
der Wünsche

Barry Diller, CEO von IAC/lnterac-
tiveoorp, gilt in den USA als einer
der erfolgreichsten Unternehmer
im TV-Businessi In den Sechz get
Jahren erfand er als Programm-
chel bei ABC das Ptogrammfor-
mat des TV-Spielfilms, führte spä,
ter Serien wie die ,Slmpsons" zum
Kultstatus und machte als Chef
von Paramount, 2othcentury Fox
und UniversalPictures Furore. Seit
Anfang der Neunziger Jahre er
zählt l\,4r Diller Analysten und
Reportern aber rmrner wieder das
Eine: dass er den interaktiven
Handel über Home-Shopping-
Fernsehen und Internet mittlerwei-
le weit lukrativer und interessanter
findet als jedes andere Geschäfts-
modell. 1992legt Dil ler mit seinem
Einstieg beim Teleshopping-Sen,
der QVC den Grundstein für sein
E-Commerce-lmperium IAC/lnter-
activecorp, zu dern neben dem
Home Shopping Network (HSN)
u. a. d e InternefReisebüros Expe-
dia.com und Hotel.com, das
Online-Kartenbüro Ticketmaster
sowie der Dat ngdienst Match.com
und zäh en. Und 2005 fügte er für
rund zwei lvl i l l iarden Dollar die US-
Suchmaschine Ask.com in se n
Company Portfol o hinzu.

,,Be evil"
Was veranlasst nun einen TV-Profi
wie Dile( in den Suchmaschinen-
l\,4arkt zu investieren? Die massiv
steigenden Werbeeinnahmen der
Suchmaschinen über die ,,Paid

Listings" s nd wohleiner der Grün-
de dafür, wobei Ask.com im Ver-
gleich z! den Giganten Google
und Yahoo eher ein Nischenplayer
mit etwa fünl Prozent [,4arktanteil
ist. In seinem Keynote-Statement
auf der Search Englne Strategies
Conierence Anfang l\y'ärz in New
York gab sich Diller jedoch kampf-
berelt -,,We are ready to compe-
te - und meinte auf die Frage
nach seinem l\,4isslon-Statemenl
humorvoll: ,,Be evil '  ( in Anspielung
auf das Google-Unternehmens-
motto ,,Don't be evi").
Der springende Punkt für Dil lers
lnvestit ion ins Suchmaschinen,
Business l iegt aber wohl in seiner
Einschätzung, wann es zur schon
so oft prognostizierten Konver-
genz von TV und lnternet kommen
wird. Laut D ller witd es in zwei bis
drei Jahren soweit sein, dass TV-
und Videoformate via Internet auf
allen Endgeräten, also Fernseher,
PCs, Handys etc., problemlos und
f ächendeckend verfügbar sind.
Und soba d die Konvergenz von
Fernsehen und lntefnet da ist,
kommen die ,,Datenbanken det
Wünsche" ins Spieli Suchmaschi
nen wie Google, Yahoo und
Ask.com haben l\,4illiarden von
S!chabf ragen von Konsumenten
gespeichert und können dadurch
Interessensprofi le iür alles und
jedes erstellen. Wenn diese Kon-
sumentenprof i le f ür die zielgerich-
tete Schaltung von TV-Spots via
Internet-TV verwendet werden,

Die Datenbanken
Was treibt einen ry-Profi wie Barry Diller dazu, in

das Suchmaschinen-Business einzusteigen? Auf der
Search Engine Strategies Conference in New york

zeichneten sich die Trends im Werbemarkt ab.
wird dies die klassische Beichwei-
ten-orientierte l\,4ediap anung re-
volutionieren. Unternehmen, f ür
die bisher auigfund einer engen
Zielgruppe TV-Werbung unleistbar
war, haben dann dje Ny'öglichkelt,
ohne Streuverluste und zu renf
ab en Kontaktpreisen TV-Spols zu
schalten.

Gerüstet fur die Schlacht
Dazu kommt die Intefaktivität von
Internet-ryt Die klassische Bran-
ding-Funktion von TV-Werbung
wird nun durch die l\y'öglichkeit
des Direct Response elweitert,
und der Werbeerfolg wird konkfet
anhand von Konsumenten-Reak,
tionen - im ldealfall Bestellungen
- messbar. ln den USA ist ,,1\re-
trics N4arketing" bereits das neue
Buzz-Word in der Marketingbran-
che. Was derzeit nur in der On-
line-Werbung möglich ist, nämlich
die Real-Time-l\,4essbarkeit des
Werbeerfo ges, wir nun auch für
die TV-Werbung Bea ität. Werbe-
Ausgaben werden zu Werbe-
Investitionen, da der Werbeerfolg
in Umsatz- oder BOI-Gtößen
exakt kalkulierbar und prognos-
tizierbar ist. Die entscheidenden
Größen für l\y'arkeUng- und lvledia-
planung werden Return on Invest-
ment oder Beturn on Advertising
Spend (ROAS) sein.
Barry Dil ler lst nun mit Ask.com,
ebenso wie lvlicrosoft durch die
MSNBC-Kooperation mit denr TV-
Giganten NBC, bestens für die
Schlacht um das interaktive Wer-
begeld gerüstet. Umso spannen-
der wird, was Google und Yahoo
in diesem Markt vorhaben. Nach,

dem Googie bereits im Vorjahr mit
,,Google Publication Ads" in das
[,4edia-Buying-Business für Prinf
Anzeigen eingestiegen ist und im
Jänner die Radio-Werbef irrna
dMarc übernommen hat, ist wohl
zu eMarten, dass Google eine
Media-Buying-Plattf orm iür TV-
Spots launcht oder sich direkt an
ry-Sendern beteiligt.
Aber nicht nur das Big Business
der Fernsehwerbung wird durch
die Suchmaschinen-Companys
nachhaltige Veränderungen er e
ben. Der traditionelle Werbernarkt
der Kleinanzelgen und der Gelben
Se ten gerät in den USA zuneh-
mend durch die lokalen S!chma-
schinen-Funktionen (Local Search)
und die dort entsprechend stand-
ortbezogenen lvlögljchkeiten der
Werbeplatzierung in Bedrängnis -
nach Expertenschätzungen fließen
in diesem lVarkt bereits 30 Prozent
der Werbeausgaben in Suchma-
schinen-Werbung.

Iermine zum Themal
Search Engine Strategies Confe-
rence ln 1,4ünchen, 30.-31.3.2006
v(ww searc h e ng i n estrcteg i e s. d e

Suchmaschinen-Marketing-
Semlnar: 29.3.2006 im
IBM-Forum Wien
www c pc -con s u lti ng. ne t


