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+ZWISCHEN DEN MARKTTEIL-
NEHMERN IN DER SCHWEIZ
SIND KONVENTIONEN NOTIG.”
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XPA:

Flir den Schweizer Werbemarkt ist eine sptirbare
Erholung festzustellen. Wie bewerten Sie die Ent-
wicklung des Online-Werbemarktes im inter-
medialen Vergleich?

Windel:

Mit ca. 18 Millionen Franken Werbeinvestitionen im
Jahr 2001 startete die Online-Werbung mit einem
Medienmarktanteil von o0,55%. Die beinahe Ver-
doppelung der Werbeinvestitionen im Internet
innerhalb von vier Jahren ist eine mehr als gute
Trendindikation. Mit etwas Gliick wird im Kalen-
derjahr 2005 die Schallmauer von 35 Millionen
Werbefranken durchbrochen.

XPA:
Welches sind die entscheidenden Treiber fiir diese
Entwicklung?

Windel:

Neben der wachsenden Zahl der erreichbaren
Nutzer im Internet sind dies ,werbestatistisch® die
Schliisselmirkte mit mehr als 1 Million Franken
Online-Werbung pro Jahr. Der Finanzmarkt inkl.
Versicherungen, der Detailhandel, der Fahrzeug-
markt sowie die EDV und die Unterhaltungs-
elektronik verzeichnen durchweg zweistellige
Wachstumsraten. Uber 250 Unternehmen haben
2005 erstmalig Werbung im Internet geschaltet.

XPA:

Welche Moglichkeiten ergeben sich flir Werbung-
treibende in der Schweiz bei der Analyse der Online-
Werbung?

Windel:

Voraussetzung fiir die seriose Abbildung von
Online-Werbung sind Konventionen zwischen den
einzelnen Marktteilnehmern, wofiir eine gemein-
same Plattform, wie beispielsweise die AGOF in
Deutschland, erforderlich ist. Ein vergleichbares
Konstrukt in der Schweiz konnte die Interessen der
Mediengattung Internet nachdriicklicher steuern.

Methodisch wird Werbung im Internet von Media
Focus genauso erfasst wie Werbung in anderen
Medien. Fiir jeden einzelnen Werbeauftrag wird
zum Beispiel eine zeitliche Abgrenzung des
Werbedrucks vorgenommen. Werbeauftraggeber
und Agenturen erkennen so saisonale Verldufe im
Werbeverhalten von Herstellern und Dienstleistern
auf Produktebene.

XPA:
Welche Einschrinkungen gibt es im Vergleich zu
anderen Medien?

Windel:

Im Bereich der Medienanalysen sind wichtige
Auswertungen im Medium Internet nicht moglich,
wie zum Beispiel der ,Medienstreuplan®. Wir
wissen zwar, dass beispielsweise die Firma COOP
Werbung im Internet macht, aber nicht auf welchen
Internet-Seiten. Moglicherweise ist eine solch tief
greifende Transparenz bei der Analyse von Online-
Werbung vom Markt selbst noch gar nicht ge-
wiinscht oder vertraglich augenblicklich nicht
zuldssig. Dies stellt momentan einen eindeutigen
Nachteil gegeniiber den anderen Medien dar — kann
sich aber kurzfristig dndern.

XPA:
Was kann die Werbeforschung heute schon leisten,
und wo geht die Entwicklung hin?

Windel:

Die Bruttowerbeaufwandsstatistik von Media Focus
bildet nur ein Mosaiksteinchen bei der Unter-
suchung von Bewegungen und Trends in den
Schweizer Produktmirkten. Unsere Daten zeigen
ausschliel$lich den Share of Advertising (SoA).
Damit ldsst sich ermitteln, welche Werbegelder fiir
welche Marken/Produkte wann in welcher Hohe in
welche Medienkanile geflossen sind. Wir sind in
der Lage, die dazugehorigen Werbemittel eindeutig
mit den Werbeinvestitionen zu verkniipfen. Mit
diesen Kreativinformationen kann zusitzlich ana-
lysiert werden, wie Marken gefiihrt werden.
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Jens Windel war zehn Jahre im Bereich
Logistik/Process Engineering titig.
1998 tibernahm er die Verantwortung
fiir das Consumer Panel von AC Nielsen

in Deutschland. Fiir Nielsen Media Research
ist er seit 2000 in der Werbeforschung
titig und seit 2003 Geschiftsfithrer
bei Media Focus.

XPA:
Sehen Sie einen bestimmten Trend bei der Online-
Werbung?
XPA:
Welche Herausforderungen und Chancen gibt es fiir
die Werbeforschung in Bezug auf das Medium
Internet?
XPA:

Vielen Dank fiir das Interview.



