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«In Zukunft wird Geld vermehrt
leistungsorientiert ausgegeben»

Online-Marketing wéchst immer noch stark, wahrend andere Werbeformen im Medienmix abnehmen.
Ob das auch in Zeiten konjunktureller Abschwachung so ist und welche Trends in Zukunft wichtiger
werden, diskutiere Netprofit-Inhaber Roger Baur mit der Netzwoche. interview: christian walter

Herr Baur, der Anteil der digitalen Medien
am Marketingmix wéchst weiter stark,
welche Trends sehen Sie fiir die nahe
Zukunft?

In Zukunft wird Geld vermehrt leistungsorien-
tiert ausgegeben. Gerade im Bereich Perfor-
mance-Marketing, also zum Beispiel bei Affi-
liate oder Google Adwords, wird sich einiges
tun. Die Agenturen haben in dieser Beziehung
die Zeichen der Zeit erkannt, so hat Adlink
vor kurzem den Spezialisten Orange8 gekauft.
Trotzdem gibt es in der Schweiz immer noch
verhiltnisméssig wenig Performance-Agentu-
ren.

Hat das nicht Auswirkungen auf die Ver-
antwortung der Werbebranche? Friiher
konnte man den Erfolg einer bestimmten
Annonce nicht direkt messen, heute sehe
ich genau, wie viele Conversions es gab.
Ja, Vermarkter werden mehr Verantwortung
fur den Erfolg der Kampagnen iibernehmen
miissen - aber nicht ausschliesslich. Friiher
konnte man 300000 Franken in TV-, Print-
oder Plakatwerbung investieren und nicht al-
le fragten, wie viele Kunden wir jetzt gewon-
nen haben. Im digitalen Zeitalter muss der
Vermarkter Click Rates und Conversions vor-
legen kénnen. Ohne die wird die Kampagne
sonst zum Misserfolg erkldrt. Das ist aber zu
kurz gedacht. Reines Performance-Marketing
funktioniert nur mit einem starken Brand.
Eine moderne Kampagne muss jedoch den
richtigen Mix haben.

Ist das aber nicht genau das, womit das
Online-Marketing wirbt?

Ja, mit dieser genauen Messbarkeit geht man

zum Kunden. Man muss aber aufpassen, dass
dies auf Dauer kein Eigentor wird. Nur Per-
formance-Marketing ist wie gesagt auch nicht
ausreichend. Nehmen Sie zum Beispiel Media
Markt in Deutschland. Die fahren regelmaéssig
Onlinekampagnen ohne Zielvorgaben einer
Click Rate. Das ist reines Branding und auch
sehr wichtig. Ausserdem entwickelt sich Per-
formance-Marketing auch zur Kostenfrage.
Die Preise fiir Adwords sind stark gestiegen.
Das liegt daran, dass heute viel mehr Leute

online werben. Ausserdem sinken dadurch
auch die Conversion Rates. Friiher gab es bei

Display-Werbung Werte von bis zu 16 Prozent.
Wenn Sie heute zwischen einem halben und
einem Prozent haben, sind Sie froh. Das liegt
daran, dass heute mehr geworben wird und
die Kunden nicht einfach damit bombardiert
werden wollen. Blick und Bluewin haben das
erkannt und bringen jetzt nur noch einen Ad
pro Seite. Interessanterweise sind dadurch
die Conversion Rates stark gestiegen.

Wie sehen Sie die Entwicklung der
Verhaltnisse zwischen verschiedenen
Werbeformen wie Performance, Display
und E-Mail?
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Auchwenn Performance wichtiger wird, bleibt
Display unverzichtbar, Gerade fiirs Branding
braucht man diese grossen Flachen.
Web-2.0-Plattformen haben in den letzten
Jahren stark rugelegt, finanzieren sich
aber fast ausschliesslich iiber Werbung.
Kommen diese Plattformen im Zuge der
konjunkturelien Abkiihlung unter Druck?
Der Druck auf werbefinanzierte Modelle wie
Youtube oder Facebook ist schon jetzt da, wird
aber wahrscheinlich zunehmen, Das Problem
bei solchen Communities ist, dass sie ihre
Kunden kennen miissen. Auf einer Plattform
wie Tillate, auf der es nur um Nightlife geht,
kann ich ohne Probleme fiir eine Wodka-Fla-
sche werben. Bei Facebook muss ich erst die
Zielgruppe finden. So gesehen ist es fiir mich
einfacher, zu einer spezialisierten Plattform
zu gehen. Das heisst aber nicht, dass so etwas
wie Facebook keine Zukunft hat, Dort kommt
es vor allem darauf an, dem Kunden einen
zuverldssigen Targeting-Mechanismus zur
Verfiigung zu stellen. Das wird auch fiir alle
anderen Websites immer wichtiger, je mehr
Leute im Internet unterwegs sind.

Und generell? In Zeiten sich abschwa-
chender Konjunktur werden die Werbe-
budgets geringer. Wie wird sich threr
Meinung nach eine langere Krise auf die
Onlinewerbung auswirken?

Die Werbebudgets werden wohl vorerst klei-
ner werden. Aber ich denke, dass gerade die
Onlinewerbung davon weniger stark betrof-
fen sein wird., Wir sind in den letzten Jahren
jedes Jahr um 30 bis 50 Prozent gewachsen.
Das werden wir in Zukunft wohl nicht mehr,
aber ich glaube auch im nichsten Jahr an et-
wa 20 Prozent Wachstum. Die Werbeverant-
wortlichen werden sich {iberlegen, was sie mit
ihrem kleineren Budget machen werden, und
auf Effizienz setzen - Stichwort Performance-

> //,
Roger Baur, Inhaber von Netproﬁt.
«Man muss aufpassen, dass
man mit der Messbarkeit kein
Eigentor schiesst.»

Marketing. Mittlerweile hat man online eine
Reichweite von 80 Prozent in der Schweiz, da-
bei ist jeder User drei bis vier Mal die Woche
im Netz. Bei solchen Eckdaten kann man im
digitalen Bereich mit 50000 Franken schon
eine verniinftige Kampagne fahren. Mit Print
oder Plakaten kommt man da nicht sehr weit.
Ringier hat jetzt einen E-Commerce-Fach-
mann an der Spitze, auch Tamedia kauft
Zurzeit wieder ein. Wie sehen Sie die
Roile der Verlage in der Zukunft?

Ich denke, die Verlage verstehen das Geschift
heute besser als bei der letzten Krise. Wir hat-
ten jetzt einige gute Jahre, die gezeigt haben,
dass gute Plattformen auch Geld bringen.
Insofern wird die Entwicklung wohl anhalten,
Das sieht man auch daran, dass die NZZ zwar
Stellen abbaut, aber nicht im Onlinebereich,
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