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»Jeder sucht den Heiligen Gral”

Aufregende Zeiten fiir die Mediaplanung: Die OWA ist aus dem Media Server ausgetreten, die Datenorientierung ist unaufhaltsam,
und die Social-Media-Plattformen kreieren laufend neue Werbeformate
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Der Media Server ist da — und mit
dem Austritt der OWA wurde es
gleich zu Beginn turbulent. Wie
geht’s weiter?

Der Austritt der OWA ist natiirlich bitter, ist
doch Digital als Mediagattung ein wichtiger
Faktor in einer All-Media-Studie. Jetzt muss
schnell ein Weg gefunden werden, um den
Wegfall zu kompensieren, sonst fehlt ein in-
tegraler Bestandteil, was das Vorhaben Media
Server unbrauchbar macht.

Es gilt nun, andere Wege fiir eine Online-In-
tegration zu priifen. Alle beteiligten Parteien
werden in den zustdndigen Gremien die mog-
lichen Szenarien diskutieren. Bis dahin wer-
den wir im Alltag sehen, wie hilfreich die zur
Verfiigung stehenden Daten sind.

Fiir eine Abbildung des gesamten Media-
Marktes in Osterreich ist der digitale Bereich
unabdinglich.”

Jetzt sind die Praktiker am Zug. Der Media
Server will getestet, die Moglichkeiten wollen
analysiert werden. Feedback an den Verein ist
wichtig, um die nédchsten Schritte weiterhin
praxisnah zu gestalten.

Eine Alternative zur OWA sehe ich derzeit
nicht, obwohl auch angemerkt werden muss,
dass die OWA niemals den gesamten Online-
Markt abgedeckt hitte. Es fehlen ja einige re-
levante Medien, die sich nicht von der OWA
messen lassen.

Nach dem Austritt der OWA darf man ge-
spannt sein, welche methodische Herange-
hensweise fiir die Integration von Online
gewadhlt werden wird. Sicher ist, dass in einer
All-Media-Studie Online nicht fehlen darf.

Ein Ausstieg der OWA aus dem Media Server
bedeutet sicher nicht das Ende, jedoch ist es
sicherlich auch kein Schritt in die richtige
Richtung. Vielmehr sollten sich alle Beteilig-
ten bemiihen, moglichst das Maximum fiir
die Praxis aus der teuren Studie herauszuho-
len.

Wogen weiter glitten mittels Austausch. Lo-
sung fir die Online-Daten erarbeiten. Deut-
liche Verbesserungen der Qualitdt implemen-
tieren, auch mittels Learnings aus der ersten
Studie.

Daten, die auf Kaufabsichten
schlie3en lassen, werden wich-
tiger, soziodemografische Daten
unwichtiger im Targeting. Stimmt
das?

Bei Intent Data gilt es, das Verhalten des po-
tenziellen Kunden so zu interpretieren, dass
der nichste Schritt in seiner Customer Jour-
ney vorweg genommen werden kann. Dann
noch die Ausspielung relevanten Contents —
und das Ergebnis stellt jedes demographische
Targeting in den Schatten.

Die von den digitalen Kollegen gerne totgesag-
ten Soziodemographien wie z.B. Geschlecht
und Alter helfen immer noch enorm bei der
Zielgruppenanalyse. Auch Marketing wird
zukiinftig nicht gédnzlich darauf verzichten,
denn schlieflich verkauft man Produkte an
Personen, um deren individuelle Bediirfnisse
zu befriedigen.

Wir befinden uns in einer Zeit der digitalen
Transformation, in der zwei Welten parallel
laufen. Die Masse wird grofiteils noch iiber
die Konvention der Zielgruppe nach Soziode-
mographie gesteuert. Gleichzeitig konnen wir
datengesteuert ganz gezielt Momente und das
Kauf- und Userverhalten ansprechen.

Es hingt wie immer vom Ziel der Kampag-
ne ab. Kaufabsichten sind bei Performance-
orientierten Kampagnen das essenzielle Tar-
geting. Soziodemografische Daten sind oft
in Kombination mit Interessen sehr wichtig.
Nur weil jemand sich fiir ein Thema interes-
siert, heilt es ja noch nicht, dass er es sich
auch leisten kann.

Durch den Einsatz einer Data-Management-
Plattform konnen unterschiedlichste Daten
von Usern, wie Kaufabsichten oder Interes-
sen, gesammelt und analysiert werden. Beim
Targeting kommt es auf die richtige Kombi-
nation und die regelméifliige Optimierung an.

Grundsatzlich wird die relevante Art des Tar-
getings mafigeblich von den definierten Kom-
munikationszielen bestimmt, aber eben auch
davon, welcher Touchpoint in welcher Phase
der Customer Journey bedient werden soll.
Das Targeting von morgen wird weit tiber So-
ziodemografie, aber auch Intent hinausgehen.

Intentdaten! Je stirker Daten einen User-In-
tent Klassifizieren, desto wertvoller sind sie.
Nun gibt es im Programmmatic Advertising
vor allem fiir Display, Mobile und Video eine
Fiille neuer, spannender Intentdaten, auf die
man deutlich besser zugreifen kann.

Grundsétzlich schitzen wir die Qualitat von
Daten, die auf konkretem Verhalten beru-
hen und damit verldsslicher sind, hoher ein
als Daten, die aus Befragungen stammen. Je
nachdem, was in der Customer Journey er-
reicht werden soll, kdnnen die genannten
Daten eingesetzt werden, um die Menschen
wirkungsvoll anzusprechen.

Facebook & Co entpuppen sich
offenbar immer mehr zu den wah-
ren Innovatoren bei Werbeformat-
Entwicklungen. Hinken die Media-
planer diesbeziiglich hinterher?

Keineswegs. Als Agentur ist man auch immer
Partner des Werbetreibenden, und in diesem
Sinne miissen generell Werbeformen auch
immer einem Evaluationsprozess unterwor-
fen werden. Ist eine Werbeform aber vielver-
sprechend und etabliert, raten wir auch un-
seren Kunden dazu. Nicht alles, was glanzt,
ist Gold.

Jeder ist auf der Suche nach dem ,Heiligen
Gral”, um seine Angebote zu monetarisie-
ren. Langfristig geht es nicht um ,schreien-
de”, sondern um wirksame Formate. Wichtig
ist eine strategische und damit nachhaltige
Konzipierung im Sinne integrierter ,Business-
KPIs“ unserer Kunden.

Social-Media-Anbieter miissen ihre Plattfor-
men monetarisieren. Daher sind sie gezwun-
gen, die Werbeformen stindig anzupassen
und weiterzuentwickeln. Die Aufgabe der Me-
diaagentur betrifft die strategische Plarung
der zielgruppengenauen Aussteuerung, des
Inhaltes und des Storytellings.

Social-Media-Anbieter sind meist ein ge-
schlossenes Biotop. Anders als im klassischen
oder mobilen Web, wo wir als Agentur Son-
derformate entwickeln kénnen, 14sst das eine
native App wie z.B. Facebook oder Snapchat
nicht zu. Neue Formate miissen also notge-
drungen immer von den Anbietern kommen.

Innovative, neue Werbeformate entwickeln
nicht nur die Social-Media-Anbieter. Aus un-
serer Erfahrung wiinschen sich auch die Kun-
den innovative Werbemdglichkeiten. Inso-
fern hinken die Mediaplaner nicht hinterher,
aber natiirlich bed3rf es bei jeder Innovation
auch Aufkldrungsarbeit bei den Kunden.

Keinesfalls. GroupM hat in Osterreich Wer-
beformen entwickelt, die es so nirgends gibt.
MediaCom hat eine Zusammenarbeit mit
Facebook veroffentlicht, in der es vor allem
um. die Optimierung von Bewegtbildforma-
ten geht, und MEC hat ein programmatisches
360-Grad-Video entwickelt.

Diese Meinung teile ich naturgeméfi nicht.
Ganz im Gegenteil: Wir treiben Facebook und
Co durchaus zu Innovation an. Man kann
aber schon beobachten, dass Social Networks
vor allem im Bereich der mobilen Werbefor-
mate derzeit Innovationstreiber sind.

Es werden stindig neue Werbeformen erfun-
den, von Vermarktern, Agenturen, Medien.
Facebooks Aktivitdt hat vielleicht auch damit
zu tun, dass in letzter Zeit immer mal ein kri-
tisches Wort zu horen ist, vor allem von Kun-
denseite.



