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Visibility ist wichtige Kenngrof3e”

Digitalthemen 2016: Mediaplaner {iber die Bedeutung von Visibility und warum man weiterhin Menschen fiir die Planung braucht
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Ist Visibility 2016 Minderheiten-
programm oder Trend?

Klarer Trend! Aus eigener Erfahrung ist die
Herausforderung, die fiir eine Kampagnenab-
wicklung mit den Medien noétige Prediction
zu erhalten, da Visibility ja erst ex post fest-
gestellt werden kann. Beziiglich Prediction ist
die Datenmenge das Um und Auf, hier spielt
also die Marktgrofle von Agenturen in der
Umsetzung dann eine wichtige Rolle.

Die Abrechnung nach Sichtbarkeit kann tat-
sachlich einer der Trends 2016 werden. Nach
intensiven Vorarbeiten auf dem Markt hin-
sichtlich der technischen Herausforderungen
kann nun endlich verniinftig nach Visibility
verrechnet werden. Bei unseren Kunden ist das
Thema auch schon angekommen.

Visibility ist eine wichtige Kenngréfie im Di-
gital Marketing. Warum soll man fiir etwas
bezahlen, dass rein technisch niemand gese-
hen hat? Im Mediaeinkauf ex post nach Vi-
sibility abzurechnen ist eine Mdéglichkeit. Im
Zeitalter von Programmatic Advertising sind
unsere Kampagnenmanager allerdings quasi
in Echtzeit damit beschiftigt, auf die entspre-
chenden Visibility-Werte der ausgelieferten
Kampagnen zu achten und den betroffenen
Medien noch im Zuge der laufenden Kampa-
gne Rickmeldung zu geben.

Visibility ist ein wesentlicher Faktor — fiir
mich allerdings nicht DER Trend 2016. An-
stelle der Visibility wird uns sehr stark das
Thema AdFraud beschéftigen, denn wenn nur
Bots unsere Werbung sehen, ist es auch schon
egal, wie lange sie das tun.

Relevanz ist das zentrale Thema der gesamten
Marketingbranche. Wir sehen, dass Qualitét
und umféingliches Kampagnenmonitoring,
insbesondere Zielgruppenabdeckung und
Sichtbarkeit, hier bei Mediaentscheidungen
helfen. In der technischen Implementierung
der Sichtbarkeitsmessung bei Standardwer-
beformen ist zwar viel weitergegangen, bei
kreativen Werbeformen und Integrationen ist
noch viel zu tun.

Visibilty ist kein Trend 2016 — es war viel-
leicht 2013 ein Buzz und 2014 ein Trend
und ist heute in vielen Fillen zum Standard
geworden - dies gilt sowohl fiirs Tracking als
auch fiir diesbeziigliche Garantien. Hier kén-
nen sich speziell Osterreichische Medien von
internationalen Anbietern, und hier speziell
von Cross Border Traffic, unterscheiden.

Wozu braucht man bei Programma-
tic Advertising noch Menschen?

Jedenfalls fiir die dafiir notwendige Daten-
strategie. Denn Programmatic macht nur
dann Sinn, wenn man auf Basis von 1st- oder
3rd-Party-Daten die Kampagnen in den Syste-
men aussteuert. In der Optimierung werden
wir noch lange Menschen brauchen, wir sind
derzeit stolz, dass diese den Algorithmen In-
puts fiir das sogenannte Machine Learning
liefern.

Speziell bei den komplexen Targeting- und
Segmentierungsmoglichkeiten bendétigt man
sogenannte Data Scientists. Sie optimieren und
analysieren die Kampagnen entsprechend.

Die Frage erinnert mich ein wenig an Aussa-
gen, die im Zuge der Industrialisierung gefal-
len sind - die Angst nach dem Verlust von Ar-
beitsplatzen. Maschinen sind unselbststindig
und machen nichts, was ihnen der Mensch
nicht sagt. Das Aufsetzen von Kampagnen,
klare Einstellungen aufgrund der (nicht im-
mer klaren) Briefings und die laufende Kon-
trolle und Optimierung kénnen nur von
Menschen vorgenommen werden. Das ist
stundenlange Arbeit und eine grofle Verant-
wortung, weil es zwischenzeitlich auch um
relevante Budgets geht.

Fiir die strategische Beratung, die Qualitatssi-
cherung und natiirlich auch die Umsetzung
wird es auch weiterhin den Menschen bent-
tigen. Der programmatische Einkauf bietet
eine Erleichterung und Beschleunigung im
Abwicklungsprozess.

Gerade in der Automatisierung braucht es
hochspezialisiertes Know-how, und in dieser
Transformationsphase benotigt es mehr Man-
und Woman-Power als die bisherigen Prozes-
se. Damit wird es jedoch mittelfristig moglich
werden, dass Kampagnen effizienter werden.

Programmatik ist die automatisierte Um-
setzung von (Einkaufs- und Abrechnungs-)
Prozessen und lediglich der operative Teil ei-
nes gesamtheitlichen Workflows. Menschen
braucht man fiir Zieldefinition, Strategie, fiir
Audience (Neudeutsch fir Segmentierung),
fir die Planung und fiir die Interpretation
der Analyseergebnisse, fiir die Verschrin-
kung mit TV, Print, OOH, Radio. Ganz ohne
Hirn(schmalz) wird’s dann doch nicht gehen.

Welche Erwartungen haben Sie an
den Media Server?

Wir kennen ja schon die ersten Daten. Ich
finde das Ziel des Media Servers ein extrem
wichtiges, die wissenschaftlich fundierte
Begriindung eines genauen Mediamixes ist
wahrscheinlich sogar das grofite bisher un-
geloste Problem in der Mediaplanung. Ich
wiinsche dem Projektteam, das nun Fahrt
aufgenommen hat, ganz viele Erfolge in die-
sem Jahr!

Im April werden die fusionierten Daten iiber
alle Mediengattungen zuganglich und zdhlbar
sein. Durch die kreierten Kampagnenmodule
wird dann strategische Grobplanung méglich
sein. Eine gemeinsame Nettoreichweite iiber
alle Medien sollte damit endlich zdhlbar sein.

Dass es eine einheitliche, klar nachvollzieh-
bare Wéhrung gibt, die nach der Medialeis-
tung bewertet wird. Die Plattform muss je-
denfalls auch offen fiir Produktinnovation
sein. Besonders im Digitalbereich geht es
neben neuen moglichen Werbeformen auch
stark um spezielle Nutzungssituationen, wie
zum Beispiel Multi-Device. Als strategisches
Tool muss der Media Server in den Planungs-
alltag einfliefRen.

Der Media Server ist derzeit ein gutes Basisins-
trument — mehr nicht. Meine Erwartungen
werden mit der Ausweisung kombinierter
Reichweiten erfillt sein.

Ich glaube, dass der Media Server das Potenzi-
al hat, zusatzliche Entscheidungsgrundlagen
bei strategischen Mediaentscheidungen zu
liefern. Ich schétze, dass es jedoch auch eini-
ge Zeit dauern wird, bis nach der ersten Ver-
offentlichung des Intermedia-Datenbestands
dies in der Praxis auch intensiv und regelma-
Rig geniitzt wird.

Wie bei jeder Studie geht es um Erkenntnis,
um die Abweichungen zwischen Planung und
Resultat zu verbessern. Der Media Server wird
seinen Teil dazu beitragen. Im Kern geht es
nach wie vor um Mediennutzung - sprich, ei-
nen Teilaspekt aller Erkenntnisse die man in
eine Planung einbezieht. Das Rad wird nicht
neu erfunden, aber der Media Server leistet
seinen Beitrag im Sinne der Laufruhe — es
wird halt wieder ein bisserl runder!




