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Online-Werbeklima: Heiter mit einzelnen Wolken

Liebe Leserinnen und Leser,

willkommen zur zweiten Ausgabe des AdScale Analyzer. Nach der 

erfolgreichen Premiere im März dieses Jahres präsentieren wir Ihnen 

wieder aufschlussreiche Daten und Fakten zur Entwicklung des Online-

Werbemarktes auf www.adscale.de.

Der Online-Vermarkterkreis (OVK) hat seine Umsatzprognose jüngst 

angehoben: Er erwartet für 2010 netto ein Plus von acht bis neun 

Prozent. Auch das Online-Werbeklima in unserem Marktplatz zeigt sich 

grundsätzlich heiter. Dass gelegentlich auch Wolken aufziehen können, 

zeigt die Auswertung der einzelnen Inventarklassen. Auf vielfachen 

Wunsch – und um Entwicklungen noch genauer nachzeichnen zu können 

– unterscheiden wir diesmal zwischen den einzelnen Kategorien. Mit 

spannenden Ergebnissen (s. Seite 3).

Besondere Aufmerksamkeit widmen wir in dieser Ausgabe dem 

Thema Online-Video. Bewegtbildwerbung boomt – auch auf unserem 

Marktplatz. Deshalb weisen wir in der zweiten Ausgabe des Analyzer u.a. 

erste Vergleichswerte zur Klickrate (CTR) und zur Verweildauer der User 

aus. Wie gewohnt bietet Ihnen der Analyzer darüber hinaus Daten zum 

TKP-Niveau, zu Angebot und Auslastung sowie zum Werbeindex der 30 

umsatzstärksten Platzierungen auf AdScale.

Alle Analysen basieren auf realen Echtzeit- und Vergleichswerten 

aus unserer Datenbank. Derzeit verbucht unser Online-Markplatz in 

Deutschland 35,1* Millionen Unique Visitors pro Monat auf etwa 3.700 

Websites. Mit über 1.100 Kampagnen pro Monat erreicht AdScale derzeit 

64,8 Prozent* aller deutschen Internet-User.

Individuelle Fragen zum AdScale Analyzer beantworten wir Ihnen gerne – 

auch in einem persönlichen Gespräch auf unserem dmexco-Stand (Halle 

08.1, Stand 030).

Eine aufschlussreiche Lektüre wünscht Ihnen,

Matthias Pantke

*gemessen von comScore im Juli 2010

Eine aufschlussreiche Lektüre wünscht Ihnen,

Matthias Pantke

Matthias Pantke,

Geschäftsführer AdScale GmbH
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TKP-Niveau steigt leicht

Grundsätzlich ist das allgemeine Preisniveau auf AdScale im Vergleich 

zur Vorjahresentwicklung leicht angestiegen. Im Juni 2010 lag der 

durchschnittliche Tausenderkontaktpreis um 14 Prozent oder 17 

Indexpunkte höher als im Vorjahresmonat. Diesen Trend bestätigte 

Anfang Juli auch der Online-Vermarkterkreis (OVK) in seiner aktuellen 

Prognose: „Die Preisentwicklung hat sich in den letzten Monaten 

stabilisiert.“1

Allerdings gilt dies nicht für alle Inventarklassen auf AdScale. So haben 

die Preise für Standard-Werbeformate (im Analyzer als IAB-Werbemittel 

ausgewiesen) seit Dezember 2009 um etwa ein Viertel nachgegeben. 

Diese Entwicklung hat mehrere Ursachen:

1. Eine saisonal stark rückläufi ge Kampagnenauslastung im Januar

 – wie traditionell jedes Jahr nach dem Weihnachtsgeschäft

2. Ein höherer Anteil von sehr performanceorientierten Kampagnen

auf den IAB-Werbemitteln

3. Eine Umverteilung der Budgets hin zu großfl ächigen 

Sonderwerbeformen

Letzteres belegen vor allem die Preise für Sonderwerbeformen, die 

sich seit ihrer Einführung auf AdScale ab November 2009 auf konstant 

hohem Niveau bewegen. 

Die Grafi k spiegelt das Niveau des Tausender-

kontaktpreises (TKP), auch CPM (Cost per Mille) 

genannt, innerhalb von AdScale wider. Aus-

gangspunkt für den Index ist der Monat Januar 

2009. Er entspricht dem Wert 100. Alle weiteren 

Daten beziehen sich auf diesen Vergleichswert. 

Durch die Indexierung und die feste prozen-

tuale AdScale-Marge besteht kein Unterschied 

zwischen Brutto- und Nettoausweisung.

1 Paul Mudter, IP Deutschland, Vorsitzender des OVK im BVDW, 01.Juli 2010
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Videowerbung legt stark zu

Deutlich angezogen haben in den letzten Monaten die Preise für 

Videowerbung. Sie sind seit der Einführung der Video-Interstitials auf 

AdScale im Dezember 2009 um über 13,6 Prozent gestiegen. Eine hohe 

Nachfrage durch die Werbekunden trifft allerdings derzeit noch auf ein 

begrenztes Inventarangebot.

Ein Vergleich der Preisniveaus zeigt, dass für Sonderwerbeformen im 

Durchschnitt drei bis achtmal so viel gezahlt wird wie für IAB-Werbemittel. 

Der Durchschnittspreis für Video-Interstitials liegt nochmals doppelt so 

hoch.

Durch die saisonal bedingte sehr hohe Nachfrage im vierten Quartal 

rechnen wir bis Jahresende mit einem Preisanstieg aller Werbeformate 

– auch der IAB-Werbemittel.

Entwicklung der einzelnen Preisindizes:

IAB = Banner (468x60), Leaderboard (300x250),

 Skyscraper (120x600), Wideskyscraper 

(160x600) und MediumRectangle (300x250). 

Sonderwerbeformen (SWF) = Layer, Pop-Under, 

Tandem, Expandable 

Video = Interstitial und inAd
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Wachsendes Angebot und höhere Auslastung 

Im Juni 2010 wurden über AdScale rund 3,8 Milliarden AdImpressions 

verkauft. Dies entspricht einer Auslastung von 46 Prozent – 12 

Prozent punkte mehr als im Vorjahresmonat. Damit ist nicht nur das 

Angebot auf AdScale in den letzten 13 Monaten um fast 75 Prozent 

deutlich gewachsen, sondern auch die Nachfrage ist überproportional 

zum Angebot gestiegen. Bestimmt wird das Wechselspiel von Angebot 

und Auslastung durch eine starke Saisonalität: Im Weihnachtsgeschäft 

(November/Dezember) waren die Vermarkter selbst weitgehend 

ausgelastet. Die Folge: Sie stellten weniger Inventar auf AdScale zur 

Verfügung. Aufgrund der großen Nachfrage wurde dieses gleichzeitig zu 

weit über 50 Prozent sehr gut verkauft. Im traditionell eher schwächeren 

Januar boten die Vermarkter ein großes Volumen an, bei allerdings eher 

nachlassender Nachfrage. Dies führte zu einer deutlich niedrigeren 

Auslastung.

Seit Februar 2010 bewegen sich beide Kurven wieder auf hohem 

Niveau: sowohl die Zahl der angebotenen AdImpressions als auch 

die Verkaufs quote. Diese liegt im ersten Halbjahr 2010 deutlich über 

den Werten des Vorjahreszeitraums. Die im März gewagte Prognose 

(s. AdScale Analyzer 1/2010 , Seite 3) ist eingetroffen.

Für die zweite Hälfte dieses Jahres rechnen wir mit einer weiter 

anziehenden Nachfrage, insbesondere für Sonderwerbeformen und 

Videowerbung (s. Seite 6). Zudem weist der Marktplatz noch attraktivere 

Werte auf: Die Netto-Reichweite stieg von durchschnittlich 3,8 Mio. 

Usern pro Tag (im Juni 2009) auf 8,7 Mio. im Juni 2010 (Quelle: 

comScore Juli 2010). Ein Jahresplus von 130 Prozent.

Ausgewiesen wird der jeweilige Monatsdurch-

schnitt. Lesebeispiel: Im Februar 2010 wurden 

auf AdScale 8,9 Milliarden AdImpressions 

angeboten. Tatsächlich verkauft wurden in 

diesem Monat 32 Prozent aller AdImpressions 

(Auslastung = Anteil des verkauften Inventars 

am gesamt verfügbaren Inventar)

Die Auslastung auf AdScale ist nicht 

gleichzusetzen mit der Gesamtauslastung 

der Publisher und Vermarkter.

Rechenbeispiel: Ein Vermarkter verkauft 

80 Prozent seines Inventars selbst, die offenen 

20 Prozent stellt er bei AdScale ein. Von diesen 

Werbefl ächen werden auf dem Marktplatz 40 

Prozent verkauft. Damit steigt die Auslastung 

des Vermarkters um acht Prozentpunkte 

auf 88 Prozent.
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Der AdScale Top 30-Index: 
Publisher verdoppeln ihren Umsatz

Die dreißig erfolgreichsten Publisher auf AdScale haben im Juni 2010 

– verglichen mit dem Vorjahresmonat – ihre Einnahmen verdoppelt. Die 

Umsätze der Top 30 erreichen bereits Mitte des Jahres annähernd das 

Niveau des Weihnachtsgeschäfts von 2009. Damit entwickelt sich der 

AdScale TOP 30-Index ähnlich positiv wie im Vorjahr, allerdings auf 

einem wesentlich höheren Grundniveau.

Seit Jahresbeginn haben die Einnahmen der TOP 30-Webseiten um 41,9 

Prozent zugelegt. Damit stieg der AdScale Top 30-Index etwas stärker 

als die 30,6 Prozent, die Nielsen Media Research als Plus für den Online-

Werbemarkt insgesamt  im ersten Halbjahr errechnet.2

Zwei Ursachen sind dafür verantwortlich:

1. Der deutliche Anstieg vollautomatisierter Targeting-Kampagnen,

die nicht Zielgruppen und Umfelder, sondern primär eine hohe 

Nettoreichweite ansteuern. 

2. Die Akzeptanz der großen Agenturen und Vermarkter für Online-

Marktplätze wie AdScale. 

Im ersten Halbjahr 2010 kamen die umsatzstärksten Webseiten aus den 

Bereichen Social Media, gefolgt von Gaming- und Nachrichtenseiten. 

Den stärksten Umsatzzuwachs verzeichneten Seiten aus dem Geschäfts- 

und Finanzsektor, dicht gefolgt von Angeboten zu den Themen Heim und 

Garten sowie Automobil, die vor allem im Frühling eine hohe Nachfrage 

verzeichnen.
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2 http://www.nielsen-media.de

Der AdScale Top 30-Index weist die summierten 

Umsätze der jeweils 30 umsatzstärksten 

Webseiten auf dem Marktplatz aus. 

Die Zusammensetzung der Top 30 kann 

von Monat zu Monat abweichen.

Ausgangspunkt für den Top 30-Index ist der 

Monat Januar 2009. Er entspricht dem Wert 

100. Alle weiteren Daten beziehen sich auf 

diesen Vergleichswert.

AdScale hat sich durch die Einführung einer 

offenen Schnittstelle Anfang des Jahres für eine 

Anbindung externer Targeting-Technologien 

geöffnet.

AdScale Top 30-Index
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Werbemittel: Standard stagniert, Video gewinnt

Standard-Werbeformate bringen nach wie vor den größten Umsatz, 

aber Sonderwerbeformen gewinnen rasant an Marktanteil. Während im 

Januar 2010 (siehe Ausgabe 1 des Analyzers) noch etwa 84 Prozent 

der Gesamtumsätze auf AdScale für IAB-Standardformate ausgegeben 

wurden, sind es im Juni nur noch 70 Prozent. Fast ein Drittel aller 

Umsätze werden nun über Sonderwerbeformen und Videoinventar erzielt, 

insbesondere Letzeres gewinnt stark dazu. Im Juni ging auf AdScale 

bereits ein Sechstel des Gesamtumsatzes an die Bewegtbildwerbung. 

Grund genug, dem Thema ein eigenes Kapital zu widmen (s. Seite 7/8).

Trotz der Marktanteilsverluste wachsen die Umsätze der IAB-

Werbeformen weiterhin, jedoch nicht mehr im selben rasanten Tempo 

wie die der Sonderwerbeformen. Die Umsatzverteilung innerhalb der 

IAB-Standardformate bleibt relativ konstant. Lediglich eine leichte 

Verschiebung der Budgets vom Skyscraper (120x600) zum breiteren 

Wide Skyscraper (160x600) macht sich in diesem Jahr bemerkbar.

Das obere Diagramm zeigt den Anteil 

einzelner Werbemittel am IAB-Gesamtumsatz 

im 1. Halbjahr 2010. 

Das linke untere Diagramm weist den Umsatz-

anteil aller Werbemittel für 2009 aus.

Die beiden weiteren Diagramme zeigen die 

Verteilung der Ausgaben zwischen IAB-

Werbemitteln sowie Sonderwerbeformen und 

Video-Interstitial im 1. Halbjahr 2010 und 

im Juni 2010.

*Neue Werbeformate bei AdScale, daher liegen
keine Vergleichswerte zu 2009 vor.
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Online-Videowerbung: 
Überzeugende Argumente für Crossmedia
 

Immer mehr Kunden verlängern ihre Bewegtbild-Kampagnen nun auch 

ins Web. Was sich Ende 2009 auf AdScale noch als Trend abzeichnete, 

setzt sich in diesem Jahr klar durch. Gut ein Sechstel aller Umsätze 

auf dem Marktplatz erwirtschaften die Publisher mittlerweile mit Online-

Videowerbung. Dazu tragen insbesondere crossmediale Kampagnen 

bei. „Online wie TV ergänzen sich in ihren kommunikationsspezifi schen 

Stärken perfekt und gehen damit ein effektives Double Play ein“, 

resümierte im März 2010 auch eine gemeinsame Gattungsstudie der 

Mediaagentur pilot mit Procter & Gamble. 3

Grundsätzlich wird Online-Videowerbung derzeit hauptsächlich in drei 

Bereiche unterteilt: 

1. Werbung in Videos, die vor, zwischen oder nach einem Online-Clip in

Form eines kurzen Werbespots angezeigt wird (Pre-, Mid-, Post-Roll). 

2. inAd-Videowerbung: Bewegte Bilder werden beispielsweise

in ein IAB-Werbemittel integriert (ContentAd) und in großfl ächigen

Formaten gestartet. 

3. Video-Interstitials werden in einem layerähnlichen Format (in 

unterschiedlichen Größen) ausgeliefert und legen sich über die Seite.

Seit November 2009 können auf AdScale Video-Interstitials web-

siteübergreifend und analog zur TV-Mediaplanung gebucht werden. 

Nach sechs Monaten liegen nun erste, sehr positive Resultate für diese 

relativ neue und aufmerksamkeitsstarke Werbeform vor.

Die Video-Interstitials erfreuen sich auf AdScale einer hohen Nachfrage

3 http://www.pilot.de/presse/tv_online_double_play 
4 OVK Online-Report 1/2010

Der Online-Vermarkterkreis (OVK) prognostiziert 

der Online-Videowerbung in Deutschland hohe 

Wachstumsraten. Bis 2013 soll sich der Umsatz 

auf 137,5 Mio. € verdreifachen. Damit läge 

Deutschland im europäischen Vergleich vor 

Frankreich (125 Mio. €) und hinter Großbritanien 

(304 Mio. €).4
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Hohe Click-Through-Rate für Video
 

Wie bei jedem anderen Werbemittel können bei der Bewegtbild-

werbung verschiedene Parameter gemessen werden: die Brutto- und 

Nettoreichweite, die Klicks, die Umwandlungsrate und die daraus 

resultierende Performance (Click-Through- und Conversion-Rate).

Online-Videowerbung hat jedoch eine weitere Dimension: die Zeit. 

Erste Messungen auf AdScale haben für ein 20sekündiges Video-

Interstitial eine durchschnittliche Click-Through-Rate (CTR) von 3,2 

Prozent ergeben. Zum Vergleich: Die beste CTR unter den IAB-

Werbemitteln erzielte das Medium Rectangle mit 0,25 Prozent. Die 

Performance von Bewegtbildwerbung ist also mehr als zehn Mal so hoch.   

Knapp drei Viertel aller User, so die Auswertung, sehen mindestens 13 

Sekunden eines Videos. 28 Prozent schauen das Online-Video bis zum 

Ende und in etwa 1 Prozent wird der Spot sogar wiederholt.

Online-Videowerbung steht in Deutschland noch relativ am Anfang, 

doch mit wachsendem Erfolg warten zwei große Herausforderungen:

1. Messbarkeit der Werbeeffi zienz

Schon heute erzielt Videowerbung im Netz beeindruckende Klickraten. 

Doch diese sind nicht alles und verlieren als Kriterium für eine 

erfolgreiche Performance mittelfristig an Relevanz. Um die Effekte des 

primär von Branding-Kampagnen genutzten Formats nachzuweisen, 

müssen andere Parameter – wie beispielsweise Markenbekanntheit, 

Sympathie und Kaufbereitschaft – zusätzlich gemessen werden.  

2. Wenig Angebot bei steigender Nachfrage 

Das Angebot an attraktiven Werbefl ächen für Bewegtbildwerbung 

ist derzeit stark eingeschränkt: Es fehlen gut recherchierte und 

fachmännisch erstellte Videoinhalte. Zum anderen mangelt es  noch an 

der nötigen Reichweite, um die immer stärker wachsende Nachfrage 

zu bedienen.

AdScale arbeitet derzeit daran, diese Herausforderungen mit ei-

genen Services zu lösen. Aktuell laufen erste Tests für eine Werbe-

effi zienzmessung, die der Online-Marktplatz schon bald ab einem 

gewissen Buchungsvolumina standardmäßig für alle Kampagnen an-

bieten will. Die Klickrate wird jedoch als Messgröße für den Werbeerfolg 

weiterhin relevant bleiben. 

Immer mehr Online-Videokampagnen werden über AdScale 

ausgeliefert.
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Erhebungsmethode: 

Basis für die Berechnungen des AdScale Analyzer sind Echtzeitwerte 

aus der Datenbank des Online-Marktplatzes. Diese bilden sowohl 

das Angebot als auch die tatsächlichen, auf dem Online-Marktplatz 

getätigten Buchungen ab. Damit bietet der AdScale Analyzer als einzige 

Studie Kennzahlen zur Entwicklung des Preisniveaus im deutschen 

Online-Werbemarkt. Ziel der Erhebung ist es, den Markt für Online-

Werbung transparenter zu gestalten sowie Advertisern, Publishern und 

Marktteilnehmern Vergleichswerte und Prognosen als Service zu liefern. 

Mit einer Reichweite von aktuell 8,3 Milliarden Page Impressions pro 

Monat und 35,1 Millionen Unique Visitors (64,8 Prozent der deutschen 

Internetnutzer lt. comScore) sowie einem Portfolio von mehr als 3.700 

Webseiten, kann der AdScale Analyzer branchenrelevante Trends und 

Entwicklungen aufzeigen.

Der AdScale Analyzer erscheint zweimal jährlich. Die nächste Ausgabe 

wird im März 2011 publiziert.

Auf Anregungen freuen wir uns. Für Fragen rund um den AdScale 

Analyzer stehen wir Ihnen gerne zur Verfügung: 

Pressekontakt: 
Silke Berg

Tel. 089-4613346-14

Mail: presse@adscale.de

Twitter: www.twitter.com/adscale


