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GrofSer Stellenwert
versus Bedeutungsverlust

Osterreichs Mediaagenturen stufen die Ergebnisse der OWA Plus unterschiedlich ein. Vor allem in Detailfragen

hegen die Experten der Mediaplanung ganz klare Wiinsche.

Bericht von Herwig Stindl

Wie gehen Mediaagenturen in Zeiten
von ,Data Driven” bis Programmatic
mit den Reichweitendaten der Oster-
reichischen Angebote im Web um?
Welchen Stellenwert hat die OWA
Plus? Ein Rundruf unter Mediaagen-
tur-Managern respektive den ,Digi-
tal Heads"”

,Die OWA Plus bietet eine zu-
friedenstellende Marktabdeckung
fiir den Osterreichischen Markt, alle
wichtigen Player, die eine Teilnahme
an Studien zulassen, sind inkludiert®
sagt Barbara Sailer, Investment Di-
rector bei Osterreichs volumens-
stirkster Mediaagentur MediaCom.
,Die OWA Plus hat nach wie vor ei-
nen groflen Stellenwert fiir Agentu-
ren und damit in weiterer Folge fiir
Werbetreibende, sowohl als Daten-
basis fiir Zielgruppenanalysen wie
auch als Reichweitenstudie selbst,
erkldrt Bojana Maric, Head of Digi-
tal bei pilot@media.at. ,Mit einer
Marktabdeckung von 92 Prozent
aller Internetnutzer in der jetzigen
Welle ist der hohe Stellenwert der
Studie sehr klar bewiesen. Die OWA
und die OWA Plus sind sowohl fiir
Medien und Vermarkter als auch fiir
die Agenturen duflerst wichtig’, be-
kennt Friederike Miiller-Wernhart,
CEO Mindshare. ,,Das Messinstru-
ment OWA ist fiir uns relevant fiir die

,Grofer Vorteil ist die Mes-
sung mobiler Reichweiten’

Barbara Sailer, Investment
Director MediaCom © MediaCom

,Nach wie vor grof3er Stel-
lenwert fir Agenturen’

Bojana Maric, Head of Digital
pilot@media.at © Andreas Hofer

,Gesamtmarktdaten sind
Alleinstellungsmerkmal!

Andreas Martin, Geschéaftsfih-
rer pilot@media.at © Andreas Hofer

Einordnung der Grofienverhiltnisse
der Onlineangebote und Vermark-
tungsgemeinschaften in Osterreich.
Wenn es um eine zielgruppenprézise
Aussteuerung von Onlinekommuni-
kation geht, ist die OWA sehr hilf-
reich erkldrt Ronald Hochmayer,
Managing Partner Mediaplus Aust-
ria. ,Man darf aber nicht vergessen,
dass -es neben der Erhebung eine
Fiille an weiteren Messkriterien und
Evaluierungsméglichkeiten von On-
lineangeboten gibt, die in den Medi-
aplan einflieffen. Da unterscheidet
sich die digitale Welt deutlich von
der analogen’, schrinkt Hochmayer
gleich ein - aber die OWA sei ,ein
wichtiger Baustein und Standard fiir

die Onlinemediaplanung. Auffillig
ist, dass die Reichweiten der digita-
len Ubersetzungen der Tageszeitun-
gen iiber dem Marktschnitt wachsen,
was beweist, dass die Anstrengungen
der Medienhduser - vor allem auch
im Social-Media-Bereich, der im-
mer hiufiger zum wichtigsten Traffic
Boost wird - sich bezahlt machen.
,Der Stellenwert der Reichwei-
tenstudie OWA Plus ist ungebrochen
grof’ meint Mirko Popofsits, Direc-
tor Digital bei MEC. ,Dass interes-
sante und relevante Anbieter wie
beispielsweise YouTube und Google
oder Facebook sich der Erhebung
entziehen, ist ja nicht Schuld der
OWA. Mit iiber 100 Angeboten, den-

,Es gibt eine
klare Ent-
wicklung
Richtung
daten-
getriebenem
Ansatz!

Andreas Weiss, CEO Austria,
Switzerland & Adriatics, Dentsu
Aegis Network e pentsu Aegis

,Die Bedeutung der Reichweiten-
daten wird jedes Jahr kleiner.

Moritz Huemer, Digital Director Perfor-
mics, Publicis Media Austria e publicis Media

JInternationale
Player abzubil-
den, halte ich fiir
einen Wunsch
ans Christkind.

Friederike Miiller-Wernhart, Geschafts-
J © flihrerin/CEO Mindshare o inge prader

ke ich, ist das relevante dsterreichi-
sche Medienangebot in der OWA
Plus sehr gut abgedeckt. Ich begrii-
Re, dass die Nutzung via mobilen
Gerdten und von Apps nun auch
abgebildet ist - das erleichtert in der
Planung den Einsatz von Werbemit-
teln. Denn das in Osterreich meist-
verwendete Format Sitebar kommt
auf mobilen Displays oder gar in
Apps nicht so gut.

Zwei Auffilligkeiten

»Zwei Dinge sind aufge- h
fallen analysiert Joa-

(o) \\
92 % \

Marktabdeckung bietet die '|
. aktuelle Erhebungswelle der |
h OWA Plus. /

chim Kriigel, Agen- /
turleitung Medial: /
,Erstens wurden \
erstmals orfat und
oe24.at nicht mehr '\\
alsDachangebot, son- %
dern als Einzelangebo-
te ausgewiesen. Danach
hat nun orf.at 50,1 Prozent
Reichweite, das orf.at-Netzwerk
56,8 Prozent Reichweite. Deutlich
unterschiedlicher, aber durchaus
nicht génzlich unterwartet, féllt die
Reichweite bei oe24.at - 25,6 Prozent
gegeniiber dem bisher ausgewiese-
nen oe24-Netzwerk mit 39,1 Prozent
- aus, was natiirlich an der Reichwei-
te von wetter.at mit 20,6 Prozent liegt,
die bisher im oe24-Netzwerk drin-
steckte! Und zweitens, fahrt Kriigel
fort, ,wurde erst zum zweiten Mal die
Internetnutzung rein stationir und
inklusive mobiler Nutzung ausge-
wiesen (zum ersten Mal mit der OWA
Plus 2016-1). Es féllt auf, dass die rein
stationdre Nutzung im kurzen Zeit-
raum bereits von 32,5 Prozent auf 29,9
Prozent abgenommen hat, wéhrend
die Ausweisung von stationérer plus
mobiler Nutzung entsprechend um
2,6 Prozentpunkte zugenommen hat.
Das zeigt wiederum die Rasanz der
Entwicklung mobiler Nutzung. Inte-
ressant ist aber vor allem, dass ,rein
stationire Nutzer’ mehrheitlich weib-
lich (56,7 Prozent) und iiber 50 Jahre
alt (55,4 Prozent) sind. Die Gruppe
der unter ,stationdre und mobile
Nutzung' Ausgewiesenen ist hinge-
gen mit 53,2 Prozent eher ménnlich
und etwas jlinger - 54,9 Prozent sind
unter 39 Jahre!

Mobil ist auch ein Stichwort fiir
Sailer: ,Ein grofler Vorteil ist die
getrennte Messung von mobilen
Reichweiten, allerdings stellt die
mobile Reichweitenmessung in an-

derer Hinsicht ein Entwicklungsfeld
dar. Die Moglichkeit, mobile Reich-
weiten mit stationédren Reichweiten
so verkniipfen zu kénnen, dass man
daraus Ansétze zu Mix-Optimierun-
gen ziehen kann, ist derzeit nicht
gegeben. Die Fragestellung, ob man
beispielsweise eine stationdre Bu-
chung auf standard.at mit einer mo-
bilen Buchung auf demselben Ange-
bot kombinieren sollte, oder ob sich
das mobile Angebot eines anderen
Anbieters viel besser zur Nettoreich-
weitenoptimierung eignet, bleibt
bisher noch unbeantwortet.”
Andreas Weiss, CEO Austria, Swit-
zerland & Adriatics, Dentsu Aegis
Network, erginzt: ,Generell steigt
erwartungsgeméfd weiter die mobile
Nutzung des Internets - mehr als 70
Prozent nutzen das Web auch mo-
bil - auf Kosten der rein stationédren
Nutzung; und die Jungen - 14 bis
29 Jahre - sind nun mit knappen 99
Prozent vollstindig im Netz vertre-
ten, also iiberdurchschnittlich mobil,
was nicht iiberrascht.“ Die Anzahl der
Unique Clients, beobachtet Weiss,
stagniere nun, trotz OWA-seitiger
Erweiterung des Messangebotes;
,das heifSt, das konnte ein Anzeichen
sein, dass das Wachstum an unter-
schiedlichen Endgerdten mit denen
Nutzer ins Netz einsteigen, abflacht,
wiewohl es gleichzeitig stetig mehr
SIM-Karten je Nutzer gibt. Die OWA
wird wohl die Erweiterung der Zu-
griffsquellen anstreben miissen, wie
beispielsweise Netzzugénge in Autos
und dhnlichem, um den Verdnderun-
gen Rechnung zu tragen', stellt Weiss
eine Uberlegung zur Ausweitung der
Erhebung auf weitere technische Zu-
griffsmoglichkeiten an. Zwar sei ,die
Erweiterung der Marktabde-
ckung positiv - T-Mobile
Favoritenportale sind
neu in der OWA-Plus-
Messung®, begriifit
Weiss, gibt aber auch
zu bedenken: ,Trotz
der Fiille der ge-
/" messenen Angebote
fithren wir ins Treffen,

p' dass die auf .at-Portale-

und -Angebote beschrinkte
Messung nie die vollstindigen Nut-
zungsinhalte der dsterreichischen
Nutzer abbildet da .com, .de und
sonstige Angebote - die an der Mes-
sung nicht teilnehmen - nicht be-
riicksichtigt werden.

Fakt sei auch, merkt Maric von der
pilot@media.at an, ,dass grofie inter-
nationale Plattformen und Services
wie YouTube, Facebook und Co in der
OWA nicht abgebildet werden und
dass daher die Zahlen der OWA mit
Eigenangaben dieser internationalen
Giganten verglichen beziehungswei-
se abgeglichen werden miissen.”

Wunsch nach Google und Co
Es wire ,,nur noch wiinschenswert’,
ergénzt Miiller-Wernhart, ,dass Fa-
cebook und Google abgebildet wer-
den wiirde - was ich allerdings fiir
einen Wunsch ans Christkind halte.
Schade, denn eine Studie, die sogar
den Long Tail abdeckt, sollte auch die
internationalen Player abbilden.” Als
einen ,wesentlichen Schritt” begriifit
Miiller-Wernhart ,,die Abbildung der
App-Nutzung. Aus Agentursicht wire
eine Ver6ffentlichung der App-Zah-
len auch wiinschenswert und nicht
nur die Gesamtreichweite. Das Sys-
tem der OWA ist auch flexibel und zu-
kunftsorientiert aufgebaut und kann
auch in Zukunft mehr abbilden, wenn
es denn relevant wird, wie etwa Wea-
rables, Smart-TVs et cetera.”

Die Bedeutung der OWA-Plus-
Reichweitenstudien, sagt Moritz
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Huemer, Head of Digital Performics,
Publicis Media Austria, werde ,,jedes
Jahr kleiner. Wir - also Publicis Aus-
tria/Performics - haben den Zugang
zum Zihlservice Zervice fiir das erste
Quartal nicht erworben, vielleicht -
noch - als einzige Agentur, da wir die
quartalsweise aktualisierten Reich-
weitendaten der OWA so nicht lau-
fend bendtigen’, erkldrt Huemer.
Sinkende Bedeutung

Denn: ,Um den Wert einer Premium-
platzierung etwa auf orf.at einschit-
zen zu kénnen, geniigt der bisherige
Auswertungsrhythmus. Program-
matische Buchung und Einkauf sind
seit 2015 geradezu explodiert, und in
Zeiten programmatischen Einkaufs
werden die Reichweitendaten der
OWA an Bedeutung verlieren’, erwar-
tet Huemer. ,Die Auswahl der Werbe-
trdger erfolgt im programmatischen
Ablauf nicht mehr auf Basis einer Stu-
die, sondern eigener und zugekaufter
Daten Huemer will die Notwendig-
keit einer Reichweitenstudie jedoch
nicht in Frage gestellt wissen: ,Damit
ich nicht falsch verstanden werde: Der
Wert der OWA Reichweitendaten ist
auch kiinftig unbestritten: Sie stellen
allgemeine Informationen zum Nut-
zerverhalten dar und es ist wichtig fiir
uns zu wissen und analysieren zu kén-
nen, wie sich das, detailliert auf Me-
dien/Werbetréger bezogen, darstellt.

,Der Traum ... \

Stichwort ,Programmatisch”: ,,Zwar
kommen in Zeiten von Programmatic
Advertising, Data Management Plat-
forms und diverser anderer Techno-
logien stets weitere wichtige Daten-
quellen hinzu, jedoch ist das grofle
Alleinstellungsmerkmal der OWA
Plus, dass sie Gesamtmarktdaten fiir
die 6sterreichische Medialandschaft
auf Basis von Unique Usern zur Ver-
fiigung stellt, erklart Andreas Martin,
Geschiftsfiithrer pilot@media.at. Ins-

,Sitebars kommen mobil
und in Apps nicht so gut!

Mirko Popofsits, Director Digi-

tal MEC e mec Agentur fiir Mediaplanung

b

)

,Digitale Tageszeitungen
wachsen liber dem Schnitt!

Ronald Hochmayer, Managing
Partner Mediaplus © Mediaplus Austria

gesamt gebe es jedoch ,eine klare
Entwicklung Richtung datengetriebe-
nem Ansatz, deviceunabhingig’, er-
wartet Andreas Weiss (Dentsu Aegis).
»Das heifdt, der Traum, jedem Nutzer
universell, seine fiir ihn individuell
gestrickte und auf Interessen oder
Absichten basierende Kommunikati-
on zu bieten, riickt rasch niher. Mehr
noch: Das ist bereits heute vereinzelt
moglich” Denn es gebe ,klare Vortei-
le im programmatischen, Audience-
basierenden Ansatz versus Proxy-
basierenden Einkauf via manueller
Buchung, der im Fachjargon soge-
nannten ,insertion order" Das zeigen
generell und insgesamt alle Kunden-
ergebnisse. Es scheint, dass die Zeit
der manuellen, nicht Algorithmus-ba-

sierenden Onlinebuchungen langsam
aber sicher vorbei ist’, erwartet Weiss.

Das habe auch zur Folge, dass , der
Anteil der Ausspielung auf nichtoster-
reichischen Webseites steigt, wohl-
gemerkt auf AT-Nutzer getargeted.
Audience Buying, programmatisch
betrieben, stellt den richtigen Nut-
zer - auf Daten basierend - ins Zen-
trum, webseitenunabhéngig, da sind
jedoch umfangreiches Qualitdtsma-
nagement wie beispielsweise Brand-
Safety-Management unbedingte
Voraussetzungen.” Osterreich habe,
moniert Weiss, ,was .at-Angebote
betrifft, einen programmatischen
Nachholbedarf, der lokale Publisher-
Markt braucht einen dringenden
Entwicklungsschub® .

,Es zeigt sich

die Rasanz der
Entwicklung der
mobilen Nut-
zung.

Joachim Kriigel, Agenturleitung Medial

© Coco Gstettner
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Quelle fir alle angefihrten Werte: OWA PLUS, Erhebungszeitraum 2. Quartal 2016, Reichweite von www.tt.com (Einzelangebot)
unter den Internetnutzern in Tirol fir einen durchschnittlichen Monat, max. Schwankungsbreite +/- 1.2 %



