Planung im Netz beschiftigt Kreative

Da es in vielen Mediaagenturen an Erfahrung mangelt, nehmen Online-Dienstleister die Kampagnensteuerung selbst in die Hand

Online-Kreative und Mediaagenturen
feilen an ihrer Beziehung. Gemeinsames
Ziel ist, digitale Kampagnen besser
planbar zu machen. Doch der Weg bis
dahin ist noch lang.

as Internet ist ein facettenrei-
ches Medium, das im Kom-
munikationsmix nicht mehr
als einzelner Kanal betrachtet
werden kann. Die Anforderungen an eine
fundierte Online-Planung ebenso wie an
eine zielgerichtete Kreation steigen. An-
gesichts dieser Herausforderung wollen
beide Seiten enger zusammenarbeiten.

»Mediaplanung fiirs Internet ist ein
komplett neuer Prozess geworden”, sagt
Ulrich Kramer, Geschiftsfithrer von Pilot
1/0 in Hamburg und Sprecher des Fachfo-
rums Online-Mediaagenturen (Foma).
Nichtsdestotrotz ist es laut Kramer még-
lich, Branding-Kampagnen im Netz im
Grunde genommen so wie in der Klassik
auszusteuern und gleichzeitig die Vorteile
des Mediums Online zu nutzen, Diese
Ansicht wird von Kreativen nicht unbe-
dingt geteilt. So sagt Oliver Rosenthal,
Head of Interactive von Saatchi & Saatchi
in Frankfurt, beispielsweise: ,Digitale
Markenfithrung geht weiter, als TV-Maf3-
nahmen fiirs Internet zu adaptieren.”

Noch fehlt es bei vielen Mediaagen-
turen an Alternativen. Kramer beobach-
tet ein ,Know-how-Gefille” und warnt:
wDer Druck der Kunden nimmt zu,
schlieflich investieren sie signifikante
Budgets." Die Suche nach neuen Wegen
wird dadurch erschwert, dass bekannte
Instrumente wie Planungsmodelle und
Zielgruppenbeschreibungen in der digi-
talen Welt wenig fruchten. Vielmehr
miissen der Dialog mit den Konsumen-
ten und ihre Reaktionen im Fokus stehen.
Dazu zihlt auch der direkte Nachweis der
Werbewirkung.

»Die Planung im Internet orientiert
sich an realen Ergebnissen. Sie muss flexi-
bel sein und auf wiichentliches Feedback
reagieren konnen®, betont Wolfgang
Bscheid, Geschiftsfithrer von Mediascale
in Miinchen. Mit seiner Agentur, die ihr

wAuch die Wirksamkeit
der Kreation steht
auf dem Priifstand™

WOLFGANG BSCHEID, MEDIASCALE

Der Schwerpunkt liegt dabei klar bei
der Relevanz fiir den Nutzer. Dieser
Aspekt, der online eine wesentlichere
Rolle spielt als in anderen Medien, be-
schiftigt Kreation und Media gleicher-
maBen. ,In der Frage, wie man seine Ziel-
gruppe erreicht, steckt gleichzeitig auch
die Uberlegung, wo man sie iiberhaupt
findet", sagt Czeschner.

Aus diesem Grund hat Neue Digitale
eine Strategie-Abteilung gegriindet. Die-
se iiberpriift die jeweilige Zielgruppe auf
ihr Nutzungsverhalten in den neuen Me-
dien. Czeschner: ,So stellen wir fest, ob
die von wns anvisierten Kanile passen,
und ob wir moglicherweise einige noch
gar nicht bedacht haben.”

OLAF CZESCHNER, NEUE DIGITALE

Allerdings geht es nicht nur darum, im
Vorfeld zielgerichtet zu planen. Auch die
Steuerung von Online-Kampagnen birgt
besondere Herausforderungen fiir die
Kreation. ,Im Internet kommt das Feed-
back nicht nur vom Kunden, sondern di-
rekt von den Konsumenten. Thr Verhalten
stellt auch die Wirksamkeit der Gestal-
tung auf den Pritfstand”, sagt Bscheid. Er
fordert, Kampagnen so variabel zu kreie-
ren, dass ihr Potenzial durch direkte An-
passung optimiert werden kann.

.Die tagesaktuell
die dber digitale Kampagnensteuerung
via Adserver geboten werden, sind eine
harte Wihrung fiir den Werbeerfolg im
Netz. Diese Quelle sollten Agenturen fiir
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sich nutzen®, betont Pilot-Chef Kramer,
Gemdf der Evolutionstheorie — die
stiirkste Art tiberlebt — ist fiir die Media-
Experten eine tigliche Weiterentwick-
lung von Online-Kampagnen das Ideal.
Mit ihrem Know-how tiber Zahlen und
Zielgruppen wollen sie an diesem Prozess
mitwirken. Bscheid gibt den Multimedia-
Kreativen folgenden Rat mit auf den Weg:
wSie sollten sich von den Mediaagenturen
wichentliche Reports holen und es als
Chance begreifen, selbstkritisch mit Zah-
len umzugehen.”

Ein stirkeres Zusammenwachsen der
Diszipiiren wird vonseiten der Kreativern
ebenfalls gewlinscht. Auch wenn das Ver-
hiltnis hinsichtlich der digitalen Medien

»Die Beziehung muss neu definiert werden“

Oliver Rosenthal, Interaktiv-Chef von Saatchi & Saatchi, Uber das Zusammenspiel von Kreation und Media

Im Kommunikationsmix kann das Inter-
net nicht mehr als einheitlicher Kanal be-
trachtet werden. Was bedeutet das fiir

Aufgabenfeld als i Medi
marktung” tituliert, arbeitet er an der Er-
folgsmessung von Online-Kampagnen.
»Wir priifen Umfelder und Techniken.
Wichtig ist, dass die Werbemittel zum
Thema passen und dass das Thema selbst
ins Netz passt”, so Bscheid.

Das zu gewihrleisten, fithlen sich der-
zeit vor allem etablierte Multimedia-
Agenturen in der Lage. In den Kreativ-
Abteil werden zunehmend auch
Media-Entscheidungen  getroffen. ,Es
flieBt mehr Planung in die Kreation mit
ein”, sagt Olaf Czeschner, Geschiiftsfihrer
von Neue Digitale in Frankfurt. So miisse
bei der Entwicklung von Ideen verstirkt
bedacht werden, welche Kanile geeignet
seien, um sie zu transportieren.

die ? Die digitale Kommunika-
tion geht ohnehin nicht so stark von ein-
zelnen Medien als vielmehr vom Kon-
sumenten und seinen Bediirfnissen aus.
Die Kanile, die bespielt werden sollen,
werden in erster Linie so ausgewdhlt, dass
sie relevant fiir den Nutzer sind.

Ist es nicht schwierig, den Konsumenten
in den immer groBer werdenden Weiten
des Internet ausfindig zu machen? Das
gelingt durch vorausschauendes Denken.
Wichtig ist, zu beobachten, was passiert,
Riickschliisse zu ziehen und Zugang zu
aktuellen Trends zu haben. Kampagnen
diirfen der Entwicklung bei den Ziel-
gruppen draufien nicht hinterherhinken.

Ist das die Aufgabe der Kreativ- oder der
Mediaagenturen? Es geht darum, mit
neuen Kanilen innovativ ein Thema zu
besetzen, an dem der Nutzer aktiv teilha-
ben kann, wenn er mochte. Diesbeziiglich
haben wir oft Diskussionen mit der Me-
diaseite, die sich auf Zahlen konzentriert.

Zahlen sind ja nicht unbe-
dingt falsch. Nein. Aber bei
Kreation, die auf User Gene-
rated Content basiert, ist es
zum Beispiel nicht so wich-
tig, wie viele Konsumenten
sich wirklich daran beteili-
gen. Passive Kontakte sind
genauso entscheidend.

HeiBt das, die Kreativen
miissen die Verantwortung

Rosenthal machte weg
von der Banner-Planung

fiir die Mediastrategie selbst iberneh-
men? Viele Mediaagenturen haben ein
Problem mit dem Tempo, in dem sich das
Internet aktuell verindert. Und so muss
sich die Kreationsseite zunehmend auch
Gedanken iiber Media machen und einen
Teil der strategischen Planungsarbeit in
die Hand nehmen.

Wiirde eine engere Zusam-
menarbeit zwischen Media
und Kreation helfen? Die
Bezichung muss nicht nur
intensiviert, sondern villig
neu definiert werden. Und
zwar auf einer Ebene, die
nichts mehr mit Banner-
Schaltungen zu tun hat, son-
dern dem Internet wirklich
gerecht wird. ivverview: sTo

bereits enger geworden ist, eng genug ist
es den meisten noch nicht. ,Am besten ist
es, wenn alles aus einer Hand kommt®,
sagt Czeschner, der innerhalb des Netz-
werks von Avenue A Razorfish von der
Expertise der Media-Schwestern profitie-
ren kann (HorizonT 32/2006). Wo das
nicht méglich ist, hilt er Kooperationen
zwischen Online- und Mediaagenturen
fisr sinnvoll.

Auch Kramer ist sicher: ,Heute sind
die Agenturen am erfolgreichsten, die
beide Disziplinen anbieten.” Doch mit

KOMMENTAR

= Gemeinsam
Ein Medium, das sich in hohem Tem-
poverandert, macht eine verniinftige

ans Ziel
,, Planung nicht eben einfach. Kein

Wunder also, dass die Kompetenzen irgendwo
zwischen Kreativ- und Mediaagenturen zu
schweben scheinen. Ein Kampf um die Hoheit
wird keine Losung bringen. Beide Seiten sollten
die Chance nutzen, voneinander zu lermen. Die
Mediaplaner von der Affinitat der Multimedia-
Cracks, neuen Entwicklungen moglichst schon im
Voraus auf der Spur zu sein. Und die Kreativen
vom Know-how der Analysten, die tagesaktuelle
Ergebnisse auch in den Kampagnen auffangen
wollen. So kinnen die digitalen Vorteile gemein-
sam genutzt werden und die Relevanz fir den
Nutzer zahlt sowohl auf der kreativen als auch
auf der medialen Ebene, SAIKA TUMPACH

der strukturellen Organisation ist es nicht
getait, Aal derm Weg zur professionellen
Online-Planung gibt es auf beiden Seiten
noch einige Hiirden zu iiberwinden.

»Vielen Mediaagenturen fehlt ein we-
nig der Umgang mit der neuen digitalen
Welt. Wer nicht Mitglied in einem Social
Network ist oder auf Videoportalen surft,
kann die Kanile auch nicht verstehen®, so
Rosenthal. Aufler sich mit aktuellen
Trends intensiv auseinanderzusetzen, ist
es fiir beide Seiten notwendig, offen und
vorausschauend auf kinftige Entwick-
lungen zu reagieren. Mit der stetigen Wei-
terentwicklung digitaler Gerite offnen
sich auch immer wieder neue Moglich-
keiten fiir die Kommunikation.

Damit verkniipft sind auch die me-
dialen technischen Prozesse. ,Die Agen-
turen miissen eine eigene Kultur im Um-
gang mit den Technologien entwickeln®,
findet Bscheid. Die ersten Planungstools,
die derzeit getestet werden, haben aller-
dings keinen wirklich neuen Ansatz.

Die  Herausforderung, passende
Werkzeuge zu entwickeln, sollte nicht
leichtfertig angegangen werden. ,Heute
werden die Weichen fiir die Zukunft ge-
stellt”, fasst Kramer zusammen. ,,Diejeni-
gen, die sich jetzt auskennen, haben mor-
gen bessere Chancen.”  saina rumpacs



