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MEDIENMANAGER

»Print wird My-time-Luxus”

Die Pandemie hat nach wie vor Einfluss auf die Mediaplanung und Budgeteinteilung werbetreibender Unternehmen.
Der MEepiENMANAGER hat sich umgehort, was heuer besonders wichtig sein wird.

Die aktuellen Zahlen der Media-
analyse sind wieder da! Gabs Uber-
raschungen oder war doch so ziem-
lich alles zu erwarten?

lhre drei personlich wichtigsten
Punkte, die in naher Zukunft in der
Mediaplanung behandelt werden
sollten?

Eine aktuelle Kantar-Studie
beschreibt die Medientrends 2021,
die vor allem von sozialen Medien
gepragt sein sollen. Diese gelten
aber nicht als vertrauenswiirdig.
lhre Meinung dazu?

Ursula Arnold,
Mindshare
Osterreich:
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Es gab keine grofien Uberraschungen. Die
Reichweiten sind stabil bis positiv. Durch das
starke Interesse an tagesaktuellen Informatio-
nen aufgrund von Covid und den steigenden
Medienkonsum fiir die klassischen Medien
kann man eine positive Entwicklung ablesen.

Perfektes Datenmanagement fiir datengetrie-
bene Werbung, héchster Grad der Digitalisie-
rung und Automatisierung des Einkaufs klas-
sischer Medien.

Unsere Medienlandschaft in Osterreich ist
nach wie vor klar von klassischen Medien
geprigt. Jiingere Zielgruppen orientieren sich
in Richtung Social Media, Streaming-Platt-
formen und Bewegtbild. Trotzdem werden
die Informationen noch gerne in den Klassi-
schen, vertrauenswiirdigen Kanilen konsu-
miert. Da sind auch die jlingeren Zielgruppen
mit dabei.

Marcela Atria,
Atrium
Consulting:
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Ich sehe in der Media-Analyse keine Uberra-
schungen. Die Ergebnisse sind erwartbar und
plausibel. Es ist erfreulich, dass der Printmarkt
(wie von der Media-Analyse bestitigt) trotz
Corona weitgehend stabile Ergebnisse liefert.
In diesem Sinne zeigt die Media-Analyse die
Friichte der Bemiihungen und Anstrengungen
der Verlage im tdglichen Kampf gegen die Pan-
demie.

Mediaplanung ist eine gute strategische Mi-
schung aus Massenmedien und punktuellen
Spezialkandlen. In diesem Sinne missen wir
uns iiberlegen, wie wir in Zukunft weiter-
hin die Massen, deren Erreichung durch die
Digitalisierung stark fragmentiert wurde,
adressieren konnen. Andererseits brauchen
wir stabile Losungen jenseits der heutigen
Cookie-Technologie fiir die punktuelle Errei-
chung der Zielgruppen.

Die sozialen Medien sind heute Massenwer-
beplitze, in denen die Werbung nach Algo-
rithmen ausgespielt wird, oft ungeachtet der
Brand Safety. Meines Erachtens sind soziale
Medien fiir koordinierte Marketing-Aktivitd-
ten viel besser geeignet. Zusitzlich bin ich der
Meinung, dass wir als Wirtschaftstreibende
unser volkswirtschaftliches Gewissen nicht
abspalten diirfen. In diesem Sinne hoffe ich,
dass die Kantar-Studie nicht recht behdlt.

Gerhard
Gunther,
Agentur
Digitalsunray:
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Mobile hat ja nun im digitalen Bereich den
Top-Stockerlplatz gefestigt, das ist durch die
Pandemie nochmals verstirkt worden. Uber-
raschungen gab es weder bei der Nutzungs-
verteilung bei 0Osterreichischen Publishern
noch beim massiven Uberhang der Nutzung
internationaler Social-Media-Giganten. Per-
sonlich freut mich, dass bereits 44 Prozent der
Spendings auf Digitalmarketing entfallen. Bit-
ter ist aber, dass davon nur 13,5 Prozent auf
heimische Medien und Vermarkter entfallen.

Meiner Meinung nach sind die wichtigsten
Punkte einerseits eine Art holistische Medien-
planung, damit einhergehend ist es unerliss-
lich, auch cross-channel-méflig die Daten lau-
fend zu optimieren. Hier wird in naher Zukunft
nach Ende der Cookies vor allem die Erfassung
eigener 1st-Party-Daten unumgéinglich. Wei-
ters bin ich immer noch fest der Uberzeugung,
dass all dies aber nur mit einem kreativen
Gesamtkonzept funktionieren kann: Kreativ,
innovativ, auf Augenhthe mit Kunden und
Nutzem.

Die Investitionen der Marken in Social Media
werden auch weiterthin zunehmen, egal ob
Misstrauen der Nutzer gegeniiber dem einen
oder anderen Kanal gegeben sind. Wichtig
wird es sein, als Marke einfach offen und adap-
tiv damit umzugehen, was die generelle Kom-
munikationsplanung in diesen Medien betrifft,
und dies kanaliibergreifend. Ob auch Social-
Media-Influencer Teil sein sollten, hingt viel
von Produkten, Alter der Zielgruppen usw. ab.

Joachim
Kriigel,
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Vielleicht nicht iiberraschend (und eine baral-
lelentwicklung zu anderen Medien): Qualitéts-
zeitungen in der Krise im Aufwind. Boulevard-
und Gratismedien tun sich schwer (Letztere
vor allem durch die erschwerten Vertriebsbe-
dingungen).

e Markenspezifisch.
e Aufmerksamkeitserregend.
e  Aktivierend.

Globale Studie, schwammiger Insight. Es geht
um den Kunden und nicht, den Kanal (schon
beschrieben von Andreas Antrup von Zalan-
do). Der Kunde ,springt” immer mehr in den
sozialen Medien, das mag auch an mangeln-
dem Vertrauen liegen.

Als Marke gilt: Sei, wo dein Kunde ist!

Daniela
Pikhard,
MediaCom
Vienna:
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Wir haben 2020 bereits frithzeitig Studien ins
Feld geschickt, um die Kampagnen unserer
Kunden auf Basis des Konsumentenverhaltens
in Echtzeit zu informieren - zusitzlich zur
Media-Analyse. Wichtig ist in der Bewertung
der Daten jedenfalls, die Vergleichbarkeit und
Signifikanz im Auge zu behalten und auch wie
schnell sich Nutzungssituationen in der aktu-
ellen Zeit verdndern kénnen.

Daten, technische Infrastruktur & Innovation:
Jene Werbetreibenden, die sich aktuell schon
mit der kritischen Bewertung ihrer zur Ver-
fiigung stehenden Daten und Technologien
auseinandersetzen, werden fiir die kiinftigen
Herausforderungen besser gewappnet sein. Bei
all den datengetriebenen Moglichkeiten ist es
allerdings wichtig, nicht in eine Ecke zu opti-
mieren, sondern auch aus gewohnten Mustern
auszubrechen. Innovation ist wesentlich, um
auch langfristig erfolgreich zu sein.

Die steigenden Reichweiten von sozialen Me-
dien und Entwicklungen, wie zum Beispiel im
Bereich Live-Streaming und Social-Shopping,
miissen von Werbetreibenden jedenfalls ernst
genommen werden. Unsere Aufgabe ist es,
gemeinsam mit unseren Kunden die entspre-
chenden Einstellungen zu treffen, Brand Safe-
ty in jedem Fall sicherstellen zu kénnen und
weitere Wachstumspotenziale transparent zu
erforschen.

Andrea
Reschreiter,
Omnicom
Media Group:
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Einige Titel haben ihre Ausgabenanzahl zu-
riickgeschraubt, der Bedarf an Information ist
schnelllebiger geworden, die persdnlichen Ein-
kaufsfrequenzen schwanken stark, fiir einen
Teil der Bevolkerung ist das Leben stressig wie
nie zuvor. Das sind alles Faktoren, welche am
Ende des Tages auch auf den Kauf von Print-
Produkten wirken. Dazu kommt, dass man
mobil immer und {iberall jede beliebige Infor-
mation abrufen kann. Print wird zunehmend
personlicher ,My-time-Luxus”.

Datenanalysen werden immer komplexer,
selbst mit den optimiertesten technischen
Voraussetzungen braucht es mehr Ressourcen
als vor einigen Jahren. Der grofie Traum, eines
Tages Nettoreichweiten von On-, und Offline-
Kampagnen nicht nur mathematisch berech-
nen, sondem auch in der Realitit messen zu
konnen, ldsst uns nicht los. Zusatzlich zur
Reichweite miissen wir beginnen, mehr auf die
,wirksame” Reichweite zu schauen. Attention
& Empathy Planning ist hierfiir unser Ansatz.

Die neuen Generationen lernen laufend, was
echt oder fake ist. Fiir alle anderen Medien
besteht Hoffnung, dass unterhaltungsverlieb-
te Youngsters an den Punkt kommen, wo ih-
nen vertrauenswirdige Quellen wichtig sind
und wir hier auch in den nachkommenden
Generationen langfristig ein Bewusstsein fiir
Fake, Algorithmen und Absender erreichen
werden und sich das in der Media-Nutzung
widerspiegelt.




