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Barry Diller, CEO von IAC/Interac-
tiveCorp, gilt in den USA als einer
der erfolgreichsten Unternehmer
im TV-Business: In den Sechziger
Jahren erfand er als Programm-
chef bei ABC das Programmfor-
mat des TV-Spielfilms, fihrte spa-
ter Serien wie die ,Simpsons" zum
Kultstatus und machte als Chef
von Paramount, 20thCentury Fox
und Universal-Pictures Furore, Seit
Anfang der Neunziger Jahre er-
zahlt Mr. Diller Analysten und
Reportern aber immer wieder das
Eine: dass er den interaktiven
Handel tiber Home-Shopping-
Fernsehen und Internet mittlerwei-
le weit lukrativer und interessanter
findet als jedes andere Geschéfts-
modell. 1992 legt Diller mit seinem
Einstieg beim Teleshopping-Sen-
der QVC den Grundstein fur sein
E-Commerce-lmperium IAC/Inter-
activeCorp, zu dem neben dem
Home Shopping Network (HSN)

u. a. die Internet-Reisebiiros Expe-
dia.com und Hotel.com, das
Online-Kartenblro Ticketmaster
sowie der Datingdienst Match.com
und z&hlen. Und 2005 fugte er fiir
rund zwei Milliarden Dollar die US-
Suchmaschine Ask.com in sein
Company-Portfolio hinzu,

.Be evil”

Was veranlasst nun einen TV-Profi
wie Diller, in den Suchmaschinen-
Markt zu investieren? Die massiv
steigenden Werbeeinnahmen der
Suchmaschinen Uber die ,Paid
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Die Datenbanken

der Wunsche

Was treibt einen TV-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.

Listings" sind wohl einer der Griin-
de daflr, wobei Ask.com im Ver-
gleich zu den Giganten Google
und Yahoo eher ein Nischenplayer
mit etwa flnf Prozent Marktanteil
ist. In seinem Keynote-Statement
auf der Search Engine Strategies
Conference Anfang Méarz in New
York gab sich Diller jedoch kampf-
bereit — ,We are ready to compe-
te” — und meinte auf die Frage
nach seinem Mission-Statement
humorvoll: ,Be evil* (in Anspielung
auf das Google-Unternehmens-
motto ,Don’t be evil").

Der springende Punkt fur Dillers
Investition ins Suchmaschinen-
Business liegt aber wohl in seiner
Einschatzung, wann es zur schon
so oft prognostizierten Konver-
genz von TV und Internet kommen
wird. Laut Diller wird es in zwei bis
drei Jahren soweit sein, dass TV-
und Videoformate via Internet auf
allen Endgeraten, also Fernseher,
PCs, Handys etc., problemlos und
flachendeckend verflgbar sind.
Und sobald die Konvergenz von
Fernsehen und Internet da ist,
kommen die ,Datenbanken der
Winsche" ins Spiel: Suchmaschi-
nen wie Google, Yahoo und
Ask.com haben Milliarden von
Suchabfragen von Konsumenten
gespeichert und kénnen dadurch
Interessensprofile fur alles und
jedes erstellen. Wenn diese Kon-
sumentenprafile flr die zielgerich-
tete Schaltung von TV-Spots via
Internet-TV verwendet werden,

wird dies die klassische Reichwei-
ten-orientierte Mediaplanung re-
volutionieren. Unternehmen, flir
die bisher aufgrund einer engen
Zielgruppe TV-Werbung unleistbar
war, haben dann die Moglichkeit,
ohne Streuverluste und zu rent-
ablen Kontaktpreisen TV-Spots zu
schalten.

GerUstet far die Schlacht
Dazu kammt die Interaktivitat von
Internet-TV: Die klassische Bran-
ding-Funktion von TV-Werbung
wird nun durch die Mdglichkeit
des Direct Response erweitert,
und der Werbeerfolg wird konkret
anhand von Konsumenten-Reak-
tionen — im Idealfall Bestellungen
—messbar. In den USA ist ,Me-
trics Marketing" bereits das neue
Buzz-Word in der Marketingbran-
che. Was derzeit nur in der On-
line-Werbung méglich ist, namlich
die Real-Time-Messbarkeit des
Werbeerfolges, wir nun auch fiir
die TV-Werbung Realitat. Werbe-
Ausgaben werden zu Werbe-
Investitionen, da der Werbeerfolg
in Umsatz- oder ROI-GréBen
exakt kalkulierbar und prognos-
tizierbar ist. Die entscheidenden
GroBen fir Marketing- und Media-
planung werden Return on Invest-
ment oder Return on Advertising
Spend (ROAS) sein.

Barry Diller ist nun mit Ask.com,
ebenso wie Microsoft durch die
MSNBC-Kooperation mit dem TV-
Giganten NBC, bestens fir die
Schlacht um das interaktive Wer-
begeld gerlstet. Umso spannen-
der wird, was Google und Yahoo
in diesem Markt vorhaben. Nach-

dem Google bereits im Vorjahr mit
.Google Publication Ads" in das
Media-Buying-Business flir Print-
Anzeigen eingestiegen ist und im
Janner die Radio-Werbefirma
dMarc tbernommen hat, ist wohl
zu erwarten, dass Google eine
Media-Buying-Plattform fir TV-
Spots launcht oder sich direkt an
TV-Sendern beteiligt.

Aber nicht nur das Big Business
der Fernsehwerbung wird durch
die Suchmaschinen-Companys
nachhaltige Veranderungen erle-
ben. Der traditionelle Werbemarkt
der Kleinanzeigen und der Gelben
Seiten gerét in den USA zuneh-
mend durch die lokalen Suchma-
schinen-Funktionen (Local Search)
und die dort entsprechend stand-
ortbezogenen Maoglichkeiten der
Werbeplatzierung in Bedrangnis —
nach Expertenschatzungen flieBen
in diesem Markt bereits 30 Prozent
der Werbeausgaben in Suchma-
schinen-Werbung.

Termine zum Thema:

Search Engine Strategies Confe-
rence in Minchen, 30.-31.3.2006
www.searchenginestrategies.de

Suchmaschinen-Marketing-
Seminar: 29.3.2006 im
IBM-Forum Wien
www.cpc-consulfing.net




