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Media und Kreation - zwei, die sich bisweilen
scheuen wie der Teufel das Weihwasser.

Das Gerangel hat schon fast Tradition. Damit

soll jetzt Schluss sein. Endglltig. Beide Bereiche
mussen kinftig engmaschig zusammenarbeiten.
Kreation braucht Media und umgekehrt. Das ist
einer von finf groBen Mediatrends, die W&V
herausgefiltert hat. Wir haben mit Mediastrategen
diskutiert und die To-dos abgeleitet, an denen
sich erfolgreiche Mediaplanung festmachen lasst.

Text Christian Gehl
Illustration Ronja Fischer fiir W&V

och niemals zuvor gab es so viele

Medien und damit Werbekanile — und

jede einzelne Gattung differenziert sich

zudem immer weiter aus. Zeitschriften

haben mit spitzen Nischentiteln Erfolg,

frei empfangbare Fernsehsender streuen
ihre Inhalte iiber Special-Interest-Kanile und Media-
theken aus, Pay-TV-Anbieter wie Sky, Vodafone oder die
Telekom dringen immer tiefer in den Mainstream ein,
hinzu kommen Millionen von Netflix- und Amazon-
Prime-Abonnenten. Von den Myriaden an reichweiten-
starken Internetseiten gar nicht zu reden, die dariiber
hinaus nach Empfangsgeriten ausgesteuert werden
miissen. Radio und Plakat holen bei der Digitalisierung
weiter auf, und mit Sprachassistenten entwickelt sich
gerade ein zusitzliches Werbemedium.

Viele Konsumenten leben entsprechend in dem
Gefiihl, selbst nicht mehr aktiv werden zu miissen. Sie
sind schliefilich die Umworbenen; Inhalte miissten also
zu ihnen kommen und nicht umgekehrt. Wenn sie es
nicht tun, sind sie es eben nicht wert gewesen. So der
weitverbreitete Konsens. Und je jiinger die Verbraucher,
desto starker ist die Einstellung ausgeprigt.

Die Frage aller Fragen lautet daher: Wenn immer
mehr Medien von immer weniger Menschen beachtet
werden, wie bringen Werbungtreibende dann ihre
Botschaften noch unter ausreichend viele Leute, um ihre
Ziele zu erreichen? Eine Frage, die vor allem Mediaagen-
turen michtig umtreibt, die deshalb mehr denn je in die
Pflicht genommen sind, die richtigen Strategien fiir die
Werbeaussendungen ihrer Kunden zu entwickeln.

+
»

PPN

Inhouse wird dafiir in vielen Agenturhiusern gerade viel
justiert und strukturiert.

Betrachtet man diese Anstrengungen differenzierter,
bilden sich fiinf grofie Trends heraus, die die Mediabran-
che derzeit besonders bewegen — Herausforderungen, an
denen sich erfolgreiches Mediageschift messen lassen
muss. Das haben wir mit Mediastrategen verschiedenster
Agenturen diskutiert.

TREND N° 1

Planung und Kreation miissen enger
und besser zusammenarbeiten - und
tun es vereinzelt bereits

Eine der beliebtesten Kindermarken musste im vergange-
nen Jahr die Segel streichen. Toys R Us ging nach
jahrelangem Kampf gegen erdriickende Schulden und
Minusertrage pleite, alle Filialen weltweit wurden
geschlossen, ebenso der Onlineshop. Doch dann passier-
te das Wunder: Der irische Konkurrent Smyths wurde
auf die profitablen Toys-R-Us-Laden in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz aufmerksam und itbernahm
sie komplett.

Jetzt musste die Marke dort nur noch bekannt ge-
macht werden. Denn aufler Brancheninsidern und
Irland-Urlaubern hatte wohl noch nie jemand in den
deutschsprachigen Landern etwas von Smyths gehort.
Eine Aufgabe ganz nach dem Geschmack von Media-
agenturen. Gewonnen hat den Etat Anfang dieses Jahres
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Pilot. Und zwar mit dem gesamten Werbebudget. Also
nicht nur jenes fiir Mediaplanung — ein Metier, fiir das
die Piloten seit 20 Jahren bekannt sind -, sondern auch
das fiir alle kreativen Mafinahmen. ,Die Verzahnung von
Media und Kreation zahlt zu unseren Lieblingsthemen”,
sagt Pilot-Geschaftsfithrerin Petra Kruse. .Und weil wir
der Meinung sind, dass Media und Kreation nicht als
Silos nebeneinander leben konnen, haben wir iber

40 Kollegen im Haus, die nur mit Kreativmafnahmen
beschiftigt sind.* Ein integrierter Ansatz, der sich nicht
nur bei dem Pitch um Smyths bezahlt gemacht hat,
sondern unter anderem auch schon bei Fernet Branca
(,Life is bitter) und der Energiemarke Yello, deren
Relaunch ebenfalls komplett in den Hinden von Pilot lag.
Susanne Moormann, Marketing- und E-Commerce-
Director Central Europe bei Smyths, stellte anlasslich
der anlaufenden Werbekampagne denn auch das .enge
Zusammenspiel von Media und Kreation" eigens heraus:
»Eine sehr konsequente, inhaltliche Vernetzung von
beiden Disziplinen - fiir uns ein erheblicher Mehrwert”,
findet Moormann. Gemeint ist damit vor allem der
schnelle Wiedererkennungseffekt iiber alle Mediengat-
tungen hinweg. Unter dem Motto ,Macht die Welt zu
eurem Spielplatz* arbeitet die Kampagne mit starken
visuellen (gelber Wiirfel des Logos) und akustischen
(Rap-Jingle) Elementen, die neben der Erinnerungsfunk-
tion auch eine emotionale Bedeutung haben. Sie sollen
eine erste Bindung der Eltern-Kind-Zielgruppe zur Marke
herstellen. Noch lauft die Kampagne, zuletzt vor allem
auf Youtube und Facebook, bevor im Herbst die bis April
schon einmal ausgestrahlte TV-Kampagne fortgefiihrt

Mit den gelben Logo-Wirfeln besitzt der
Toys-R-Us-Abldser Smyths ein starkes
Wiedererkennungselement, das die Iren
konsequent bei all ihren Werbeauftritten
einsetzen. Kreation und Media laufen
dafir bei Pilot Hand in Hand

und bis in den Winter hinein auf Kinderkanilen und
reichweitenstarken Sendern gezeigt werden soll.

Fiir eine Evaluation des Werbeauftritts ist es daher
noch viel zu friih, doch Kruse ist davon iiberzeugt, dass
die Zeiten, als Media an die Kreation angedockt war
oder in seltenen Fillen auch mal umgekehrt, unweiger-
lich der Vergangenheit angehoren: ,Das funktioniert
heute nicht mehr so. Bei uns sitzen die Kreativen mit den
Mediaplanern an einem Tisch, manchmal ist auch der
Kunde dabei, und alle arbeiten eine Markenstrategie aus.
Das ist ein synergetischer Prozess, der einfach enorme
Vorteile in Sachen Kongruenz hat. Und der Bedarf ist
eindeutig da. Viele Kunden wollen inzwischen alles aus
einer Hand." Was nicht heife, dass eine Zusammenarbeit
mit Kreativagenturen der Kunden nicht maglich sei. Im
Gegenteil. Und dann zahlt Kruse die Top-Stars der
deutschen Werberiege auf, Philipp und Keuntje kommt
vor, Jung von Matt und Heimat, und bei ihnen allen sei
es auf expliziten Wunsch des Kunden hin schon von
Anfang an zu einer engen Zusammenarbeit bei der
Kampagnenausarbeitung gekommen.

GEMEINSAMER KAMPAGNEN-KICK-OFF

Die Konkurrenz geht sogar noch einen Schritt weiter.
Mediacom hat fiir seine Top-Kunden eigens Dashboards
entwickelt, auf die alle beteiligten Agenturen zugreifen
konnen und so stets iiber simtliche Arbeitsschritte an
der Kampagne informiert sind. ,Es handelt sich um
exklusive Highend-Produkte®, sagt Geschiftsfithrer
Dennis Gotze und meint damit, dass diese noch nicht in
jeder Zusammenarbeit zum Einsatz kommen. Davon
unbenommen stehe allerdings bei allen Kunden immer
der gemeinsame Kampagnen-Kick-off im Vordergrund.
,Man muss gemeinsam loslaufen’, bestitigt Gotze die
Arbeitsweise seiner Kollegin Kruse. ,Bestenfalls sollte es
5o sein, dass alle Beteiligten — von der Mediaagentur bis
zur externen Kreativagentur - das Briefing zeitgleich
erhalten.”

Aber genau das passiert wohl immer noch zu selten.
Christian Ratsch etwa, Geschiftsfithrer des Program-
matic-Spezialisten E-Com-Con, wiirde sein Fachwissen
ebenso lieber ganz frith im Entstehungsprozess der
Kampagne einbringen, anstatt, Worst Case, ,am Ende
der Nahrungskette" zu stehen und mit bereits komplett
fertigen Werbemitteln arbeiten zu miissen. AuBerdem ist
ihm wichtig, dass Kampagnenmotive auch wihrend
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Seat lasst sich ,in allen
strategischen Fragen" von
PHD beraten, so Stephan
Winter, Managing Partner
der Frankfurter Mediaagen-
tur. Musikfestivals wie das
Wireless stellen dabei ein
Kernelement dar, um junge
Zielgruppen zu erreichen.

einer Kampagne standig zielgruppengerecht weiterent-
wickelt werden konnen, statt unveranderbar festzustehen.

Unterm Strich sieht es also doch ganz so aus, als sei
die Zusammenarbeit von Media und Kreation derzeit
vielerorts immer noch vor allem ein ,Sollzustand". So
zumindest charakterisiert Crossmedia-Boss Markus
Biermann den Status quo in der Agenturszene. Doch der
streitbare Agenturchef, von jeher ein Freund klarer
Worte, kann zumindest einen weitreichenden ,Paradig-
menwechsel” in deren Miteinander erkennen: ,Waren es
frither die Kreativagenturen, die durchihre kreative
Leitidee gern mal die Kanile vorgaben - auch wenn diese
eigentlich nicht passten — , ist es in zunehmendem Mafe
inzwischen auch mal die Mediaagentur, die aus Perfor-
mance-Gesichtspunkten die Vorgaben setzt, in die sich
die Kreation einzufiigen hat.

Also doch eher ein Hund-und-Katze-Verhiltnis als
echtes Teamwork? Verbesserungsbediirftig scheint die
Beziehung allemal, denn Crossmedia ist kitrzlich als
erste Mediaagentur dem GWA, dem Dachverband der
Kreativagenturen, bei- und dafiir aus dem OMG, dem
Pendant auf Planerseite, ausgetreten. Der Grund ist der
gleiche, der Pilot dazu gebracht hat, eine eigene Kreativ-
Unit aufzubauen oder weshalb Mediacom auf die Idee
mit den Dashboards fiir alle beteiligten Agenturen kam:
Wir brauchen ein echtes Zusammenspiel von Kreation,
Media und weiteren Disziplinen®, so Biermann. ,In der
GWA gibt es viele kluge und inspirierende Kopfe, mit
denen man genau dariiber diskutieren kann."

TREND N* 2

Beratung wird wieder groB-
geschrieben - und immer &fter auch
entsprechend honoriert

Welche Automarke hat hierzulande im Schnitt die jiings-
ten Kaufer? Bei Neuwagen ist es Audi vor Seat, so eine
Studie des Marktforschungsunternehmens Puls. [hre
chrruschung halt sich in Grenzen? Eine Sekunde, jetzt
kommt's: Bei Gebrauchtwagen dagegen liegt Seat ganz
vorn. Die Marke Seat hat also eine verdammt junge Kund-
schaft, jedenfalls fiir Autokiufer-Verhiltnisse. Sie hat
deshalb allen Grund, Musikveranstaltungen zum verbin-
denden Element all ihrer Werbeauftritte zu machen,

N*10.2 | Oktober 2019

GOD
AZET & ZUNA // GHALI // KHEA
KELVYN COLT // YBN CORDAE

SAMSTAG 6. JULI 2019

CARDI B // MIGOS
CauoRA / ¢-uazy

Anfang September war die VW-Tochter beim hippen
Lollapalooza-Musikfestival in Berlin dabei und ist welt-
weit einer der Hauptsponsoren der Event-Serie. Auch bei
verschiedenen Veranstaltungen unter der Primavera
Marke in Barcelona zeigte Seat Gesicht und unterhalt dazu
noch einige andere Partnerschaften im Bereich Musik,
etwa mit dem Pro-Sieben-Format Masters of Dance.

Das Mediavolumen verantwortet die OMG-Agentur
PHD. Auf kreativer Seite arbeitet Seat mit dem eigens fiir
den Kunden aufgebauten Exklusiv-Dienstleister
Cl4torce. Stephan Winter, Managing Partner bei PHD,
sagt iiber die Zusammenarbeit mit Agentur und Kunde:
.Das fangt schon beim Briefing an. Und geht tiefer.
Gemeinsam mit Seat, Cl4torce und Rebel Media
entwerfen wir eine Jahresstrategie, die wir dann quar-
talsweise bis in kleinste Details verfeinern.” PHD ist
dabei allerdings nicht nur als Mediapartner gefragt: ,Wir
beraten den Kunden in allen strategischen Fragen”,
unterstreicht Winter.

PUNKTEN MIT VIEL DIGITAL-KNOW-HOW

Bei anderen Kunden kann es aber durchaus auch eine
reine Social-Media-Beratung sein. Die sieht dann so aus
Der Kunde produziert und distribuiert zwar selbst, tut
dies aber erst nach ausgiebigem Austausch mit PHD.

Und dabei geht es ums Eingemachte: Wie viele Posts
sollen in welchem Zeitraum zu dem Onlineshop verlin-
ken, wie oft machen sich Produktfotos gut, wann ist es >
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Petra Kruse, Pilot

»Weil wir der Meinung sind, dass Media und
Kreation nicht als Silos nebeneinander leben kénnen,
haben wir Uber 40 Kollegen im Haus, die nur mit

KreativmaBnahmen beschaftigt sind.«

zu viel des Guten und ganz grundsitzlich: Welche
Themen kommen bei den Zielgruppen am besten an,
welche Inhalte eignen sich eher fiir Twitter, welche fiir
Facebook und Instagram?

Wie PHD geht es derzeit vielen Mediaagenturen:
Immer hiufiger fragen Unternehmen bei ihnen wegen
Beratung an, als Einzelleistung oder im Rahmen eines
GroBauftrags a la Seat. Dabei weckt vor allem das
Know-how der Mediaagenturen rund ums Digitale das
Interesse vieler Werbungtreibender, denn bei den
Kreativagenturen fiihlt sich so manches Unternehmen
dem Vernehmen nach damit nicht immer richtig aufge-
hoben. Und Inhouse werden zwar massiv digitale Kom-
petenzen aufgebaut, aber die sind vor allem technischer
Natur. Stichwort: Programmatic Advertising. Im auto-
matisierten Werbeplatzeinkauf sehen viele Firmen die
Chance, Kosten einzusparen und ihre Werbemittel selbst
auszustreuen. Aber welche Werbetrager bekommen wie
viele davon? Sehen die Unternehmen strategisch noch
Fokussierungsbedarf, soll es dann hiufig ein Anruf bei
der freundlichen Mediaagentur richten. Die arbeitet
sowieso bereits an dem Thema, und so wird leicht mal
wvergessen, die Beratung auch wirklich leistungsgerecht
zu entlohnen. Stattdessen miissen die Agenturen notge-
drungen mit einer Eins-b-Ldsung leben: einer Quer-
verrechnung mit dem Mediaeinkauf. Denn schlielich
hoffen alle auf den nichsten Auftrag, und wer sich bei
den Preisen allzu sehr querstellt, riskiert, den Kunden zu
verlieren. So das Kalkiil bisher. Doch es gibt Gegenwind,
ein warmes Liiftchen der Hoffnung.

MEHR REINE BERATUNGSMANDATE

»Anfragen zu reinen Beratungsmandaten hiufen sich in
letzter Zeit", erzahlt JOM-Geschiftsfiihrer Benjamin
Groning. ,Von klassischen Zielgruppenableitungen iiber
Markt-Media-Studien bis zur Bewertung von Spotkrea-
tionen: Unsere vielfiltige Expertise ist gefragt, weil es
angesichts der Diversifizierung von digitalen Medien und
Zielgruppen eine grof8e Unsicherheit gibt, wo noch wer
wie erreicht werden kann. Gerade wenn Unternehmen
den Mediaeinkauf selbst vorneh was beispielswei
durch Entwicklungen wie Programmatic Buying erleich-
tert wird, werden Beratungsleistungen eigens vergiitet
und nachgefragt.“ Was nicht heife, dass die Beratung
nicht auch Folgeauftrige nach sich ziehen kénne,
erganzt Groning.

N"10.2 | Oktober 2019

Der Wunsch nach strategischer Beratung hat aber noch
einen anderen Hintergrund. Nachdem viele Unterneh-
men noch vor wenigen Jahren stark in kurzfristige
Performancekampagnen investiert haben, soll es nun
ein Umdenken geben. ,Die Firmen haben gemerkt, dass
sie sich mit drei, vier Workshops zwar ein technisches
Wissen zu der Funktionsweise von Programmatic
aneignen konnen, doch dariiber vernachlissigten sie
langfristige Mediastrategien®, erklirt Planungsexperte
Dennis Gotze von Mediacom. ,Das holen sie in Form
leistungen jetzt bei

von mafigeschneiderten Berat

uns nach.”

TREND N° 3

Tailor-made statt Einkaufsmaschine:
Traditionelle Kernwerte
erhalten eine neue Bedeutung

Wer Sorge hat, dass seine Marke kreuz und quer durch
das Internet gewirbelt wird, je nachdem, wo die Pro-
grammatic-Maschinen gerade die grofite Reichweite bei
geringsten Kosten sehen: Mediaagenturen agieren so
nicht. Werbespots vor Fail-Videos oder tagelange Retar-
geting-Banner sind Programmierfehler oder Restplatz-
vermarktung, keine durchdachte Strategie. Und nur
darauf schworen Mediaagenturen. Auf den billigen Plat-
zen schnell mal ein paar Neukunden mit einem Per-
formance-Banner abholen, das dann nur das Sonder-
angebot verkauft und sonst nichts — das kann keine
seriose Marke wollen. Erst recht nicht, da jiingste Studien
nachweisen, wie dramatisch die Bestandskundenerosion
inzwischen bereits ist. 42 Prozent aller Konsumgiiter-
hersteller, so das alarmierende Ergebnis aus GfK-Consu-
mer-Panels, verlieren jedes Jahr 30 Prozent der Kunden
wieder, die bei ihnen eingekauft haben. Und Neukunden
kaufen in der Regel auch nur ein einziges Mal. Nielsen
und Ipsos bestitigten zuletzt die nachlassende Marken-
treue der Deutschen. Und Havas kommt in der eigenen
»Meaningful-Brands-Studie” zu dem Schluss, dass die
Deutschen auf 77 Prozent aller untersuchten Marken
problemlos verzichten kénnten. Marken auf der Restpos-
tenrampe des Internets noch weiter zu schwichen kann
daher beileibe keine Losung sein. Nicht theoretisch und
nicht praktisch. ,Keine Mediaagentur konnte heute >
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Du kannst sehr
viel Liebe geben.
Nur will sie
keiner haben.

Life is bitter

Top-20-Produktgruppen im Mediamix: Auto, Pharma und SUBwaren lassen T
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noch iiberleben, wenn sie nicht eine hochindividuelle

Strategie auf jeden einzelnen Kunden zuschneidert

meint Crossmedia-Boss Biermann. ,,,One fits all’ geht
kaum noch. Dass diese personalisierten Strategien
immer stirker auch maschinell eingekauft werden,
Stichwort Programmatic, liegt an der Entwicklung der

Technik und den damit verbundenen Chancen

TECHNIK KANN AUCH KUNDENBINDUNG

Moderne Technik fiir miese Werbeausspielungen verant

wortlich zu machen, weist auch Dennis Gotze v

n
Mediacom weit von sich. Vielmehr sei sie, entsprechende
Fachkenntnis vorausgesetzt, iiberaus geeignet dafiir, um
zum Wohle des Kunden eingesetzt zu werden: ,Die

Implementierung kundentibergreifender Technologien

Auf 215 Millionen Kontakte summierte sich
die provokative Fernet-Branca-Kampagne
von Pilot. Der altehrwirdige, lange fast ver-
gessene Bitterlikdr machte sich mit diesem
individuellen Ansatz innerhalb krzester
Zeit zum ,Talk of the Town"
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Einkaufsmechanismen und Spezial-Units ist lediglich ein
Hilfsmittel zur Erstellung kunden- und kampagnen-
orientierter Kommunikationssysteme. Die Herausforde-
rungen sind an dieser Stelle viel zu divergent, um hier
nicht individualisiert zu agieren.”

Individualisierung bedeutet dabei keineswegs nur die
Wahl der exakt passenden Kanile, sondern beginnt
schon bei der Strategie und hiufig einem damit verbun-
denen Out-of-the-Box-Denken. Ein eindrucksvolles

Markus Biermann, Crossmedia

»Keine Mediaagentur kénnte heute
noch Uberleben, wenn sie nicht eir
hochindividuelle Strategie auf jede
einzelnen Kunden zuschneidert.
»One fits allc geht kaum noch.«

Beispiel hierfiir lieferte Pilot mit Fernet Branca. Aus
einem halb vergessenen Likor sollte eine hippe Klub-
marke fiir groBstidtische Trendsetter werden. Die
Losung: Aggressivitat und Provokation. Statt anbiedern-
der Pseudo-Jugendsprache (inoffizieller Sieger derzeit:
Fanta Osterreich mit ,Zeig, wie fresh du bist”) setzte die
Likormarke auf staubtrockenen Sarkasmus. Und Pilot
sorgte dafiir, dass die Spriiche dort eingesetzt wurden,
wo sie auch auf Resonanz stoffen konnten. So durften
sich die Einwohner von Bremen an folgender Plakatwand
erfreuen: ,Bremen hat die hichste Dichte an Sonnen-
uhren - aber keine Sonne.” Und die coolen Hauptstadter
lasen: ,Du bist individuell. Wie jeder in Berlin.” Bespielt
wurden damit Citylightposter in Hauptbahnhofen,
Infoscreens im offentlichen Nahverkehr und natiirlich
ungewdhnliche Out-of-Home-Flichen in Szenegebieten.
Hinzu kamen Social-Media-Einsitze mit besonders
konfrontativen One-Linern wie etwa: ,Du lebst am Limit.
Deines Kontostands.” Dazu rief Fernet Branca die User
mit grofiem Erfolg zu eigenen ,Catchphrases” auf.

Und hatte Gliick, als Werber in Hamburg so sauer-
topfisch auf einen Plakatspruch reagierten, dass daraus
tatsichlich die erwiinschte Medienresonanz entstand.
Wie der Spruch hief3? ,Friiher gab es hier ehrliche
Arbeiter. Jetzt gibt es Werber.” Nun ja. Aber es hat funk-
tioniert. 215 Millionen Kontakte kamen durch die
vergleichsweise giinstige Kampagne fiir den Likorimpor-
teur zustande.

WIRKLICH ALLE INTERNETGERATE EINBINDEN

Einen interessanten Ansatz verfolgt E-Com-Con: ,Pro-
grammatic Everything" lautet die Devise der Hamburger
Mediaagentur. Haushaltsangehérige werden nicht nur
iiber ihren PC oder das Smartphone angesprochen,
sondern auf allen an das Internet angebundenen Geriten.
Addressable TV und Programmatic Radio Advertising
gehoren unabdingbar mit zum Mediaplan von Christian
Ratsch. Als Werbeplitze im Radio werden dabei bei-
spielsweise Slots fiir Eigenwerbung genutzt, hinzu
kommen Spotify und Soundcloud, die mit kuratierten
Playlists eine Moglichkeit zur zielgenauen Ansprache von
Hip-Hop-, Electro- oder Metalfans bieten. ,Zwar konnen
wir natiirlich nicht sicher sein, dass vor Laptop und
Fernseher die gleichen Personen sitzen, meint Ratsch.
+Doch denselben Haushalt auf allen Geriten anzu-
sprechen verstarkt wegen der recht hohen Wahrschein-
lichkeit die Werbewirkung in jedem Fall immens*

Die Lehre fiir die Mediazukunft: Individualisierte
Herangehensweisen lohnen sich.

TREND N° 4

Performance & Systems Planning:
Von einem alten Beziehungsstreit,
der (eigentlich) keiner ist

Im Internet lisst sich heute kaum noch eine Seite offnen,
ohne dass man sofort von Sonderangeboten, Test-
fahrten, Reisen oder Wettquoten iiberrollt wird. Meis-
tens noch begleitet von uniibersehbaren Blinksignalen

in knalligen Farben. Mit aller Gewalt sollen User auf
Websites geleitet werden, um sie dort zur Teilnahme an
einer Aktion oder gleich zum Kauf zu bewegen. Eine gute
Idee? Crossmedia-Chef Biermann antwortet wie aus der
Pistole geschossen: ,Das ist Mangelernihrung. Schlau ist
das nicht, und Spaf macht es auch nicht. Niemandem.”
Gemeint ist: Marken kommen so in den Ruf, Ramsch-
ware zu sein und schwichen damit ihre oftmals schon
instabile Beziehung zu den Kunden noch weiter (siche
Trend 3). Allerdings nur, so Pilot-Chefin Kruse, wenn
Performancewerbung nicht durch Brandingmafinahmen
gestiitzt werde. ,Branding und Performance stehen nicht
in Konkurrenz zueinander”, sagt sie. , Eine starke Marke
bildet die Grundlage fiir das Funktionieren von Per-
formancekampagnen. Branding spielt immer eine Rolle,
wenn es um den Absatz geht.

Nur auf Abverkaufsmarketing zu setzen ist deshalb
gleich aus zwei Griinden falsch. Die Werbung funktio-
niert nicht und, schlimmer noch: ,Durch einen reinen,
kurzfristigen Performance-Fokus wird das Business
langfristig Schaden nehmen®, ist sich Mediacom-Mana-
ger Gotze sicher und bringt einen Begriff ins Spiel, der
die Arbeit seiner Agentur in den nichsten Jahren massiv
beeinflussen wird: ,Systems Planning”. Dabei geht es um
das Verstandnis der Wechselwirkung zwischen den
verschiedenen Werbeauftritten eines Unternehmens,
also etwa auch zwischen Performance- und Branding-
kampagnen. Alles hinge mit allem zusammen, so der
Mediacom-Ansatz. Weniger Silos, mehr Big Picture und
horizontale Kollaboration fiir den Erfolg unserer
Kunden, schreibt Felix Erbe, Managing Partner Strategy
bei Mediacom, dazu in einem Strategiepapier. Mit
der globalen Planungsplattform The System besitzt die >
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Mediacom ana-
lysiert mit einem
neuartigen Daten-
tool komplexe
Werbewirkungs-
zusammenhange
fir Savencia.
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Benjamin Gréning, JOM

»Anfragen zu reinen Beratungsmandaten haufen sich

in letzter Zeit. Von klassischen Zielgruppenableitungen
Uber Markt-Media-Studien bis zur Bewertung von
Spotkreationen: Unsere vielféltige Expertise ist gefragt.«

Mediaagentur ein Werkzeug, das unterschiedliche
Datenquellen vereint, auch die der Kunden, und sie allen
Standorten zur Verfiigung stellt. Damit ist die Agentur in
der Lage, in jeder Phase des Planungsprozesses klare
Antworten zu geben, die nicht auf Bauchgefiihl, sondern
auf einer soliden Datenbasis beruhen.

Einer der Kunden ist der franzésische Milchindus-
triekonzern Savencia, aus deutschen Supermarkten
bestens bekannt mit seinen Marken Géramont —
Deutschlands meistverkaufter Kise —, Fol Epi oder
Milkana. ,Fiir den Kunden erarbeiten wir ganzheitliche
Mediastrategien®, sagt Gotze. ,Im Kern dient hierbei eine
Datenbank als Hilfestellung fiir die unterschiedlichen
Wirkungszusammenhinge zwischen den Kanilen, um
den optimalen Business-Impact der Kampagne zu
erzielen.” Eine halbe Million Fans zahlt mittlerweile
allein die Facebook-Seite ,Ich liebe Kise”, auf der Saven-
cia alle Marken zusammenfiihrt. Aktuell wird eine neue,
breit angelegte Kampagne fiir den Hohlenkse Fol Epi
ausgerollt: Die Franzosen bewerben die Marke im
Fernsehen, auf Plakaten, im Netz und am PoS. Den Etat
hat sich Publicis Pixelpark vor wenigen Monaten geholt.

R rnpgme—8a Suma
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Auch Pilot will die Mediastrategie objektiv ausrichten
und hat den sogenannten ,Impact Score" entwickelt.
Dafiir werden die Faktoren Content, Context und
Contact miteinander in Beziehung gesetzt. Es entsteht
ein Wert, der die Kosten jeder einzelnen Werbemafinah-
me plattformiibergreifend in Relation zu deren Wirkung
setzt. Dabei konnen sich etwa scheinbar billigere TKPs
wegen ihres eng begrenzten ,Impacts” als die eigentlich
teurere Losung entpuppen. Und die scheinbar so kosten-
effiziente Performancekampagne als Riesenflop.

ONLINE IST NICHT ALLES

Doch auch in klassischen Disziplinen steckt der Teufel
noch immer im Detail. So gilt TV nach wie vor als sehr
effizient, wenn es um den Markenaufbau gehen soll. Das
Problem: Die Werbeblocke sind iiberfiillt, schon den
dritten Spot kann sich kaum jemand merken, und spites-
tens beim fiinften sind alle Zuschauer in der Kiiche.
Dagegen setzt JOM das Smarter-Media-Konzept: Brand-
Building betreibt die Agentur im Fernsehen zum einen
mit einem hohen Anteil an Erst- und Sonderplatzierun-
gen, zum anderen mit einer Reduzierung an Umfeldern.
Fiir einen Handelskunden etwa belegt JOM nur finf
Sender mit 50 verschiedenen Umfeldern. Wettbewerber
kommen hier jeweils auf mehrere Hundert Umfelder.

40 Prozent aller Platzierungen sind Einzelspots bei einem
Primetime-Anteil von 74 Prozent. Das Resultat: Trotz
vergleichsweise geringen Budgets konnte die Sichtbarkeit
um den Faktor 16 erhoht werden. Klassischer Marken-
aufbau in einem klassischen Medium. Wer sagt denn
eigentlich, heute sei Online alles?

TREND N° 5

Content is King - jetzt auch
bei immer mehr Mediaagenturen

Mediaagenturen weichen die Definition von Content

auf. Inhalte in Form von Texten oder Videos seien nur
die eine Seite, meint etwa Petra Kruse von Pilot: ,Wenn
Melitta auf Musikfestivals in sein Festival-Wohn-
zimmer und seine Coffeebars einladt und dort seine
Marke in einem entspannten Umfeld live erlebbar

macht, dann prisentiert das Unternehmen damit maxi-
malen Content.” >
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Als Mediapartner des Geschiftsbereichs Kaffee in

Bremen zeichnet Pilot fiir die Strategie auf vier Festivals
in diesem Jahr verantwortlich: Rock am Ring, Airbeat
One in Neustadt-Glewe bei Schwerin, Wacken Open Air
und Lollapalooza Berlin. Rund 330000 Besucher wer-
den die Prasenz des Kaffeemachers zumindest wahr-
nehmen — wenn sie schon nicht ganz unmittelbar Giste
im ,Wohnzimmer" oder einer der beiden Melitta-Bars
sind.

Von den Gimmicks ganz zu schweigen. Diese zeigen,
wie sich auch bewihrte Ideen effektvoll neu verpacken
lassen: Melitta verlost Coffee-to-go-Becher aus Kork, eine
gebrandete Bauchtasche mit Becherhalter, Ohropax,
nachhaltige Zahnpasta, eine Lomo-Kamera, dazu gibt es
Regenponchos, schicke Schildmiitzen und Smartphone-
Halterungen: fisrwahr ein Bombardement von Melitta-
Inhalten, das zudem in der Zielgruppe fiir wenig Resis
tenzen sorgen diirfte. Auch bei der Sat-1-Show The Voice
of Germany hatte Pilot schon mit den uniibersehbaren
Melitta-Bars fiir Furore gesorgt

INHALTE LIEFERN GEHORT DAZU

Contentmarketing gibt es bei Pilot aber auch in digitaler
Form. Eine eigene Unit kiimmert sich nicht nur um
Strategien rund um Influencer und Content-Hubs, son-
dern auch um Texte, Bilder, Animationen bis hin zu
ganzen Videos. Die Agentur ist damit Teil eines um sich
greifenden Trends: Immer mehr Kunden fragen bei ihren
Mediastrategen auch gleich nach den passenden Inhalten
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Melitta verjingt
sich mit Coffee-
bars auf Musikfes-
tivals und setzt
dabei zahlreiche
gebrandete Ar-
tikel wie Coffee-
to-go-Becher,
Schildmitzen,
Regenponchos
oder Lomo-Ka-
meras ein. Fir die
verantwortliche
Agentur Pilot ist
das Content, der
die Marke mit rund
330000 gut ge-
launten Musikfans
verbindet.

fiir all die digitalen Kanile, die einer ganz individuellen
Fiirsorge bediirfen, um bei ihren Nutzern auch die
gewiinschte Wirkung zu erzielen. Facebook, Instagram,
Tiitter, Snapchat, Tiktok — jedes Netzwerk hat seine
eigene Tonalitit, und hier danebenzuliegen wird mit
verichtlicher Nichtbeachtung bestraft.

Wie sich dies mit der Arbeit der Kreativagenturen

vertriigt? Dennis Gotze von Mediacom: , Basierend auf
klaren Zielgruppen-Insights und Source-of-Growth-
Analysen als Bestandteil jeder Mediastrategie erarbeiten
wir hier vor allem inhaltliche Konzepte, welche tiber das
normale Maf an Kreativdienstleistung hinausgehen
Und das ist offenbar gar keine kleine Marktliicke, denn
inzwischen arbeiten 60 Leute bei M Studio, der Inhalts-
abteilung des Mediacom-Networks Group M. Zu deren
T'atigkeit gehort es auch, mithilfe exakt zugeschnittener
Content-Ansitze Zielgruppen zu aktivieren, die noch
unterhalb des Radars vieler Werbungtreibender fallen.
Griinde dafiir gibt es einige: weil die Werbemaglichkei-
ten noch nicht so etabliert sind oder die Szene zersplit-
tert und als wenig werbeaffin verschrien ist, also mithin
als etwas kompliziert gilt.

Zuletzt fand M Studio sogar fiir einen klassischen
Old-Economy-Kunden iiber den richtigen Content-An-
satz eine besonders grofle Zahl an potenziellen Interes-
senten, die auf den iiblichen Wegen kaum erreichbar
sind. Was auch an ihrem Faible fiir nichtelange Compu
tersessions und Gaming liegt, Tunnelblick inklusive.
(Zu Gaming siehe S.56.) ¢
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GEMEINSAMER KAMPAGNEN-KICK-OFF

Die Konkurrenz geht sogar noch einen Schritt weiter.
Mediacom hat fiir seine Top-Kunden eigens Dashboards
entwickelt, auf die alle beteiligten Agenturen zugreifen
konnen und so stets iiber simtliche Arbeitsschritte an
der Kampagne informiert sind. , Es handelt sich um
exklusive Highend-Produkte”, sagt Geschaftsfihrer
Dennis Gotze und meint damit, dass diese noch nicht in
jeder Zusammenarbeit zum Einsatz kommen. Davon
unbenommen stehe allerdings bei allen Kunden immer
der gemeinsame Kampagnen-Kick-off im Vordergrund.
,Man muss gemeinsam loslaufen”, bestatigt Gotze die
Arbeitsweise seiner Kollegin Kruse. ,Bestenfalls sollte es
so sein, dass alle Beteiligten — von der Mediaagentur bis
zur externen Kreativagentur — das Briefing zeitgleich
erhalten.”

Aber genau das passiert wohl immer noch zu selten.
Christian Ratsch etwa, Geschiftsfiithrer des Program-
matic-Spezialisten E-Com-Con, wiirde sein Fachwissen
ebenso lieber ganz frith im Entstehungsprozess der
Kampagne einbringen, anstatt, Worst Case, ,am Ende
der Nahrungskette” zu stehen und mit bereits komplett
fertigen Werbemitteln arbeiten zu missen. Auflerdem ist
ihm wichtig, dass Kampagnenmotive auch wahrend 2

einer Kampagne standig zielgruppengerecht weiterent-
wickelt werden kinnen, statt unveranderbar festzustehen.
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WIRKLICH ALLE INTERNETGERATE EINBINDEN

Einen interessanten Ansatz verfolgt E-Com-Con: ,Pro-
grammatic Everything” lautet die Devise der Hamburger
Mediaagentur. Haushaltsangehorige werden nicht nur
iber ihren PC oder das Smartphone angesprochen,
sondern auf allen an das Internet angebundenen Geraten.
Addressable TV und Programmatic Radio Advertising
gehoren unabdingbar mit zum Mediaplan von Christian
Ratsch. Als Werbeplatze im Radio werden dabei bei-
spielsweise Slots fiir Eigenwerbung genutzt, hinzu
kommen Spotify und Soundcloud, die mit kuratierten
Playlists eine Moglichkeit zur zielgenauen Ansprache von
Hip-Hop-, Electro- oder Metalfans bieten. ,Zwar konnen
wir natiirlich nicht sicher sein, dass vor Laptop und
Fernseher die gleichen Personen sitzen®, meint Ratsch.
»Doch denselben Haushalt auf allen Geraten anzu-
sprechen verstarkt wegen der recht hohen Wahrschein-
lichkeit die Werbewirkung in jedem Fall immens.

Die Lehre fiir die Mediazukunft: Individualisierte
Herangehensweisen lohnen sich.
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