-
Engine-Techno-
logie analysiert
den Kontext jeder
Webseite und
liefert Ads nurin
kontextlich
passendem Um-
feld aus.

hen? Gute Online-Vermarkter bieten hier
aber passende Losungen zu dem Pro-
blem. Mit semantischem Advertising
lassen sich Fehlplatzierungen effizient
verhindern, so dass ein sicherer Schutz
der Marke wahrend der Kampagne ge-
wahrleistet wird. Diese Methode zur Ver-
hinderung von Bad Ads wurde von dem
renommierten Linguisten Prof. Dr. David
Crystal entwickelt. Die von ihm entwor-
fene Sense-Engine-Technologie analy-
siert mit menschlichem Verstandnis den
textlichen Content jeder einzelnen Web-
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page und erschlieft so jeweils ihr tat-
sachliches Thema. Dabei werden alle
Worter, Wortbedeutungen und Synony-
me, Redewendungen, Dialekte sowie
Metaphern bertcksichtigt.

> FEHLPLATZIERUNGEN

EINFACHER VERHINDERN?

Mit Methoden wie dem semantischen
Advertising werden Werbeanzeigen pra-
zise in thematisch passenden Umfel-
dern platziert. Professionelle Online-
Vermarkter konnen hier meist auf eige-
ne Datenbanken mit oftmals mehreren
tausend Themenkategorien zurtckgrei-
fen, die stets von Linguisten aktualisiert
und erweitert werden. Werbetreibende
legen vor dem Kampagnestart fest, in-
nerhalb welcher Themenkategorien ge-
worben werden soll. Auf der anderen
Seite werden kontroverse Umfelder
durch die Technologie von der Ausliefe-

SiteScreen
Seitenkontext
Analyse

Fiir einwandfrei befundenes
Inventar wird beliefert

Ihre Online
Werbung

rung ausgeschlossen. Eine Bearbeitung
der Datenbank ist notwendig, weil sich
Sprache taglich weiterentwickelt: Neue
Worte entstehen oder verschwinden aus
dem Wortschatz einer sprachlichen Ge-
meinschaft. AuRerdem kommt es haufig
zu einem Phanomen, bei dem Worte ih-
re Bedeutung verandern. Begriffe wie
.Aschewolke“ oder ,Smolensk” bei-
spielsweise waren zu Beginn des Jahres
in ihrer Bedeutung - ihrer Semantik -
recht harmlos. Das Aussetzen des Flug-
verkehrs in Europa durch die Aschewol-

ke des islandischen Vulkans Eyjafjalla
oder der Flugzeugabsturz des polni-
schen Prasidenten in Smolensk im April
2010 haben dazu geflihrt, dass sprach-
lich bereits vorhandene, bisher unpro-
blematische Begriffe durch Gescheh-
nisse negativ aufgeladen wurden. Die
Werbung einer Fluggesellschaft oder an-
derer Werbetreibender aus der Reise-
branche wie Hotelketten neben einer
solchen Katastrophenmeldung hat na-
tirlich einen kontraproduktiven Effekt.
Dies kann zur Schadigung des Marken-
Images fihren.

> UNERWLUNSCHTE WERBE-
FELDER AUSSCHLIESSEN

Um auf der anderen Seite negative Um-
felder zuverlassig zu blocken, haben
Werbetreibende die Moglichkeit, bei
der Platzierung von Kampagnen un-
erwiinschte Werbeumfelder auszu-
schlieflen und so aktiv Markenschutz zu
betreiben. Das sprachbasierte Filtersys-
tem analysiert mit menschenahnlichem
Verstandnis individuelle Webpages,
identifiziert unerwiinschten Content und
unterbindet dort eine Auslieferung von
Werbung. Zu den kritischen Themenum-
feldern, die erkannt werden, gehoren
unter anderem Waffen, Konflikte und
Krieg, Terrorismus, Alkohol, Rauchen,
Gewalt, Wirtschaftsprobleme, Katastro-
phen und Unfélle, Filesharing und
Gllcksspiel.

> VERFEINERTE
TARGETING-METHODEN

Trotz der Anwendung von verfeinerten
Targeting-Methoden wie dem Keyword
oder Contextual Targeting kann es zu ir-
relevanten Platzierungen und Bad Ads
kommen. Eine passende Losung fur das
Problem ist das semantische Adverti-
sing, das markenschadigende Themen
wie Gewalt, Alkohol oder Katastrophen
blockt. Werbekampagnen werden so ge-
zielt gesteuert und ausschliellich auf
relevanten Internetseiten, Unterseiten
sowie Portalen ausgeliefert. =
> Kennziffer: ecm21232
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