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Zukunft Mediaplanung:
Messung in Echtzeit

Die Datenflut muss fir Kunden erst noch gebdndigt werden. Grof3e
Hoffnungen setzt man nach wie vor auf den Mediaserver.

as wird in den nichsten

Jahren in Sachen Media-

planung noch wichtiger
werden? twyn-Expertin Matijevic-
Beisteiner: ,Es wire schon jetzt
wichtig, neutrale Instanzen zu ha-
ben, die z. B. beim Thema Daten die
Reichweiten messen. Aber auch die
Frage nach Herkunft und Qualitét
muss stdrker in den Vordergrund
riicken und vergleichbar dargestellt
werden. Ich glaube auch, dass die
Kunden stdrker iibergreifende Me-
diennutzungsauswertungen und
Kampagnen-Reportingtools  for-
dern werden. Wenn wir keine 0s-
terreichischen Lésungen wie z. B.
den Mediaserver etablieren, dann
werden das Feld globale Player
vereinnahmen.” Fiir Mindshare-
COO Ursula Arnold bekommt Be-
deutung, mit Echtzeit-Daten zu
arbeiten: ,Die Darstellung von
Daten in Real-Time-Dashboards
wird zunehmend wichtiger.” Sie
sieht, dass es die Geschwindigkeit
der steten technologischen Verdn-
derung erschwert, gesamtheitliche
Systeme wie z. B. den Mediaserver
zu entwickeln: ,Wichtiger werden
dafiir Echtzeitbetrachtung wund
Big-Data-Management.“” Dennoch

werden in den Mediaserver grofie
Hoffnungen gesetzt, wie Medial-
Experte Aubock bestitigt: ,In der
ersten durchgefithrten Studie hat
man bereits das grofle Potenzial
gesehen. Daher hoffen wir auf eine
Fortsetzung. Dennoch ist noch
viel Arbeit notwendig, um eine
fiir Agenturen sinnvolle Planungs-
grundlage zu erhalten, vor allem
im Sinne von kombinierten Reich-
weiten.” Wichtiger wird vor allem
das Thema Werbewirkung werden,
setzt Aubdck auf den hauseigenen
Werbewirkungsscore: ,Reichweite
alleine ist in dem Werbeclutter zu
wenig. Ohne Relevanz und Wir-
kung werden viele Botschaften
nicht gesehen oder gehért werden.”

Wie das Kind heifst,
ist fiir Media-
Com-Boss Vret-
scha zweitrangig:
»Ein holistisches
Bild der Medien-
nutzung ist eine
zentrale Grund-
lage, egal ob die
Studie nun Me-
diaserver heif3t
oder ob es agen-
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G. Matijevic-Beistei-
ner, twyn group
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tureigene Studien sind. Fiir quan-
titative Ansdtze sind eindeutig
Messungen — in Echtzeit - gegen-
iiber Befragungen zu bevorzugen.
Das Studiendesign muss es jeden-
falls zulassen, dass allgemeinen
Mediennutzungsaussagen mit
Business relevanten KPI verkniipft
werden konnen.” DAN-Chef And-
reas Weiss setzt seit geraumer Zeit
ebenfalls auf hauseigenes Daten-
material: ,Wir erheben seit vielen
Jahren im Rahmen der eigenen
osterreichweiten reprdasentati-
ven All-Media-Studie CCS selbst
die Reichweiten von mehr als 40
Touchpoints. Die Planung der
Kommunikations-/Mediastrategie
erfolgt im CCS Planner, der Reich-
weitendaten iiber mehrere Kanile
berechnet und eine Verkniipfung
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Ursula Arnold, Christoph Aubdck,
Mindshare Medial

der Strategie mit Marketing-KPI
ermoglicht.” Unerlésslich ist fir
ihn die Verbindung von statischen
Marktforschungsdaten hin zu akti-
vierbaren Daten: ,Wir arbeiten an
Datenkooperationen, um unseren
Kunden akkurate, transparente
und aktivierbare Daten zu liefern,
die die Kampagnenperformance
und -aussteuerung massiv verbes-
sern und echte Relevanz beim Kon-
sumenten erzeugen.”

Der Datenbereich und
die Moglichkeiten der Messungen
— sowohl der einzelnen Medien
als auch cross-medial — wurden in
den letzten Jahren revolutioniert,
erzihlt DAN-Chef Weiss. ,Fiir ein
Projekt wie den Mediaserver neu
sind das gleichermaflen gute wie
politisch schlechte Voraussetzun-
gen. Denn in so einem Projekt mit
genauen Messpunkten werden wir
nicht nur Gewinnermedien haben.
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Andreas Vretscha, Andreas Weiss,
Mediacom DAN
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Exemplaren ein echler
Verkaufsschlager!
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,Der Trend ist aktuell sehr stark,
seine Zahlen in einem Self-Ser-
vice-Tool fir sich zu messen, zu
analysieren und zu interpretieren
und im digitalen Bereich auch
Werbeleistung einzukaufen und
auszuspielen. Das Vertrauen in
globale Player ist hier sehr grof3
geworden und ersetzt bei vielen
die Nachfrage nach unabhingigen
Messungen.”

,Die Befreiung von Ausgaben, in
dem wir fortlaufendes Publizieren
von digitalen Geschichten auch
ehrlich in den Mittelpunkt riicken,
ist eine Veranderung, die viele
aktuell beschaftigt.”
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Mediastudien ganz neu

aher sind die Erwartungen
| an einen ,Mediaserver neu”
" eher geddmpft.” Mediaplus-
Geschiftsfihrer Hochmayer will
Strategien auf den Priifstand stel-
len: ,Es ist von enormer Bedeu-
tung, die Definition eines Zielkor-
ridors gemeinsam mit dem Kunden
prdzise festzumachen. Nur wenn
auch die Moglichkeit des Schei-
terns vorhanden ist, kann man ei-
nen ausformulierten strategischen
Gedanken ernst nehmen. Andern-
falls fallt es in die Kategorie Aber-
glaube.” Er ist davon tiberzeugt,
dass die grofite Herausforderung
in Zukunft sein wird, die Explo-
sion an Datenpunkten und Infor-
mationen intelligent zu verarbei-
ten: ,Und die Scharlatane von den
Professionisten zu unterscheiden.”
Gerold Riedmann, Geschaftsfiilhrer
von Russmedia, und Eugen A. Russ,
CEO Russmedia: ,Die Vorarlberger
Nachrichten wurden in den vergan-
genen Jahren konsequent zu einer
Marke entwickelt, die nicht nur auf
Papier stattfindet. Deshalb entspre-
chen Gattungsbegriffe wie ,Print’
oder ,online’ nicht der Lebensre-
alitdt unserer Leser.” Man liefere
mit den VN einen Guten-Morgen-
Newsletter aufs Smartphone und
bringe die WM als Podcast nach
Vorarlberg - und natiirlich liefe-
re man eben auch eine gedruckte
Ausgabe. Russ: ,Print und digital
sind kein Entweder-oder, wir sehen
die Kombination als ziemlich un-
schlagbare Erginzung.”

Schenkt man den Planern und
Vermarktern des Landes Glauben,

MA 2017

ist die Vielzahl an Studien und
Untersuchungen, die die verschie-
denen Medienwelten abbilden,
unabdingbar fiir die Plarrung der
besten Werbestrategie. Dennoch
erfordern spezielle Situationen
auch schon einmal spezifische
Losungen — auch und vor allem
in Form von individuellen Zahlen
und Daten. ,Der Trend ist aktuell
sehr stark, seine Zahlen in einem
Self-Service-Tool fiir sich zu mes-
sen, zu analysieren und zu inter-
pretieren und im digitalen Bereich
auch Werbeleistung einzukaufen
und auszuspielen”, erklart Gabri-
ele Matijevic-Beisteiner, Head of
Medija Agency Consulting and Sa-
les bei der twyn group: ,Das Ver-
trauen in globale Player ist hier
sehr groff geworden und ersetzt
bei vielen die Nachfrage nach un-
abhédngigen Messungen, weil diese
speziell in Osterreich nur mit gro-
flen Zeitverzdgerungen verfligbar
sind.” Fir Elisabeth Plattenstei-
ner, Geschiftsfiihrerin der Purpur
Media Vermarktungs GmbH und
Prasidentin der Forum Media Pla-
nung (FMP), haben allgemein giil-
tige Medienstudien nach wie vor
hoéchste Relevanz. Aber: |, Kinftig
werden zusdtzlich weitere Anbieter
ihre Messmethoden anbieten, die
jedoch noch keine allgemein giil-
tige Marktkonvention beinhalten.
Fiir alle — Kunden, Vermarkter und
Agenturen - bedeutet dies, viel Zeit
in die Evaluierung von Daten zu
stecken.”

Ursula Arnold,
COO der Agentur Mindshare, be-
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statigt ebenfalls die Wichtigkeit
von Waihrungsstudien wie Media
Analyse, OWA und Radiotest - und
aktuelle Erfordernisse: ,Fir die Ent-
wicklung einer gesamtheitlichen
Strategie sind jedoch auch andere
Studien und Untersuchungen not-
wendig.” Vor allem die Digitalisie-
rung erfordere neue Betrachtungs-
weisen: ,Das digitale Ecosystem
funktioniert anders und braucht
andere Systeme fiir die Bewertung.
Neben OWA als Basiswidhrung sind
es Methoden wie Reppublika, -die
hier eine neue und tiefergehende
Sichtweise erméglichen.” Ahnlich
sieht dies auch Christoph Aubdck,
Head of strategic research and in-
sights der Agentur Medial: ,In der
immer stdrker fragmentierten Me-
dienwelt kann hinter jedem Daten-
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Gerold Riedmann,
Russmedia

Ronald Hochmayer,
Mediaplus

punkt der entscheidende Hinweis
fiir Kundenthemen versteckt sein.
Die Kunst ist aber, diese entspre-
chend zu identifizieren und zu
interpretieren.” Da man iiber die
kombinierte Nutzung bzw. die Nut-
zungsmotive oft zu wenig weify,
miisse man sich mit eigenen Studi-
en behelfen: ,In einer Kooperation
von Medial und Mediaplus haben
wir in der Studie ,Generation Vi-
deo” die Nutzung von Bewegtbild
erforscht. Damit konnen wir die
noch sehr spérlich erforschte Be-
wegtbildnutzung iiber alle Kanile
abbilden.” Ahnliches bringt seit
einigen Jahren die Arbeitsgemein-
schaft TELETEST (AGTT) gemein-
sam mit der Rundfunk und Telekom
Regulierungs-GmbH (RTR) hervor:
In der Studie ,Bewegtbildnutzung”
wird der Bewegtbildkonsum in sei-
ner Gesamtheit, d. h. unabhingig
von Plattform, Verbreitungsweg,
Ort der Nutzung oder verwende-
tem Endgerit, abgefragt.
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E. Plattensteiner,
Purpur Media
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Eugen A Russ,
Russmedia

,Die Wihrungsstu-
dien wie Teletest, Radiotest oder
Media-Analyse sind natirlich noch
immer noch wichtig”, analysiert
MediaCom-CEO Andreas Vretscha:
»Allerdings hat sich die Realitét der
Mediennutzung dramatisch schnell
verdndert, sodass jede dieser Studi-
en vor neuen Herausforderungen
und damit verbundenem Reformbe-
darf steht.“ Ahnlich sieht dies auch
Andreas Weiss. Der CEO Austria and
Chairman Switzerland bei Dentsu
Aegis Network (DAN) findet diese
Studien, wenn es um Detailfragen
in der Planung und Umsetzung von
Strategien geht, nach wie vor wich-
tig, allerdings: ,Sie sind im moder-
nen datengetriebenen Agenturall-
tag nur mehr ein Kleiner Teil der
verwendeten Daten.” Mediaplus-
Geschiéftsfiihrer Ronald Hochmayer
wiederum findet, dass Daten das Ol
sind, das die Maschinen antreibt:
, WIir investieren sehr viel Geld, um
Daten zu erwerben, zu pflegen und
auszuwerten. Jede Kommunikati-
onsstrategie, die aus unserem Haus
kommt, beruht auf einer umfassen-
den Auseinandersetzung mit allen

uns zur Verfiigung stehenden Da-

ten.”
Erika Hofbauer
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