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ONLINE-MARKETING-TRENDS

Was Werber wirklich
wissen mussen

Von SEM iiber Video-Ads bis zu Mobile Marketing: kress hat sich im Vorfeld der
dmexco umgehort. Das Briefing fiir Entscheider in fiinf Trendreports

In diesen Monaten werden ent-

scheidende Weichen fiir die Zu-
kunft des digitalen Marketings gestellt.
kress analysiert kurz vor der dmexco die
fiinf wichtigsten Entwicklungen im On-
line-Marketing. Und liefert Entscheidern
damit eine erste Orientierungshilfe.

1. Werbemarkt:
Online trotzt der Krise

Zum Auftakt der Marketing-Messe
gibt es gleich das erste Highlight. Der On-
line-Vermarkterkreis (OVK) im Bundes-
verband Digitale Wirtschaft (dmexco-
Stand A-001) prasentiert neue Zahlen zur
Internet-Werbung. Und wéihrend der tra-
ditionelle Werbemarkt weiter mit der Re-
zession kampft, diirfte die OVK-Prognose
einmal mehr erfreulich ausfallen.

Zu erwarten ist fiir dieses Jahr ein

Chancen trotz Krise:
Laurent Burdin von SinnerSchrader
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Wachstum von rund 10% im Online-
Werbemarkt, was einem Investitions-
volumen von etwa vier Mrd. Euro ent-
spricht. Damit steigen die Investitionen
zwar nicht mehr so rasant wie noch vor
zwei Jahren. Wihrend aber die Spen-
dings im TV- und Printgeschift im Zuge
der Finanzkrise weiter brockeln, geht es
der Online-Branche nach wie vor iiber-
durchschnittlich gut.

»Eine Marketingstrategie in digitalen
Medien birgt insbesondere in schwieri-
gen Zeiten wie diesen neue Wachs-
tumschancen bei bestehenden Kunden

sowie bei Neukunden®, erklidrt Laurent
Burdin, Geschiftsfiihrer der auf Branding
spezialisierten Internet-Agentur Sinner-
Schrader (dmexco-Stand E-074).

Fiir die nach wie vor steigenden Inves-
titionen in Online-Werbung gibt es nach-
vollziehbare Griinde. Zum einen liefert

Branding-Werbeflachen gefragt:
OVK-Vorsitzender Paul Mudter
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das Medium in Echtzeit relevante Kam-
pagnendaten, sodass Werbungtreibende
bei Bedarf beispielsweise noch wihrend
der Kampagnenlaufzeit ihre Keywords
optimieren oder Werbemittel tauschen
konnen. Zum anderen lassen sich vor al-
lem junge Menschen inzwischen am bes-
ten online erreichen. Vieles spricht daher
dafiir, dass auch im kommenden Jahr der
Online-Werbemarkt boomen wird, wah-
rend das klassische Werbegeschift
schwierig bleibt.

Laut OVK fliefien zur Zeit erst rund
15% der deutschen Brutto-Werbe-
aufwendungen ins Internet. Zum Ver-
gleich: TV-Werbung kommt nach wie vor
auf einen Marktanteil von 37 %. Kurios ist
das vor allem, da sich bei der Mediennut-
zung ein komplett anderes Bild ergibt.

Sowerden deutsche Konsumenten ei-
ner Microsoft-Studie zufolge bereits im
kommenden Jahr erstmals durch-
schnittlich mehr Zeit im Internet als vor
dem Fernseher verbringen. Allein vor
diesem Hintergrund wird klar, dass die
Ausgaben fiir Online-Werbung auch
2010 iiberdurchschnittlich steigen.

2. Marketing-Manahmen:
SEM boomt in der Rezession,
Video-Werbung aber auch

Traditionell fliefft im Internet das
meiste Geld in klassische Online-Wer-
bung, also Banner-Werbung auf Web-
sites. Auch in diesem Jahr diirften wohl
die meisten Investitionen auf Display-
Marketing entfallen, wenn auch kurz-
fristig die Nachfrage nach Suchma-
schinen-Marketing (SEM) und Affiliate-
Marketing iiberdurchschnittlich anzie-
hen diirfte. Was mehrere Ursachen hat.
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Video-Ads laden emotional auf:
Frank Herold von IP Deutschland

Gerade in Krisenzeiten investieren Un-
ternehmen - wenn iiberhaupt - am
liebsten nur noch in Werbung, die direkt
verkauft. Als Folge der Finanzkrise ist es
daher nur logisch, dass Werbungtrei-
bende sich zur Zeit eher fiir vertriebsori-
entierte Marketing-Mafinahmen inte-
ressieren als fiir Branding. Auch wenn
viele Marketing-Evangelisten in Krisen-
zeiten ihr Hohelied der antizyklischen
Image-Werbung predigen.

Attraktivan SEM und Affiliate-Marke-
ting ist fiir Werbungtreibende zur Zeit
schlichtweg das Vergiitungsmodell.
Schliefllich zahlen Werbungtreibende
nur, wenn Internetnutzer auch auf ihre
Anzeige klicken oder die eingesetzten
Werbemittel einen Lead generieren.

Doch auch wenn SEM derzeit be-
sonders gefragtist: Der Lowenanteil aller
Werbegelder wird langfristig, also in den
kommenden Jahren, weiter in klassi-
sches Display-Marketing flieen. Anders
als beispielsweise im Jahr 2006, als Wer-
bungtreibende in SEM noch annéihernd
so viel investiert hatten wie in klassische
Online-Werbung (siehe Grafik).

»In der Vergangenheit hatten Perfor-
mance-basierte Werbeformen grofies
Gewicht", weifd auch der OVK-Vorsitzen-
de Paul Mudter. ,Jetzt aber werden ver-
stérkt klassische Marketingziele bei der
Online-Kampagnenplanung angesetzt
und groffldchige Werbeformen fiir Bran-
ding nachgefragt.”

Als Wachstumstreiber im Display-Ge-
schift gilt vor allem Video-Werbung. Be-

Mobile Web wachst schneller als statio-
néres Internet: Bloggerin Heike Scholz

reits jetzthaben Video-Werbeformate ei-
nen Anteil von etwa 5% am Display-
Markt. Kein Wunder, zeigen doch Ver-
markter-Zahlen, dass die Nachfrage
nach Video-Werbung allein im ver-
gangenen Jahr um iiber 200 % gestiegen
ist. Zum Vergleich: Bei Superbannern
sank das Interesse der Werbekunden im
gleichen Zeitraum spiirbar.

Das Interesse an Video-Werbung
kommt nicht von ungefidhr. Denn wih-
rend viele Internetnutzer traditionelle
Bannerwerbung bereits unbewusst aus-
blenden und damit kaum noch wahr-
nehmen, koénnen gut inszenierte Be-
wegtbilder die Konsumenten richtig pa-
cken. ,Ein gut gemachtes Video-Ad kann
emotional aufladen und imageférdernd
wirken“, argumentiert Frank Herold,
Verkaufsdirektor Interactive bei IP
Deutschland (Stand E-048).

3. Kennzahlen:
Die Page-Impression stirbt,
der TKP wird wiederbelebt

Nicht zuletzt das steigende Interesse
an Video-Content - sowohl bei Wer-
bungtreibenden als auch Konsumenten
- bringt neue Herausforderungen mit
sich. Denn dieser zunehmenden Nut-
zungvon Streaming-Inhaltenim Web 2.0
werden viele klassische Kennzahlen der
Marke 1.0 ldngst nicht mehr gerecht.
Die Page-Impressions der IVW etwa ver-
raten kaum noch etwas iiber die Nut-
zungsintensitdt eines Online-Portals.

Bedeutung von Social Media wird erst
jetzt bewusst: Sten Franke von Ethority

Zum einen, weil viele Online-Portale ih-
re Seitenaufrufe {iber sinnfreie Bildergal-
lerien und zerstiickelte Online-Texte
kiinstlich in die Hohe schrauben. Zum
anderen weil eine Page-Impression ge-
rade bei Streaming-Angeboten kaum
noch Aussagekraft besitzt.

Wenn Nutzer beispielsweise ein
Nachrichtenvideo starten, generieren
sie nur einen Seitenaufruf, bleiben aber
unter Umstédnden viele Minuten auf ei-
ner Website kleben. Die IVW-Zahlen
aber gaukeln vor, dass ein Portal mit vie-
len Seitenaufrufen eine hdéhere Nut-
zungsintensitdt hat. Obwohl sich hier
Nutzer vielleicht in nur ein paar Se-
kunden durch das Angebot klicken und
damit weitaus weniger empfanglich sind
fiir Werbebotschaften.

Die hohe Stickiness bei Video-Content
ist sowohl fiir Publisher als auch Wer-
bungtreibende interessant. So lassen sich
in Video-Clips prinzipiell gut Werbeein-
blendungen vermarkten. Noch allerdings
fehlen der Branche die Standards dafiir,
in welchen Intervallen dies einmal méog-
lich sein soll (siehe kressreport 13/09).

Die Arbeitsgemeinschaft Online-
Forschung (Stand: A-040) arbeitet daher
daran, ihre Reichweitendaten der
Unique User um weitere Messwerte zu
ergidnzen. Hiibscher Nebeneffekt: Wenn
die Nutzungsdauer von Websites bei der
Vermarktung an Bedeutung gewinnt,
konnte das endlich dem Klickzahlwahn
nach immer mehr Page-Impressions ein
Ende bereiten. Was besonders Publisher
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David Nelles von Virtual Identity

hoffen diirften. Denn aktuell leiden die
TKPs im Online-Werbemarkt schlicht-
weg darunter, dass es im deutschen In-
ternet ein Uberangebot an Werbeplitzen
gibt.

4, Mobile Advertising:
Mehr Pflichtaufgabe als Kiir

An neuen Kennzahlen fiir Online-
Werbung arbeitet die Online-Branche
also noch. Das mobile Internet dagegen
hat sich im Spéatsommer 2009 als neues

Medium fast schon etabliert. Denn nicht
zuletzt dank dem iPhone hat sich der
Markt fiir mobiles Internet in den ver-
gangenen zwei Jahren rasant entwickelt.

Einerseits sind laut Marktforscher
Nielsen (Stand: B-027) zur Zeit erst sechs
Millionen Bundesbiirger regelmafiig
mobil online, wihrend sich im stationi-
ren Internet laut Agof tiber 40 Mio. Bun-
desbiirger tummeln. Dennoch ist Mobile
Marketing schon heute eine Pflicht-
aufgabe fiir Werbungtreibende.

Zwar erreichen Werbungtreibende
mobil aktuell in erster Linie Business-
Nutzer sowie Gadget-Fans und Early
Adopter. Mobil-Experten gehen al-
lerdings davon aus, dass die mobile In-
ternetnutzung bald schon ein Niveau er-
reichen wird, das sich mit dem Stand der
klassischen Internetnutzung zur Jahr-
tausendwende vergleichen ldsst. ,Das
Wachstum im Mobile Web ist erheblich
schneller als beim stationdren Internet”,
argumentiert etwa die auf Trends im Mo-
bilfunkmarkt spezialisierte Bloggerin Hei-
ke Scholz von Mobile-Zeitgeist.com.

Unternehmen sollten also bereits
jetzt erste Erfahrungen mit mobiler In-
ternet-Werbung sammeln. Was Wer-
bungtreibenden einen enormen Wett-
bewerbsvorteil verschaffen  diirfte.
Denn langfristig wird Online-Werbung
mobil vollig anders funktionieren als im
klassischen Internet. Experten sind sich
einig: Nur wer spezielle Smartphone-
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Software wie iPhone-Apps als Marke-
ting-Tool entdeckt, wird langfristig mo-
bil auf sich aufmerksam machen kon-
nen. Denn Internetnutzer greifen zu-
nehmend auf solche speziellen Handy-
Apps zuriick, um sich unterwegs zum
Beispiel iiber aktuelle Nachrichten zu
informieren oder standortbezogene In-
formationen abzurufen. Die klassische
Website dagegen verliert mobil langfris-
tig an Bedeutung.

Bei Smartphone-Apps ergeben sich
nun konsequenterweise neue Ver-
marktungsmodelle. So wire beispiels-
weise denkbar, dass Publisher nicht an
Werbeeinblendungen, sondern an loka-
len Informationen verdienen. Bereits
heute gibt es Handy-Apps, iiber die Nut-
zer einen lokalen Dienstleister in ihrer
Nidhe suchen konnen. In solchen An-
wendungen konnten Unternehmen
kiinftig einmal werben, in dem sie fiir ei-
ne moglichst gute Platzierung in lokalen
Suchergebnissen bezahlen.

5. Social-Media-Marketing:
Der Mix macht’s

Wihrend im Markt fiir mobile Adver-
tising aktuell noch vieles Zukunftsmusik
ist, geht am Web 2.0 lingst kein Weg
mehr vorbei. Wer heute am Puls der Zeit
werben will, bucht nicht nur Video-Wer-
bung oder schaltet Suchmaschinen-
anzeigen, sondern kommuniziert mit
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Kunden im hauseigenen Corporate Blog,
sammelt Kundenfeedback auf eigenen
Marken-Profilen in Social Networks und
verbreitet Neuigkeiten iiber Twitter.

Wer alle Web-2.0-Kanile bedienen
will, muss inzwischen richtig Zeit in-
vestieren. Vielleicht also gar nicht
schlecht, dass Social-Media-Experten
erst einmal davon ausgehen, dass aufab-
sehbare Zeit keine weiteren Services
wichtig werden.

Zwischen Anspruch und Wirklichkeit
Klafft jedoch noch eine Liicke. ,Deutsche
Unternehmen fangen gerade erstan, sich
iiber die Bedeutsamkeitvon Social Media
Marketing bewusst zu werden®, glaubt
Sten Franke, Geschiftsfithrer der Ham-
burger = Web-2.0-Agentur  Ethority
(Stand: A-030). ,Das Verstiandnis von der
iibergreifenden Anderung im Marketing
muss erst in den Kopfen ankommen.”
Neue technische Entwicklungen spielen

also erst einmal eine untergeordnete Rol-
le. Wichtiger wird es fiir Unternehmen,
vorhandene Web-2.0-Tools sinnvoll ein-
zusetzen. Ahnlich argumentiert auch Da-
vid Nelles von der Miinchner Agentur
Virtualldentity. ,Bei aller Euphorie rund
um Twitter & Co. sollte man den Blick fiir
die Realitdt nicht verlieren”, argumen-
tiert der Web-2.0-Experte. ,Social Media
ist bei deutschen Unternehmen immer
noch ein Nischenthema.“ Stephan Randler



