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~WIr arbeiten
produkt-agnostisch”

Seit gut vier Monaten ist Sabine Auer-Germann
die GeschaftsfUhrerin der Post-Tochter adverserve.

eee Von Dinko Fejzuli
und Sascha Harold

eit 2001 ist adverser-

ve als Technologie-

pionier am Osterrei-

chischen Markt aktiv.

Urspriinglich aus dem
digitalen AdServing-Bereich
kommend, steht das Unterneh-
men seit letztem Jahr zu 100%
im Eigentum der Post. Seither
bietet adverserve seine Dienst-
leistungen nicht mehr nur im
digitalen Bereich an, sondern
deckt alle Media-Dienstleistun-
gen ab — auch im klassischen
Bereich. Damit kann adverserve
Kampagnen tber alle Plattfor-
men hinweg abwickeln und die
gesamte Customer Journey ab-
decken.

Breit gefacherter Background
Kommend aus dem technolo-
gischen digitalen Bereich beim
ORF, hat die Betriebswirtin
Sabine Auer-Germann der tech-
nische Background von adver-
serve besonders tiberzeugt. Als
neue Geschéftsfithrerin von
adverserve ist fiir sie die Aus-
weitung des Angebots auf klas-
sische Werbung logisch.

Mit ihrer Erfahrung in einer
groflen globalen Mediaagen-
tur stellt sie das Geschéftsfeld
von adverserve nun breiter auf.
Transformation und Integration
gehoéren zum Angebot ebenso
wie Ausweitung und technolo-
gische Absicherung des bisher
so erfolgreichen programma-
tischen Ansatzes von adverserve.

Auer-Germann bekennt: ,ad-
verserve hat einen ausgezeich-
neten Ruf am Markt, und gerade
die technologische Ausrichtung
hat mich sehr gereizt. Ein Un-

ternehmen, das bereits aus dem
technologischen Bereich kommt
und Dienstleistung fiir klas-
sische Werbung anbietet und
nicht wie andere Marktteilneh-
mer sich die Technologie erst
aneignen muss”, erldutert Auer-
Germann ihre Beweggriinde.

Was adverserve auszeichnet,
ist das breit aufgestellte Ge-
schaftsfeld: Auf der einen Sei-
te bietet man technologische
Losungen und Beratungen fiir
Publisher an, die auf ihren Sei-
ten Werbung anbieten wollen.
Auf der anderen Seite werden
klassische Werbekunden betreut
und wird klassische Mediaar-
beit gemacht.

Fokus Mittelstand

Noch ein weiteres Unterschei-
dungsmerkmal zum Mitbewerb
ist Auer-Germann wichtig: ,Im
Gegensatz zu Netzwerkagentu-
ren kénnen wir als unabhéngige
Osterreichische Agentur schnell
und flexibel agieren und fiir
unsere Kunden individuellere
Losungen anbieten. Von reinen
Digitalagenturen unterschei-
det uns die Ausweitung auf den
gesamten Klassik-Bereich. Ich
denke, wir sind die Einzigen, die
diesen wirklich tiefen Technolo-
gie-Background mitbringen, der
fir die klassischen Medien so
wichtig geworden ist.”

Als Konsequenz will sie in Zu-
kunft vor allem 6sterreichische
Unternehmen und auch mittel-
stdndische Betriebe ansprechen.
Ein Beispiel dafiir ist das Start-
up-Unternehmen Brickwise,
das Investmentmoglichkeiten
im Immobilienbereich anbie-
tet. ,Brickwise ist ein innovati-
ver Neukunde, den wir bei der
klassischen Mediaarbeit un-

terstiitzen. Der digitale Bereich
wird in-House abgewickelt, die
Beratung kommt von uns, damit
die Gesamtstrategie erfolgreich
greift”, fithrt die adverserve-Ge-
schéaftsfiithrerin aus.

))

Von rewmen Digital-
agenturen unter-
scheidet uns die
Auswertung auf den
gesamiten Klassik-
Bereich. Ich denke
wir sind die Evn-
z1gen, die diesen
wirklich tiefen Tech-
nologie-Background,
matbringen, der
Juir dee klassischen
Medien so wichtig

geworden 1St.

Programmatic am Vormarsch

,adverserve arbeitet branchen-
unabhédngig und gilt als pro-
grammatisch im Mindset. Durch
den technischen Vorsprung und
die Pionierrolle im AdServer-Be-
reich kann adverserve Visibility
und Brand Safety garantieren.
Neben der Post-Tochter bank99
ist noch ein zweiter Bankkunde

sowie ein grofer Retail-Kunde
mit Online-Shop im bereits
recht grofBen Portfolio”, so Auer-
Germann.

Bei der Buchungsabwicklung
ist Auer-Germann vom Program-
matic-Ansatz iiberzeugt — auch
wenn der Markt bei Visibility
und Brand-Safety noch kein
Vertrauen in Programmatic Ad-
vertising hat.

Bedenken wie diese kann sie
weitgehend zerstreuen: ,adver-
serve hat seit Langem Mecha-
nismen, um Visibility zu garan-
tieren, in den Reportings sieht
man das ja auch sofort. Die Mar,
dass es bei Programmatic-Bu-
chungen nur das Restinventar
gébe, ist ldngst tiberholt”, so
Auer-Germann.

Das Inventar zdhlt

Auch Vermarkter hatten inzwi-
schen bemerkt, dass sie teilwei-
se gute Preise lukrieren konnen,
wenn sie gutes Inventar fiir Pro-
grammatic freigeben. ,Natiirlich
muss man mit White- und Black-
listing arbeiten und diese Listen
auch aktuell halten. Insgesamt
sehe ich im Programmatic aber
grofe Vorteile.”

Was die Brand-Safetiness an-
belangt, kdnne etwa viel rascher
reagiert werden, wenn Werbung
an unerwiinschten Stellen er-
scheint. ,Ich glaube an Pro-
grammatic Buying und denke,
dass zukiinftig alles tber diese
Einkaufsart abgewickelt wird”,
so Auer-Germann, auch wenn
10-Buchungen, bei denen das
werbetreibende Unternehmen
selbst festlegt, wo gebucht wird,
weiterhin ihre Bedeutung haben.
Bei Startseitenbranding oder ge-
wissen Themen-Specials konne
das etwa durchaus Sinn machen,






