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Das Strangziehen von
Vermarkter und Agentur

Die Digitalisierung der Werbebranche ldsst auch die Struktur
ihrer Player nicht kalt. Gegeniiber HORIZONT schildern Vertreter
von Vermarkter- und Mediaagenturseite, was sich im
Zusammenspiel um den gemeinsamen

Konsumenten dndern wird.

Bericht von Nora Halwax

m Okosystem der Werbung geht

nichts ohne sie: Vermarkterund

Mediaagenturen. Gemeinsam

mit Auftraggebern und Pub-
lishern gilt es wie immer schon, an
einem Strang zu ziehen, um mit dem
gemeinsamen Endprodukt, derausge-
spielten Werbung, dem Konsumenten
zu gefallen. Gemein sind ihnen auch
die nun erforderlichen Anpassungen
an die Konsumentenbediirfnisse, die
insbesondere aus der Digitalisierung
zu resultieren scheinen.

,Eindruck, dass
es noch kein
gemeinsames
Verstandnis gibt’

Elisabeth Plattensteiner, Geschaftsfih-
rerin, Purpur Media © Reiner Riedler

Aufgrund sich rasant verdndern-
der Marktmechanismen verortet etwa
Elisabeth Plattensteiner eine ver-
starkte Auflosung der tradierten Rol-
lenbilder. Und diese kennt sie selbst
ganz gut, fithrte sie ihre bisherige Kar-
riere doch durch die Rollen des Mar-
keting Managers auf Auftraggeber-
seite (Drei/ Hutchison Austria), der
Agenturchefin (OMD) und nun der
Geschiftsfiihrerin von Vermarkter
Purpur Media. ,Die bisher giiltigen
Vermarktungsgegebenheiten l6sen
sich zugunsten eines verdnderten di-
gitalen Okosystems immer mehr auf’
Jetzt seien alle Player - ob Vermarkter,
Agentur, Auftraggeber oder Publisher
- gemeinsam aufgefordert, integrier-
te Losungen anzubieten. ,Ob das
custom-made Advertising, Brand Sa-
fety, Ad Fraud Prevention oder auch
ganz allgemein die Sicherstellung der
Qualitdt, Messbarkeit und Wirkung
ist", fiihrt Plattensteiner aus. Wichtig
sei der Fokus auf das Wesentliche,
vor allem in Bezug auf die technische
Komplexitét.

Verstirkte Differenzierung

Kiinftig miissten sich Vermarkter
starker den je differenzieren, indem
sie einzigartige Produktlsungen ge-
meinsam mit den Partnern und Kun-
den entwickeln, natiirlich ,auf sehr
hohem Niveau, zeigt sich Plattenstei-
ner iiberzeugt. Der Purpur-Media-

eigene Zugang sei es, Digital Media
nicht als weiteren medialen Kanal zu
begreifen, ,sondern in Aufgabenstel-
lungen und Lésungen zu denken. Das
integriert Digital automatisch in eine
optimale exekutierte, gesamtheitlich
gedachte Kommunikationsplanung.
Digital ist je nach Aufgabenstellung
im Lead, Unterstiitzer oder Flanke”
Plattensteiner perstnlich glaubt an
hochwertiges Beziehungsmanage-
ment, bei dem alle Partner integriert
dieselben Ziele umsetzen ,und leben
Nicht nur das Kommunikations-
modell hat sich also gedndert, auch
die Zusammenarbeit in der Branche
ist Plattensteiner zufolge dadurch in
struktureller Verdnderung begriffen,
und zwar schneller als erwartet. Das
lineare Sender-Botschaft-Empfanger-
Modell sei heute schon obsolet. Statt-
dessen miissten Werbetreibende und
ihre Partner Paid, Owned und Earned
Media ganzheitlich begreifen, wollen
sie Konsumenten erreichen. Heute
greife der Verbraucher aktiv in den
Kommunikationsprozess mit Marken
ein und entscheide selbst, welche In-
halte seine Aufmerksamkeit verdie-
nen. Uber Erfolg und Misser-
folg im werblichen Dialog
entscheide der indivi-
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Die Digitalisierung habe nicht nur
ein Feld an neuen Kommunikations-
mdglichkeiten fiir Marken und Un-
ternehmen geoffnet, sie habe auch
die Erwartungshaltung des Konsu-
menten verdndert, wie auch Mind-
share-COO Ursula Arnold meint.
Die neuen Herausforderungen fiir
Mediaagenturen seien Themen wie
Relevanz, Qualitdt, Vergleichbarkeit,
Always-on und geringere Aufmerk-
samkeitsspannen von Konsumenten.
Essenziell sei fiir jeglichen Teil der
Werbebranche, dass Innovation und
ein holistischer Blick ins Zentrum ge-
riickt werden.

Auch Vermarkter stehen aus Ar-
nolds Sicht vor neuen Chancen und
Herausforderungen: ,Automatisie-
rung ist sicher der spannendste Be-
reich, wo Verdnderung im Geschifts-
modell der Vermarkter stattfindet.”
Arnolds Appell als Mediaagentur an
die Vermarkterseite dreht sich um
Datenexpertise und innovative Pro-
dukte, ,welche die Vermarkter nutz-
bar machen sollten, um Relevanz und
Output zu erhéhen. Auch im Bereich
Messbarkeit tut sich tiber Echtdaten-

Messungen sehr viel. Diese
Mdoglichkeit sollte auch
von Vermarktern ge-

duelle Mehrwert. / ‘ nutzt werden.

' bei Vermarkter-Image- I\‘.
Missverstindnisse checks seitens Mediaagen- | Spielverderber
Im Zuge aller Ver- | turen nimmt in einigen Kate- | Kooperation auf Au-
idnderungen zwi- \ gorien immer wieder gerne I,-" genhohe, Verldsslich-
schen Mensch und \ Googleein, gefolgtvon /  keit, Handschlagqua-
Marke und der damit \\,\ Facebook. / litdt - jeder Part stellt

einhergehenden Macht-
verschiebungen erkennt
Plattensteiner vier kommunikative
Herausforderungen, denen sich jedes
Unternehmen im Zuge seiner Kom-
munikation stellen miisse: Relevanz,
Komplexitdt, Effizienz und Skalier-
barkeit. ,Oft habe ich den Eindruck,
dass es noch kein gemeinsames Ver-
stindnis dieser grundlegenden Ver-
dnderung gibt. Das fiihrt natiirlich oft
zu Missverstdndnissen in der Zusam-
menarbeit’ wie Plattensteiner resii-
miert. Der Trend in der Kommunika-
tionsindustrie zeige, ,dass von immer
mehr Begriffen und Abkiirzungen
gesprochen wird und es Experten be-
darf, diese richtig zu deuten.” Zwar sei
iiberall die Rede von Buzz Words wie
DMP, DSP, SSP; interpretieren wiirde
diese jedoch jeder anders. Oft mang-
le es dadurch an einem gemeinsamen
Verstindnis der Akteure, was einer
Zusammenarbeit mit mehreren Part-
nern nicht gerade dienlich sei. ,Nicht
jeder ist mit den Hot Topics vertraut,
weshalb es oft leicht ist, mit Bullshit
Bingo kurzfristig durchzukommen®,
so Plattensteiner.
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Anspriiche an den jeweils
anderen, und manchmal flie-
flen diese in Bewertungen. Erst im
Juli veroffentlichte die Agentur Mo-
mentum Wien gemeinsam mit Mind-
Take Research die Studie ,,das Image
der Online-Medien und -Vermarkter*.
Dabei wihlten die Mitarbeiter in Me-
diaagenturen sowie Online-Marke-
ting-Verantwortliche auf Auftragge-
berseite YOC auf Platz eins. Es folgen
United Internet Media, derstandard.
at und httpool. In die Top Ten schaf-
fen es noch styria digital one, will-
haben, teads.tv, adverserve, Content
Garden und twyn group.

Sieht man sich die Antworten auf
die Frage nach der zukiinftigen Be-
deutung der Online-Vermarktungs-
unternehmen an, wird einmal mehr
deutlich, dass die Hauptkonkurrenz
nicht aus den eigenen heimischen
Reihen kommt: Schliefilich fiihrt
Google das Ranking an, dahinter
kommt mit Facebook schon der
nichste Vermarktungs-Goliath und
Spielverderber. Erst auf dem letzten
Stockerlplatz macht sich mit der ORF-
Enterprise ein hiesiger Player breit.

Bereits in der Werbeplanung.at-
Studie 2017, in der 104 Agenturver-
treter und 110 Direktkunden iiber die
Zusammenarbeit mit Vermarktern
und Medien befragt wurden, war
Google die Nummer eins und Face-
book die Nummer zwei in der Rang-
ordnung der relevantesten Vermark-
ter. YOC schaffte es damals auf die
Drei. Auch bei der Frage nach dem
USP des Angebots, nach Kampag-
nensteuerung, Research, Reporting
und Reichweitenstérke hatte Google
die Nase vorn.

Anspruch an die Agenturen

Geht es um Kooperations-Resiimees,
lasst sich auch die andere Seite nicht
lange bitten. So sah sich der Online
Vermarkterkreis des iab austria im
November 2017 die Mediaagenturen
im Hinblick auf ihre Digitalkompe-
tenz genauer an. Hier scheinen den
Vermarktern Eigenschaften wie Be-
ratungskompetenz, Erreichbarkeit,
Schnelligkeit, Research, Reporting
ebenso wie Briefingqualitit, Kre-
ativitdit und Einhaltung von IAB-
Standards bei (natiirlich zeitgerecht
gelieferten) Werbemitteln sowie Effi-
zienz und Preis-Leistungs-Verhaltnis
besonders wichtig, um einige der 17
Parameter zu nennen. In der Gesam-
treihung schneidet Publicis Media
am besten ab, gefolgt von IPG Media-
brands, media.at, Medial und OMG.

,Moglichkeiten
in der Messbar-
keit sollten Ver-
markter niitzen.

Ursula Arnold, COO Mindshare

© Inge Prader

Die Schlusslichter bilden Reichl
und Partner eMarketing auf Platz 16
hinter MediaCom und Dentsu Aegis
(Platz 14 und 15). Fiir den Online-
Vermarkterkreis gehe es bei solchen
Erhebungen nicht nur um Professio-
nalisierung, sondern auch um Trans-
parenz am Markt, wie Eugen Schmidt,
Leiter des OVK und Geschiftsfiihrer
About Media, im Rahmen der Studie
betont. Und diese Komponenten wird
es zukiinftig wohl mehr denn je brau-
chen, um die hoher werdende Mess-
latte des Konsumenten gemeinsam
zu erreichen. .



