RAGM
STAI

ENTIE
B30M

3A

- N
DIERE

Fragmentierte Werbung, die zielgerichtete werbliche Ansprache abseits klassischer

Kommunikation mit Breitenwirkung, bedarf eines hohen Einsatzes, verspricht aber

auch starke Wirkung. Wie gehen Werbeagenturen, Mediaagenturen, Medien und

(grofe] Unternehmenskunden mit dieser Entwicklung am Markt um?

Von Wolfgang Zdimal

Die Vielfalt der Kommunikationsméglich-
keiten ist immens. Das gilt nicht nur fir
Marketers, sondern ist vor allem am Me-
dienkonsum und extrem differenzierten
Zielgruppen abzulesen. Fir Unterneh-
men, Werbeagenturen, Mediaagenturen
und Medien zieht diese Entwicklung Kon-
sequenzen nach sich. Xenia Daum von
Styria Digital One erklart: .Wir befinden
uns in einer Zeit des Medienwandels. Ist
TV nach wie vor die starkste Nachrichten-
quelle, so werden nun vermehrt digitale
Plattformen genutzt. Wir sprechen von
einer Fragmentierung der Medien und
der Zielgruppen, die nur mehr ganz fo-
kussiert ihre praferierten Themen lesen,
sehen, héren wollen und somit mit tradi-
tioneller Werbung kaum mehr erreichbar
sind.” Kaitlyn Chang von Kobza and the
Hungry Eyes hat aktuelles Best Practi-
ce parat: .lch denke, das jingste und
extremste Beispiel ist Netflix’ Banders-
natch. Ein vollstandig interaktiver Film,
der es dem Zuschauer ermoglicht, ver-
schiedene Entscheidungen zu treffen,
welche zu unterschiedlichen Plot-Ergeb-
nissen fihren, Von noch gréBerer Bedeu-
tung fur Netflix ist jedoch, dass die Daten
der Nutzer so in unz&hligen Mikrogenres
und Mikrosegmenten analysiert werden
konnen. Dadurch k&nnen miit Hilfe von
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programmatischer Werbung und Pro-
duktplatzierungen tausende von verschie-
denen Zielgruppen bespielt werden.”

ICH BIN VIELE

.Demografische  Zielgruppen werden
von Verhaltensgruppen mit Interessen-
Schnittmengen abgeldst. Alter und Ein-
kommen werden zweitrangig, emoticnale
Zugange sind heute relevanter”, fasst Pia
Rémer von T-Mobile die aktuellen Orien-
tierungsrichtlinien zusammen. Die ein-
heitliche Kundenansprache hat mehr oder
weniger ausgedient. Die Fragmentierung
versteht sich als .tailor-made”-Kommu-
nikation, die weit in die persénlichen Be-
reiche des taglichen Lebens hineinreicht,
JAls Werbetreibende wirde das fir uns
eine Stéigerung an Werbeeffizienz und
-effektivitat bedeuten ung_ letztendlich zu
echter Kundenbegeisterlsig-tihren”, er-
klart Bettina Bindervon der Allianz. Philipp
Bodzenta von Coca Cola sieht das dhnlich:
.Die Zielgruppen sind inhomogener als je
zuvor, was die'Ansprache herausfordern-
der macht. Andererseits kann man heut-
zutage tiefer in die Zielgruppe eintauchen
und sie somit gezielter ansprechen. Der
Aufwand der Kommunikation mag sich
vielleicht erhéhen, die Streuverluste las-
sen sich aher bei richtiger Planung mini-

mieren, Manchmal muss man aber auch
vollig neue Dinge ausprobieren - klassi-
sches Trial and Error”

ATL VS, BTL

Dass Breitenwerbung (above the line] zu-
gunsten fragmentierter Werbung [below
the line) abgeldst wird, weil sich auf diese
Weise viel effizienter kommunizieren [&sst,
scheint allerdings etwas kurz gegriffen.
Fiir Rainer Reichl von REICHLUNDPART-
NER ist nur die ganzheitliche Planung
sinnvoll: .Fragmentierte Kommunikati-
onsstrategien sind weniger leistungsstark
und auch nicht wirklich professionell.
Letztendlich geht es um Reichweite und
Kontakthdufigkeit und die entsteht be-
kannterweise aus einem gut durchdach-
ten Mediamix.” Xenia Daum: .Die Vorteile,
die wir mit unseren digitalen Werbeka-
nalen bieten, sind die Punktgenauigkeit
am Adressaten sowie die Mdglichkeiten,
sehr wirksam und erfolgreich zu wer-
ben, auch wenn man nicht Uber riesige
Mediaspendings verfligen kann, wie z.B.
im KMU-Bereich.” Ursula Arnold von
Mindshare schlagt in dieselbe Kerbe: .Die
Entscheidung fiir Massenkommunikation
versus Fragmentierung hangt von den
Marketing- und Kommunikationszielen
ab. Allerdings kann ohne starken Reich-

® Alexej Sigalov, Nuno Filipe Oliveira, CARO STRASNIK.com, Allianz, Slarmihler




weitenaufbau und Investition in die Marke
fragmentierte Kommunikation nicht wirk-
lich optimal wirken.” Was im GrofBen nicht
bekannt ist, kann im Kleinen auch nicht
wirken. Es scheint also, dass ATL und BTL
einander durchaus bedingen

DATEN, DATEN, DATEN

Im Vergleich zu klassischer Werbung ba-
siert fragmentierte Werbung auf Daten-
sdtzen, die persénliche Lebensbereiche
abbilden. Woher kommen diese Daten
und wie werden sie in der Werbepla-
nung verarbeitet? Xenia Daum spricht

Das richtige Stlickchen Werbung
zur richtigen Zeit verspricht mehr
Wirkung und Akzeptanz als die
.valle Breitseite™.

Uber die Sensibilitat von Datensatzen:
.Naturlich ist wie bei allen Innovationen
der vertrauenswiirdige Umgang mit Da-
ten von essenzieller Bedeutung. Uns ist
das so wichtig, weil wir glauben, dass wir
ohne Vertrauen keine wertvollen Kun-
denbeziehungen fihren kdnnen.” .lch
denke, dass Unternehmen eigene Ver-
marktungspléttformen aufbauen mis-
sen bzw. mit"Unternehmen mit gleichen
Zielgruppen kooperieren
Daten DSGVO-konform zu gdherieren”,
erkldrt auch Rainer Reichl. Pia Rémer
bestdtigt: .Die entsprechenden Daten

gg[len, um

waren bereits im Unternehmen, aber
erst jetzt werden sie besser analysiert
und zielgerichtet genutzt.” Kaitlyn Chang
begrindet diese Effizienz: ,Die meisten
digitalen Plattformen bewerten Relevanz
als einen der wichtigsten Indikatoren in
ihren Algorithmen. Das bedeutet wiede-
rum, dass der gleiche Euro, der fir eine
enge, klar abgrenzbare Zielgruppe, egal
ob alters- oder interessenbasiert, aus-
gegeben wird, viel besser abschneidet
als bei weniger segientierten Ansétzen
(z.B. .alle im Alter von 20-64, mannlich/
weiblich, wohnt in Wien’).”

Mag. Rainer Reichl, Reichl und Partner Communications Group
Mag. Ursula Arnold, Mindshare

Philipp Bodzenta, Coca-Cola Osterreich

Bettina Binder, B.A., Allianz Elementar Versicherungs-AG
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EIN BEISPIEL AUS DER PRAXIS
T-Mobile konnte sich wahrend der letzten
Jahre im eSports- und Gaming-Bereich
erfolgreich als Szenepartner etablieren.
Uber Blogs, Social Media und die eigens
daflir ins Leben gerufene Plattform www.
eSports.at findet ein reger Austausch in
beide Richtungen statt. Pia Romer: Wir
fragen direkt vor Ort, was sich die Leute
von uns wiinschen, und ,sprengen’ da-
bei auch einmal den traditionellen Pro-
duktentwicklungszyklus, z.B. mit mafBge-
schneiderten Tarifen fir Online-Gamer.”
Bettina Binder sieht den gegenseitigen
Nutzen und Mehrwert ebenfalls als
Triebfeder flr solche Aktivititen: .Frag-
mentierte Werbung kann dazu beitragen,
dass sich Interessenten und Kunden bes-
ser verstanden und .abgeholt” fihlen und
damit die Werbeakzeptanz steigt. Es wére
ein grofler Fortschritt, wenn Kundenbe-
diirfnisse insofern befriedigt werden, als
sie nur noch jene Inhalte erhalten, die fir
sie tatsdchlich Relevanz haben.” Kom-
munikation ist allerdings keine Einbahn,
sondern basiert auf dem Konzept des Ge-
genverkehrs. Fragmentierung bedeutet
auch, dass man es mit sehr leidenschaft-
lichen und emotionalen Zielgruppen zu
tun hat, die gerne zurickreden. .Das ist
fir Unternehmen dann oft eine grofle
Uberraschung. Man wiinscht sich etwas,
man stellt sich vor, wie das funktioniert -
und wenn man dann irgendeinen kleinen
Fehler macht, wird man sofort dafiir ab-
gestraft, weil die Community wahnsinnig
aktiv und sehr direkt ist”, wei3 Pia Romer
von T-Mobile aus dem Umgang mit der
eSports-Szene zu berichten

Wir fragen direkt vor
Ort, was sich die Leute
von uns winschen und
,sprengen’ dabei auch
einmal den traditionellen
Produktentwicklungs-
zyklus.”

Pia Romer, T-Mohile Austria

NEUE ROLLENVERTEILUNG

Die Fragmentierung der Werbung zieht
weite Kreise und sorgt fir Umbriche
innerhalb der Branche. Teilweise selbst
aufgebaute Kontakte zu klar abgegrenz-
ten Ziel- und Interessengruppen verlan-
gen nach sehr schneller und direkter
Kommunikation. Das ist Uber traditionel-
le Wege und Hierarchien inklusive Brie-
fing, Content-Erstellung, Abstimmungen,
Freigabé und Durchfiihrung nicht immer
moglich. .Die Kommunjkation mit der
eSports-Szene (ber Agéf&tﬂsen war fur
uns immer einen Schritt zu weit entfernt.
Heute fithren wir die Kommunikation

Pia Rémer, T-Mobile Austria
Mag. Xenia Daum,

Styria Digital One

Kaitlyn Chang, Kobza

and the Hungry Eyes
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selbst Uber eigene Mitarbeiter, die als
Fachexperten selbststandig, selbstver-
standlich mit Rickendeckung, mit den
eSports-Begeisterten  Kontakt
und Kontakte pflegen. Aktuell nutzen wir
Agenturen eher als Unterstiitzung fur die

halten

Umsetzung von Events”, so Pia Romer.
Auch Ursula Arnold definiert ihre Positi-
on neu: .Ich selbst wiirde mich nicht als
Mediaplaner betrachten, eher als Kom-
munikationsberater oder Media Consul-
ter sowie starker Markenstratege.”

LEARNINGS

Am Ende des Tages zahlt eine positive Bi-
lanz. Philipp Bodzenta rechnet vor: .Die
Fragmentierung bietet eine bisher nicht
dagewesene Mdglichkeit der zielgerich-
teten Kommunikation ohne grofle Streu-
verluste. Dies wird sich intensivieren, denn
das Kostenbewusstsein steigt auch fir
Marketing und Kommunikation immer
mehr” Xenia Daum sieht Handlungsbe-
darf vanseiten der Medien: .Osterreich
ist ein Medienland. So viele verschiedene
Medien in einem doch eher kleinen Land,
dazu noch die deutschsprachigen Medien
aus der Schweiz und Deutschland, die v.a
digital natiirlich grenziiberschreitend auch
in Osterreich konsumiert werden - wer
hier als Medium nicht sein Profil scharft,
kann auf lange Sicht nicht gewinnen.”
Kaitlyn Chang verortet einen digitalen
Trotz-
dem geht es am Ende des Tages jeder

Kommunikationsschwerpunkt:

Marke darum, eine breite Masse zu er-
reichen. Auf digitalen Kanélen ist es aber
strategisch effizienter, sich auf bestimm-
te, klar definierte Zielgruppen zu konzen-
trieren und einen Spillover-Effekt auf die
breite Masse zu erzielen.” Ursula Arnold
mit einem weiteren Ausblick auf die Me-
dienwelt: .80 Prozent der Kommunikati-
on finden nach wie vor in den klassischen
Medien statt, die allerdings immer &fter
in einer adaptiven Form mit einbezogen
werden,” ¢«
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