International

HORIZONT No 29-30

Joint Venture fiir
Programmatic

Serviceplan-T6chter Mediaplus und Plan.Net biindeln ihre Programmatic-
Advertising-Agenden mit gemeinsamem Unternehmen ,Prex’

Es ist nichts Neues, dass in Deutsch-
land die Serviceplan-T6chter Me-
diaplus und Plan.Netin Sachen
Programmatic Advertising
zusammenarbeiten. Neu
hingegen ist das gegriin-
dete Joint Venture, um
die Méglichkeiten der
Kampagnensteuerung

und -optimierung noch
besser auszuschopfen.
Programmatic Exchange,
kurz ,Prex‘ heif3t das fiir
Einkauf, Buchung, Abwick-
lung und Optimierung aller
automatisierten und program-
matischen Kampagnenbestand-
teile verantwortliche Unternehmen
innerhalb der Serviceplan-Gruppe,
die diese Woche auch die vorldufigen
Zahlen fiir das Geschiéftsjahr
2015/2016 vorgelegt hat. Demnach
konnte mit einem Umsatzplus von
zwolf Prozent abgeschlossen und ein
Honorarvolumen von 340 Millionen
Euro erreicht werden.

Ungeniitzte Potenziale im Visier
Die ,Prex“-Leitung iibernimmt Julian
Simons, Geschiftsfithrer der Plan.
Net-Agentur mediascale gemeinsam
mit Plan.Net-Geschiftsfiihrer Man-
fred Klaus, Mediaplus-Chef Andrea
Malgara und Tobias Wegmann, Chief
Technical Officer bei mediascale.
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Programmatic Exchange, kurz ,,Prex“, heifit das neu gegriindete
Joint Venture von Mediaplus und Plan.Net. ©pian.NetMediapius

Ziele des Joint Ventures sind neben
dem Ausbau der Leistungen im Pro-
grammatic Advertising die enge Ver-
zahnung und integrierte Zusammen-
arbeit von Media, Kreation und
Technik. ,Aktuell verschenkt Pro-
grammatic Advertising oft riesige Po-
tenziale, weil die programmatische
Ausspielung losgeldst von der Krea-
tion erfolgt. Erst wenn die richtige
mediale Platzierung auf das effizien-
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teste Werbeformat und die passende
individuelle Botschaft trifft, werden
alle Potenziale ausgeschopft’, sagt
Simons. Da sich Programmatic
Advertising in der Onlinewerbung in-
nerhalb kurzer Zeit etabliert habe,
wiirde in diesem Jahr ein wichtiger
Schwerpunkt in der Ausweitung von
programmatischer Werbung auf wei-
tere Kandle - allen voran Digital-Out-
of-Home, Radio und TV - liegen.
»Darin liegtin Zukunft die Herausfor-
derung. Mit Prex legen wir das Fun-
dament fiir die nachste Generation
von Kommunikationsmafinahmen,
in denen automatisierte und pro-

- grammatische Aussteuerung auf al-

len Kanilen Standard werden* so
Malgara. Im néchsten Jahr soll dann
auch eine eigene Verkaufsplattform
aufgesetzt werden, auf die Werbetrei-
bende und Agenturen aus dem Ver-
bund der Einkaufsgesellschaft Magna
Global Mediaplus zugreifen kénnen.

Wie die Serviceplan-Gruppe ge-
geniiber HORIZONT bestitigt, stehen
Pline im Raum, Prex auch in Oster-
reich auszurollen - ein genauer Zeit-
punkt stehe momentan allerdings
noch nicht fest. sas

,Bild* startet tdgliche
Fubballzeitung

24 Seiten Fufball Bild in einer Auflage von
60.000 Stiick, angelehnt an internationale Vorbilder

Anpfiff zur Bundesliga-Saison in
Deutschland in knapp einem Monat
und damit auch Auftakt fiir die neue
Fufiballzeitung der Bild: 24 Seiten
stark, wird Deutschlands gewichtigs-
tes Boulevardblatt téglich von Mon-
tag bis Samstag in der Fufball Bild
den Kampfum das runde Leder noch
stirker redaktionell beleuchten.

Mit dem Start am 26. August er-
scheint das neue Printprodukt im
Berliner Format vorerst in einer Auf-
lage von 60.000 Stiick in den Bal-
lungsrdumen Miinchen und Stutt-
gart und ist an allen gewohnten
Verkaufsstellen der Bild erhiltlich,
der Kaufpreis betrégt einen Euro. In-
haltlich bedient sich das neue Ange-
bot bei der zentralen Bild-Sportre-
daktion sowie den bestehenden
zwOlf regionalen Standorten. ,Mit
FufSball Bild bauen wir die seit Jahr-
zehnten herausragende Sportkom-
petenz bei Bild aus und nutzen dabei
effizient vorhandene Inhalte fiir ei-
nen neuen Titel umschreibt das
Frank Mahlberg, Managing Director
Bild Print. . ‘

Dabei betonen die Verantwortli-
chen aber, nicht nur vorhandenen
Content zweitzuverwerten, sondern
auch exklusive Inhalte ebenso wie
Kommentare, Infografiken, Poster
und Riickblicke auf historische Mo-
mente zu bringen. Als Redaktionslei-
ter bestimmte das Medienhaus Mat-
thias Briigelmann, der die Bild als
»die Instanz fiir exklusive und unter-
haltsame Fufiballberichterstattung”
sieht. Eine tégliche Sportzeitung zu
gestalten, sei immer schon der
Traum der Redaktion gewesen.

International kein Novum

Das Bekenntnis zur tdglichen Publi-
kation rein fiir den Sport schliefit da-
bei in Deutschland eine Liicke, die
gleichnamige Fufiballbibel aus dem
Hause kicker erscheint nur zweimal
pro Woche, istaber international kein
Novum: vor allem die als enthusiasti-
sche Fufiballfans bekannten européi-
schen Siidlénder sind mit taglichen
Printprodukten bestens vertraut. Pa-

radebeispiel ist die italienische Gaz-
zetta dello Sport, die im April ihr
120-jahriges Bestehen feierte. In ei-
ner Auflage von iiber 600.000 Stiick
berichtet das rosafarbene Blatt iiber
die wichtigsten Sportereignisse, dem
Fufiball wird beispielsweise am
Sonntag allein rund 30 Seiten Platz
eingerdumt.

Stéidteduell der Zeitungen
Ahnlichen Stellenwert genieft in
Spanien die tédgliche Sportzeitung
Marca, die wie die Gazzetta dello
Sport zum italienischen Medienim-
perium RCS MediaGroup gehort, ge-
folgt vom Konkurrenten as. Spezifi-
kum ist hierbei die Sympathie zum
Hauptstadtklub Real Madrid, die man
beiden Zeitungen in der Berichter-
stattung immer wieder nachsagt.

Als Pendants agieren ebenfalls
taglich Mundo Deportivo und Sport,
die den Gegenpol zu den oftmals als
»Hausblittern” von Real Madrid kri-
tisierten as und Marca darstellen -
und eher FC-Barcelona-lastig be-
richten. In. Frankreich z#dhlt die
L’Equipe als Sport-Tageszeitung mit
einer Auflage von 350.000 Exempla-
ren zu den meistgelesenen Tageszei-
tungen des Landes. hof

Ein Dummy der Fuf8ball Bild mit
noch nicht aktuellen Inhalten. ¢siq

Wahrnehmung von Werbung

Kolumne von Walter Braun

m Juni gab es eine schockierend

schlechte Nachricht fiir die Lum-
pensammler unter den Nachrich-
tenanbietern: Facebook hat angekiin-
digt, das Rechengehirn hinter der
Plattform wieder einmal umzupro-
grammieren, damit die 1,6 Milliarden
aktiven Nutzer von nun an bevorzugt
News aus dem Freundeskreis erhal-
ten. Medien werden nachgereiht. Das
beriihrt natiirlich auch Traditionsver-
lage, aber fiir das Geschiftsmodell

Bewiesen: In der Werbung zahlt
das Medienumfeld

Content Farm hat ein kleines Glock-
chen geldutet, das man von Sterbefl-
lenher kennt. Die extreme Abhéingig-
keit von Facebook, in die sich
Klick-Maximierer begeben haben,
rédcht sich jetzt. Der Newsfeed - im
Grunde die Nabelschnur von Face-
bookzu seinen Nutzern - soll frei wer-
den von Nachrichtenjunk.

Falls bekannte Medienmarken et-
was an Onlinereichweite einbiifien,
dann spielt das eher eine Rolle im

Wettbewerb um automatisch zuge-
teilte Werbung zum Schleudertarif.
Von Programmatic alleine kann kein
seritses Medium leben (die Kommo-
difizierung in der Digitalwerbung ist
bereits mit Schweinebduchen vergli-
chenworden!). Etablierte Medienmar-
ken miissen daher Werbetreibende da-
von iiberzeugen, dass eine Anzeige in
ihrem Umfeld objektiv besser platziert
ist als eine willkiirliche Jagd nach theo-
retischen Augépfeln. Automatisch
plaizierte Werbung landet erstaunlich
oft auf Abstellplétzen, wo sie bisweilen
nicht einmal gesehen werden kann.

" Die Rezeption von kommerziellen
Botschaften wird in Form eines
Trichters ausgewertet. Die breite Off-
nung steht fiir die zartesten Kontakte.
Am anderen Ende des Trichters wird
die kleinere Zahl jener Werberezipi-

enten registriert, die Kaufabsicht zei-
gen. Eine aktuelle Studie von comS-
core hat sich auf digitale
Display-Werbung konzentriert und
einen strengen Maf3stab zur Beurtei-
lung eingesetzt. Das Ergebnis: In
Summe erzigt Werbung im Umfeld
von Premium-Medienmarken um 67
Prozent(!}) mehr Brand Lift als die
grofie Masse an Nachrichten- und
Unterhaltungs-Websites. Besonders
im Mittelteil des Trichters - wo Wer-
bung nicht nur wahrgenommen
wird, sondern die Leser/Seher eine
Marke in Erwigung ziehen bezie-
hungsweise ein Produkt weiteremp-
fehlen - haben etablierte Medien-
marken einen enormen Vorteil.
Dieser Effekt geht rein auf den Glori-
enschein bekannter Medienmarken
zurilick. Gemessen in Tausendkon-

taktpreisen kénnen fiihrende Nach-
richtenmarken angesichts ihrer ge-
hobenen Leserschicht und des
Vertrauens, das sie dem Medium ent-
gegenbringen, fiinf bis sechs Mal so
hohe TKP als der Durchschnitt erzie-
len. Schlussfolgerung: Klicks alleine
beweisen kein Engagement, kénnen
gefdlschtsein. Egal, wie effizient digi-
tale Anzeigen platziert werden kén-
nen, das Werbeumfeld spielt eine ge-
wichtige Rolle in der Rezeption.
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