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Kopf der Woche

Ein admazing Guy

Simon M. D. Morton
will als CEO von Ad-
mazing, dass im Bereich
Online-Werbung in
Zukunft kaum jemand
um sein Unternehmen
herumkommt.

Unternehmer sein war schon immer
ein Lebensziel von Simon Morton.
Bereits mit 15 Jahren hat er «wenig
zur Freude der Eltern» mit seinem
Taschengeld an der Borse gehandelt.
Alszweite Leidenschaft entdeckte er
als Teenager das Internet. Seine Rei-
fejahre an der Mittelschule verliefen
synchron zu den Entwicklungsjah-
ren dieses neuen Mediums. Zusam-
men mit seinem Klassenkameraden
Philipp Hasenfratz, der sich «als
wahres Genie» rund um die Technik
der Computer entpuppte, triumte
Simon Morton von der Griindung
einer Internetbude. Ihr Vorbild wa-
ren die Overnight-Stars, wie sie da-
mals in den internationalen Wirt-
schaftsnachrichten mit horrenden
Erfolgen Schlagzeilen machten.

Mitderrechtlichen Anerkennung
ihres eigenen Start-ups mussten die
zwei  Jungunternehmer  allerdings
noch warten, bis sie volljihrig waren.
Als der erste Kunde von Admazing
einen Gewinn von 316 Franken ein-
brachte, gab es eine rauschende Par-
ty. Aber Simon Morton war schon
damals klar: «Wir miissen uns immer
wieder aufs Neue beweisen.»

Admazing hatte keinen Konzern
im Riicken — und dieser Umstand
treibt Morton und sein Team auch
heute noch zu Leistungen an, die im-
mer «ein bisschen besser als die der
Konkurrenz sein miissen». Der On-
line-Werbevermittler fithlt sich zu
solch tiberdurchschnittlicher Servi-
ce-Orientiertheit und Leistung ge-
geniiber seinen Kunden verpflichtet,
damit diese in jedem Fall das Maxi-
mum fiir ihre Werbegelder bekom-
men. «Dieses stindige Optimieren
zeichnet uns aus», ist Morton iiber-
zeugt. Dazu kommt, dass er jeden sei-
ner Kunden persénlich kennen will,
auch wenn Admazing inzwischen
«mehrere Hundert Kampagnen pro
Jahr» betreut.

Um diese Grosse bewiltigen zu
koénnen, hat Morton schon frith auf
ein gutes Team gesetzt. Innerhalb von
fiinf Jahren ist Admazing auf 13 Leu-
te angewachsen und gilt heute als die
Nummer 3 der Branche. Der junge
Chef sieht es als ein wichtiges unter-
nehmerisches Talent, ein Klima zu
schaffen, in welchem gute Leute «ih-
re Fihigkeiten voll entfalten kon-
nen». Mehr als die Hilfte der Mitar-
beitenden sind Keyaccount-Manager
mit  planerischen Kompetenzen.
Morton selber ist — aktuell pausieren-
der — Wirtschaftsstudent und als
Quereinsteiger in die Media gekom-
men. «Ich musste mir das Wissen sel-
ber beibringen sowie die richtigen
Profis in das Unternehmen holen.»
Morton hat ebenfalls seinen Verwal-

tungsrat schon sehr frith «professio-
nalisiert», zum Beispiel mit Thérese
Ruedin ex AY&R und heute Inhabe-
rin der Ruedin Consulting Werbe-
agentur. Dartiiber hinaus griff er auf
externe Berater zuriick und schaute
mit Kunden und Agenturen zusam-
men: Was will der Marke? Was will
der Kunde? Was sagen die Profis?

«Wir sind so erfolgreich, weil wir
standig zugehort und all diese Bediirf-
nisse extrem flexibel umgesetzt ha-
ben», glaubt er. Morton sieht diese
schnelle und direkte Strategie als
«grossen Vorteil eines KMU».

Admazing ist 2002 in den Market
gestartet, als dieser gerade in einem
Down-Turn war. Viele Kunden ha-
ben sich nicht mehr fiir

einfithrung brauchte allerdings
Geld. Admazing klopfte mit ei-
nem Businessplan diverse Inves-
toren ab. Das war aber nicht
leicht, in der jetzt herrschenden
Zeit der immer mehr platzenden
Internet-Blase. Die Thurgauer
Kantonalbank liess sich hinge-
gen iiberzeugen, dass nicht alles
am Internet nur falsche Speku-
lation sein konnte.

Das von der Bank mitfinan-
zierte Unternehmen ist inzwi-
schen bekannt fiir sein erfolg-
reich funktionierendes Tool
AdCockpit. Hier haben Werbe-
kunden jederzeit Zugriff auf alle
Daten ihrer Kampagne bis hin
zum  einzelnen Werbemittel.
«Damit ist auch der Zugriff auf
alle Reports spielend leicht», er-
klirt Morton. Sein AdCockpit
gibt Auskunft tiber alle Platzie-
rungen und Subplatzierungen —
und zwar auf einen Blick.

Bei Admazing werden alle
renommierten Websites vermit-
telt, aber «bewusst nicht exklu-
siv», denn die Agentur will sich
klar als unabhiingiger Vermitt-
ler positionieren. Im Portfolio
findet sich «ein guter Mix» von
etwa gleich vielen Direkt- wie
Agenturkunden. Zu  diesen
zihlen zum Beispiel Hotelplan,
Die Post, Teleclub, Fiat, Sti-
morol.

Auf die Frage, wieso in der
~ Schweiz die Online-Werbung
13 im Vergleich mit Deutschland
Znur 1,5 statt rund 10 Prozent
- © ausmacht, vertritt Morton die

maschinen. Diese weckten bei Mor-
ton den Plan, eine Plattform zu pro-
grammieren, auf der man Werbeplit-
ze mit einer Maschine suchen kann.
Im Do-it-yourself-Prinzip sollten die
Kunden dann selber ihre Kampagnen
planen und Zielgruppen genau im
Netz aufschalten. Mit diesem Ansatz
ist Admazing gestartet. Schon bald
mussten die zwei Griinder aber reali-
sieren, dass ihre Kunden zu wenig Lust
auf selbstgestrickte Netze hatten. Das
Medium war noch nicht weit genug
fiir diese Automatisierungsidee. Die
meisten Neukunden im Web brauch-
ten noch Beratung und wollten, «dass

wir fiir sie die Arbeit machten».
Also hat sich Admazing «neu er-
finden miissen» und

das Internet interessiert,
weil immer mehr Leute
mit Internet-Aktien an

«Gute Leute
sollen thre

seither die Beratung
stindig ausgebaut. «In
diesem Business und

der Borse verloren ha- Fahigkeiten Medium muss man ein

ben. «Dieser schlechte Geschiftsmodell immer
voll entfalten . Hoce

Ruf des Internets hat .. weiter spezialisieren und
konnen.»

mich geirgert und ich

das Angebot verfeinern,

wollte beweisen: Das
Medium hat es in sich.»

Das WWWeb faszinierte Morton
von Beginn weg, weil es wie kaum et-
was anderes in der Geschichte «die
Wirtschaft und auch unser ganzes Le-
ben revolutioniert» hat. «Da drin will
ich mich beruflich und unternehme-
risch bewegen.»

Die Idee zu Admazing fillt in die
Zeit von Yahoo und der ersten Such-

weil es jeden Tag neue
Technologien, Kanile und Moglich-
keiten gibt.»

Geblieben ist aber die Grundidee,
dass Werbetreibende im Netz ihre
Zielgruppen sehr genau erreichen
kénnen. Admazing wollte das von
Beginn weg mit einem moglichst
transparenten Monitoring beweisen.
Dazu entwickelte der Vermittler eige-
ne Reporting-Tools. Deren Markt-

interessante These, dass diese
«Unterentwicklung» in der Schweiz
gar nicht mehr so deutlich ist. «Wir
machen bereits dhnlich viel Online-
Werbung in der Schweiz. Aber es gibt
keine sauberen Marktzahlen, weil
viele Player ihre Umsitze gar nicht
melden und nicht alle Disziplinen er-
fasst werden.»

Braucht Simon Morton einmal
Abwechslung von den virtuellen
Realititen dieser Wirtschaft, dann
findet er sein «Second Life» als Orga-
nisator von klassischen Konzerten.
Weil er auch seinen musischen
Freunden als ideenreicher Unterneh-
mer aufgefallen ist, haben ihn einige
als Manager fiir ihre Tourneen ange-
fragt. Inzwischen bewegt sich dieses
Hobby bereits «in einem semiprofes-
sionellen Bereich». Morton hat mit
dem Kompetenzzentrum fiir Kultur-
aussenpolitik des EDA fiir den
Schweizer Pianisten Timon Altwegg
2004 das erste klassische Konzert in
Bagdad nach dem Ende des Krieges
organisiert. «Wir dachten, es ist ein
starkes Zeichen, wenn dort ein
Schweizer nach 14 Jahren Embargo
wieder als erster auslindischer Solist
mit westlicher Musik auftritt.»

Mit Freiheit hat auch sein sport-
liches Hobby zu tun. Seit der Mittel-
schule surft er nicht nur im Netz,
sondern gleitet auch gern durch die
Liifte — naturnah mit einem Gleit-
schirm.

ANDREAS PANZERT

Corinne Freymond iiber- & =
nimmt per 1. Juli die Leitung
Werbung & Direct Marketing der
Migros-Bank. Die 33-Jahrige tritt die
Nachfolge von Cinzia Sartorio an.
Freymond war zuletzt beim Migros-
Genossenschafts-Bund als Projekt-
leiterin Kommunikation Super-
markt/Verbrauchermarkt tatig.

Andreas Jorgella wird Geschafts-
leiter der neuen Unit «Performance
Marketing» bei der Agentur Orange
8 Interactive, die seit Mai zur Gold-
bach-Media-Gruppe gehdrt. Jorgel-
la war davor verantwortlich fiir den
Aufbau der Online-Marketing-Agen-
tur Planetactive in der Schweiz, die
er bis Februar als Managing Direc-
tor flihrte.

Per Anfang August Gbernimmt
Jiirg Miiller die Geschéaftsfiihrung
der auf Sportvermarktung speziali-
sierten Affichage-Tochter Sportart.
Er 16st Jakob Huber ab, der das
Unternehmen auf eigenen Wunsch
verlasst. Weil Sportart kiinftig keine
eigene AG mehr darstellt, legen die
beiden Verwaltungsrate Edwin
Rudolf und Peter Weigelt ihr Amt
nieder.

Per 1. Juli 2008 stosst Robert
Basiger zum Beratungsunternehmen
Bachmann Medien. Der 50-jahrige
Nationalokonom hatte im Lauf
seiner Karriere leitende Positionen
bei Radio Raurauch, Baselland-
schaftlicher Zeitung, Volksstimme
und Basler Zeitung inne.

Die Berner Agentur Hofer Kommuni-
kation erweitert die Geschéaftslei-
tung. Die neue Fithrung besteht
neben Adrian Wyss, dem bisherigen
Partner und Leiter Marketing/Stra-
tegie, aus Daniel Scheuzger (Crea-
tive Director), Claudia Bucher (Bera-
tung und Leiterin Services) und
Barbara Perriard (Leiterin PR). Die
langjahrige Mitinhaberin Ute Kopp-
linist in den Ruhestand getreten.

Theo Zijdenbos erganzt ab 1. No-
vember die Geschaftsleitung von
Burson-Marsteller Schweiz. Zijden-
bos ist derzeit Leiter Bundeshaus-
geschéafte/Public Affairs des Dach-
verbandes der Schweizer Wirt-
schaft Economiesuisse in Bern.

Neuer Chefredaktor des Internetpor-
tals Baz.online wird Andrea Miiller.
Der 52-Jahrige hatte 18 Jahre lang
fiir die SRG gearbeitet. Wahrend
sechs Jahren war er Leiter des Kan-
tonalen Sportamtes Basel-Stadt und
seit 2007 selbststandiger Kommuni-
kationsberater.

Ulrich H. Moser, der Prasident der
Schweizerischen Gesellschaft fiir
Marketing (GfM), ist neuer Vizepra-
sident des VR von Rivella. Er folgt
auf Robert Meier, der nach 24 Jah-
ren als Mitglied des Verwaltungsra-
tes auf die Wiederwahl verzichtete.



