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Sehr geehrte Leserinnen und Leser,

Sie halten die dreizehnte Ausgabe unseres
mediatonic Reports in den Handen.

Wie Media Focus kirzlich meldete, hat der
Jahreswerbedruck in der Schweiz von Marz
2018 bis Mérz 2019 um 5.2 % abgenommen.
Es scheint, als zeichne sich ein Trend zu sin-
kenden Werbeausgaben ab. Er ist zwar noch
weit entfernt von einer Rezession, aber wir
als Mediaagentur mussen diese Entwicklung
ernst nehmen und maoglichst schnell die rich-
tigen Konsequenzen ziehen.

mediatonic ist es gelungen, das Blatt zu
Beginn dieses Jahres zu wenden und die
geschrumpften Werbebudgets auszuglei-
chen: Wir haben sechs Neukunden gewon-
nen, denen wir an dieser Stelle aufrichtig flr
ihr Vertrauen danken.

Im letzten Domestic Report des RECMA-
Instituts (Research Company Evaluating The
Media Agency Industry), wurde mediatonic
im Dezember 2018 als zweitbeste Schweizer
Agentur sowohl fur ihr ,Neugeschaft”
(Bewertungszeitraum ein Jahr) als auch fur
ihre ,Dynamik® ausgezeichnet. Insgesamt
erreichten wir in der Gruppe der mit ,sehr
gut” bewerteten Schweizer Agenturen den
vierten Platz. Dank dieses RUuckenwinds
sieht sich mediatonic gut gerustet fur die
kommenden Herausforderungen und digi-
talen Entwiclungen. Gleichzeitig versichern
wir uns der Wirksamkeit der von uns vor-
geschlagenen Touchpoints, die zunehmend
technische KPls erfillen mussen.

So ist der Leitartikel dieser dreizehnten
Ausgabe auch einem Thema gewidmet,
das Bezug zur Digitalisierung hat. Justas
Juozapaitis, Programmatic Specialist bei
mediatonic, schreibt Uber das grosse (und
oft unterschétzte) Optimierungspotenzial

von Werbekreation und personalisierter
Ansprache in Mikrotargeting-Kampagnen.
Big Data und Kreativitat: Die grosse Stunde
des Creative Data Advertising ist gekommen.

In jeder Ausgabe unseres mediatonic
Reports laden wir eine Persdnlichkeit aus
der Medienwelt ein, sich zu einem selbst-
gewdahlten Thema zu d&ussern, das im
Zusammenhang mit unserem Metier steht.
Diesmal berichtet unser Kunde Fabrice
Allegro (CMO von Sky Switzerland) Uber die
Kunst des Managements einer intelligen-
ten Kampagne, wenn man ein begrenztes
Kommunikationsbudget hat. Kann man mit
einem kleinen Budget gesehen, geliebt und
berUcksichtigt werden? Das Beispiel der Sky
Sport ,Bundesliga“-Kampagne, die wir im
vergangenen Jahr gemeinsam durchgefihrt
haben, ist ein konkreter Beweis dafUr.

Unser Kolumnist Kurt W. Zimmermann wagt
sich in dieser Ausgabe an ein heisses Eisen:
Ranking is king! Aber sind eigentlich all
diese Bewertungen ernst zu nehmen? Man
sollte sie wohl vor allem mit einem gewissen
Pragmatismus betrachten.

Nach dem ebenso Uberraschenden wie
abrupten Aus des Projekts SMDH (Swiss
Media Data Hub), das zeitnahe Informationen
Uber Wirksamkeit und Nettoreichweite
von Online-Kampagnen liefern sollte, hat
Marco Rose, Co-owner & Head of Strategy
von mediatonic, bei den Verbanden
und Organisationen, die das Projekt im
Wesentlichen initiiert hatten, um ihre Meinung
zur Zukunft der Medienforschung in der
Schweiz gebeten.

Unser herausragendes Mitglied des media-
tonic Verwaltungsrates, Mediaspezialist und
Schweizer Medienrechtler, Dr. iur. Bruno
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Glaus, kommt in diesem Report ebenfalls zu
Wort. Er berichtet Uber den Kampf zwischen
einer absurden Burokratie und der Kultur der
Eigenverantwortung. Was hat es tatsachlich
mit diesem Widerspruch auf sich?

NatUrlich finden Sie in dieser Ausgabe
auch wieder unsere beiden regelmassigen
Rubriken: ,Media Creativity by mediatonic*
stellt  wie immer einige kurzlich far
unsere  Kunden realisierte,  originelle
Medialésungen vor, wahrend ,Did you
know?“ auf unterhaltsame Art den Finger
auf Verhaltensunterschiede zwischen den
einzelnen Regionen unseres Landes legt.
David Hosli und Patrick Frieden, beide Senior
Mediaplaner und Denise Tripalo, Senior
AdOps Manager, haben sich nadher mit die-
sem Thema befasst.

Ich winsche Ihnen viel Spass bei der Lektlre
und schon jetzt einen wunderbaren Sommer.

Chris Fluckiger
Founder & CEO mediatonic sa

Unser Report erscheint zweimal jahrlich. Falls Sie
frdhere Ausgaben erhalten mdchten, werden wir
sie Ihnen gerne zustellen. Sie sind auch auf unserer
Website (www.mediatonic.ch) verflgbar.
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Die Wende hat begonnen

Justas Juozapaitis
Programmatic
Specialist
mediatonic sa

Wenn wir aber

die Interessenten

segmentieren

kdnnen, warum
sollten wir dann
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In der digitalen Werbung lag der Fokus in den vergangenen
Jahren vor allem auf den Medien. Tatsachlich wird
heutzutage der Media-Einkauf mittels programmatischen,
auf Big Data basierenden Methoden, revolutioniert. Dank
dieser umfassenden Datenséatze konnen Online Marketing
Spezialisten ihre Investitionen heute so optimieren, dass sie
die relevantesten Interessenten ansprechen.

Reicht ein rein rationaler, auf Zielgruppen und
Werbekanéle gerichteter Ansatz aus, damit
wir wirklich Einfluss auf unsere Zielgruppen
nehmen kénnen? Das richtige Publikum im
richtigen Moment und am richtigen Ort zu
erreichen, ist sicher wichtig. Noch wichtiger
ist es jedoch, ihm die richtige Botschaft zu
vermitteln. Bill Bernbach sagt: ,Werbung ist
Uberzeugung — und Uberzeugung ist keine
Wissenschaft, sondern eine Kunst®. Im Ubrigen
besagen zahlreiche neuere Studien, dass der
Erfolg einer Werbemassnahme grdsstenteils
nicht von der Ansprache oder dem Werbekanal
abhangt, sondern vom Werbemittel und sei-
ner Botschaft. Viele Werbetreibende neigen
dazu, das enorme Optimierungspotenzial der
Werbemittel zu unterschétzen. Nicht
selten steht im Zentrum eines Ads
noch ganz traditionell eine einzige
Botschaft. Auch heute noch nutzen
die meisten digitalen Kampagnen
ein und dieselbe Botschaft fur ihre
gesamte Audience und setzen nur
im  Vertrieb auf Personalisierung
und Mikrotargeting. So stehen Big
Data und Werbemittel allenfalls
nebeneinander, ohne sich wirklich
aufeinander zu beziehen. Es entste-
hen gerade neue Technologien, die
es ermdglichen, Werbebotschaften

und Zielgruppen je nach Kontext anzupassen,
wahrend sich das Verwalten von Ads als
neuer Sektor im Adtech-Bereich formiert.
Willkommen im Zeitalter des Creative Data
Advertising!

Heute sind die Mdglichkeiten, Zielgruppen
exakt anzusprechen, praktisch unbe-
grenzt. Die Kombination von  First-
Second- und Third-Party Data mit den

technischen Targeting Mdglichkeiten,
wie etwa der Mikro-Geolokalisierung,
bietet ein  weites  Experimentierfeld

und Optimierungspotenzial. Der dyna-
mischen Ansprache wird allerdings durch
eine gewisse Starrheit aufseiten der
Werbebotschaft entgegengewirkt. Zwar gibt
es Kampagnen, die mehrere Inhalte nachei-
nander, in Form eines Narrativs, einsetzten.
Kampagnen, die auch auf der inhaltlichen
Ebene tatsachlich dynamisch agieren, sind
aber eher selten. Dynamische Werbung
beschrénkt sich in den meisten Fallen auf
das Retargeting. Die Spezialisten in diesem
Bereich, beispielsweise die franzosische
Firma Criteo, sind im Ubrigen Vorreiter bei
den dynamischen Online-Bannern oder der
Dynamic Creative Optimisation. Allerdings
werden DCO-Banner noch &usserst selten
in Prospecting-Kampagnen genutzt, obwohl
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wir wissen, dass Konsumenten keine
homogene Gruppe sind, sondern unter-
schiedliche sozio-demografische Merkmale,
Verhaltensweisen oder Einstellungen zu einer
Marke haben. Wahrend sich Awareness-
Kampagnen auf eine einheitliche kreative
Linie ausrichten kdnnen, besteht der ureigene
Nutzen von Performance-Kampagnen darin,
sich auf verschiedene potenzielle Prospects
auszurichten. Die Basis der Medienarbeit
ist hier, die richtige Zielgruppe zu finden, um
sie im richtigen Augenblick anzusprechen.
Wenn wir aber die Interessenten segmen-
tieren kdnnen und den besten Zeitpunkt flr
die Kommunikation kennen, warum sollten
wir dann nicht auch die Werbebotschaften
anhand dieser Faktoren anpassen?

Genau das ist die Strategie des Creative Data
Advertising: das Erstellen, Anpassen und
Reproduzieren von Werbemitteln (Bannern)
unter Berlcksichtigung der in Echtzeit Uber
den Nutzer vorliegenden Informationen. Wie
die Bezeichnung dieser Strategie schon
ahnen lasst, sind Daten die grundlegende
Voraussetzung fUr eine personalisierte
Ansprache.

Das typische Beispiel fur Creative Data
Advertising ist eine nicht spezialisierte
E-Commerce-Site  mit  einem  riesigen
Produktangebot. Die Kommunikation dieser
Site lasst sich so anpassen, dass die angezeig-
ten Produkte je nach Wetter,
den  bisherigen Interaktionen
mit dem Nutzer oder lokalen
Ereignissen ausgewahlt werden.
Personalisierte Anzeigen sind aber
auch flr Websites mit kleinerem
Produktangebot moglich. Wichtig
ist nur, Uber welche Daten wir
verfigen und ob wir sie fir dyna-
mische Display-Werbemittel nutzen
wollen. Fir Performance-Kampagnen hat
dieser Ansatz zahlreiche Vorteile, insbeson-
dere die dynamische Verwaltung der fur die
Kommunikation genutzten Sprachen.

digitonic

Technologie im Dienst der
Kreativitat

Eine dynamische Kampagne durchzufih-
ren ist nicht einfach. Zwar liegt ihr Nutzen
auf der Hand, doch durch das Erstellen
und die orchestrierte Verbreitung einer
grossen Zahl von Werbebotschaften kdn-
nen zum einen die Produktionskosten
signifikant steigen und zum anderen kann
sich die Durchfihrung der Kampagne als
sehr komplex erweisen — was sich wiede-
rum negativ auf den ROl der Massnahme
auswirkt.

Glicklicherweise hilft den Werbetreibenden
heute die Technologie: Gerade in den
letzten Jahren sind viele Plattformen fir
das Verwalten von Ads, die so genannten
Creative Management Platforms (CMP),
entstanden. Dank dieser neuen Triebfedern
kdnnen Werbefachleute heute ihre Kreativ-
Assets umfanglich testen, optimieren und
personalisieren.

Die neuen Plattformen verteilen sich im
Wesentlichen auf zwei Gruppen: solche,
die sich vorrangig auf die Konzeption viel-
faltiger Werbemittel konzentrieren (CMP
— Creative Management Platforms) und
solche, die den Akzent auf die Echtzeit-
Optimierung der Werbemittel legen (DCO
— Dynamic Creative Optimisation). CMP
haben vor allem die Aufmerksamkeit der
globalen Werbeauftraggebern gewonnen,
da diese sich um die zentrale Produktion
von Kampagnen und deren Adaption in
viele Sprachen kimmern muissen. DCO
sind dagegen bisher vorrangig fir das
Retargeting eingesetzt worden, etwa
in  Kampagnen von Fluggesellschaften
oder  Hotelbuchungsplattformen. Die
gute Neuigkeit ist aber, dass CMP und
DCO gerade in polyvalenten, integrierten
Plattformen kombiniert werden.
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Solche integrierten Plattformen haben vor
allem folgende Vorteile:

1. Sie vereinfachen den Erstellungs- und
Adaptionsprozess von Werbeformaten.

2. Sie nutzen die Daten von Kunden und
Interessenten, um dynamische und
relevantere Ads zu erstellen.

3. Sie beschleunigen das Erstellen, das
Liveschalten und die Kreativoptimierung
von Kampagnen.

4. Sie integrieren zwei Vorteile: Media-
optimierung und Kreativoptimierung.

5. Im Idealfall ermoglichen integrierte
CMP- und AdServing-Losungen, dass
Kampagnen von einer zentralen Stelle
gesteuert werden, die das Erstellen,
Verbreiten, Messen und Reporting
Ubernimmt.

Allerdings stellen diese neuen integrier-
ten Plattformen die Werbetreibenden vor
betrachtliche Herausforderungen, etwa in
technischer Hinsicht: Kunden, die sich fur
eine solche Losung interessieren, mus-
sen gewahrleisten, dass sich ihre unter-
schiedlichen Datenquellen untereinander
vernetzen lassen. Das betrifft vor allem
die in einer DMP zusammengeflhrten
Kundendaten, die von einem AdServer
gesammelten Kampagnendaten und
schliesslich die Kreativplattform und ihre
Formatierungsmaoglichkeiten.  Je  enger
diese drei Tools miteinander verknlpft sind,
umso organischer kann die Ad-Anpassung
in die Optimierung von Zielgruppe und
Mediainventar integriert werden.

Eine Herausforderung fiir das
Kampagnenmanagement

Doch nicht nur der technische Aspekt der
Integration birgt Herausforderungen: Die

digitonic

Funktionsweise und die Arbeitsabléaufe, die
mit diesen neuen Technologien einherge-
hen, sind zurzeit noch sehr neu und kaum
definiert. Daher werfen diese Technologien
schlussendlich eine weitere Frage auf:
Wer steuert eine solche Kampagne? Die
Kreativagentur? Ihr fehlt das Detailwissen
Uber Media- und Marketingfragen. Der
Kunde/Inserent? Er verfligt meistens nicht
Uber die notwendigen Mittel; zudem ist
es nicht einfach, die zum Erstellen und
Verbreiten von Werbebotschaften bendtig-
ten Qualifikationen intern bereitzustellen. Die
Medienagentur? Sie ist oft nicht in der Lage,
ganz auf sich gestellt eine wirklich Uberzeu-
gende kreative Umsetzung zu liefern.

Bei mediatonic haben wir den Vorteil, dass
wir diese Technologien schon zusammen
mit einigen unserer Kunden in dynamischen
und vollstandig integrierten Kampagnen
einsetzen konnten. Dank unserer Erfahrung
mit verschiedenen in AdServern (wie
Sizmek, Google und Adform) integ-
rierten  Kreativplattformen kennen  wir
die technischen und organisatorischen
Herausforderungen solcher Projekte.
Obwohl wir wissen, wie komplex solche
Kampagnen sind, konnten wir bisher aber
vor allem eines feststellen: dass sie poten-
ziell grosse Vorteile und eine verbesserte
Performance bieten.

Fallstudie - Sky Sport

Ende 2017 war mediatonic an der Einfuhrung
des kostenpflichtigen Streaming-Dienstes
Sky Sport in der Deutschschweiz beteiligt.
Nach dem erfolgreichen Launch konnten
wir die Branding-Aktivitaten in Richtung
einer Always-on Performance-Kampagne
mit Fokus auf die Spiele der deutschen
Bundesliga weiterentwickeln. Anhand der
in diesem Zusammenhang gewonnenen
Erkenntnisse haben wir anschliessend nicht
nur unser Mediakonzept, sondern auch
unser Ad-Konzept angepasst.
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e Ein Grossteil der Sky-Sport-Abos wurde
erst 24 Stunden vor einem wichtigen
Match abgeschlossen, wobei die Anzahl
bis zum Spielbeginn kontinuierlich stieg.

* Je exakter wir bei der Mediaverbreitung
diesem Zeitschema folgten, umso hoéher
fielen die Abo-Peaks aus.

* Die Zahl der potenziellen Abonnenten
wurde sowohl von der Bedeutung der
einzelnen Spiele beeinflusst als auch
von den gegeneinander antretenden
Teams: Derbys oder Begegnungen zwi-
schen den Spitzenteams des jeweiligen
Wettbewerbs stiessen bei den potenziel-
len Zuschauern verstandlicherweise auf
besonders grosses Interesse.

digitonic

Nachdem wir dies erkannt hatten, haben
wir unsere programmatische Werbung im
Rahmen der Prospecting-Kampagnen von
Sky Sport komplett Uberarbeitet: Nach
dem Backloading-Prinzip (stetig steigender
Werbedruck bis zum Spielbeginn) waren
wir exakt zum relevantesten Zeitpunkt
und (dank kontextabhangiger, durch
Schlisselwdrter gesteuerter Ansprache) im
relevantesten Kontext préasent und haben
dabei die relevanteste Zielgruppe (als
Sport- oder Fussballfans bekannte Nutzer)
angesprochen).
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Uber diese Medienoptimierungen hinaus
haben wir zusammen mit dem Creative
Production-Team von Adform auch ein
neues Konzept fur Display-Kampagnen erar-
beitet und eingefihrt, indem wir ein DCO-
Banner-Template entwickelt haben. Der
Inhalt einer Kampagne wird nicht mehr wie
bisher auf einen einzigen Call-to-Action (CTA)
ausgerichtet, sondern zeigt die, fUr einen
FuBballfan, essenzielle Information: Wann ist
das nachste Spiel und wer spielt?

Ein Countdown verstarkt dazu den subjek-
tiv empfundenen Zeitdruck und verleitet zu
spontan Abschlissen.

Mithilfe dieses Templates lasst sich die
Kommunikation aber nicht nur relevanter
gestalten, sondern wir kdnnen unser Werbe-
material auch kinftig sehr schnell und ohne
zusétzliche Kosten an andere Kampagnen
anpassen — und haben das bereits 2019 mit
einer Hockey-Kampagne getan.

MITTWOCH UM 18:30

DONNERSTAG UM 18:30

SCBern Biel-Bienne

digitonic

Verglichen mit den bisherigen Prospecting-
Kampagnen hat dieser Ansatz folgende
Vorteile:

* Performance: Wirkonnten beiDisplay-
Kampagnen dank dynamisch optimier-
ter Auslieferung und Werbebotschaft die
Konversionsrate um 65 % gegenlber
den frUher in einem &ahnlichen Kontext
durchgefuhrten statischen Kampagnen
steigern.

* Flexibilitat: Nachdem das dynamische
Template einmal erstellt war, konnten wir die
im Rahmen der Prospecting-Kampagnen
verwendeten Botschaften sehr schnell an
unterschiedliche Veranstaltungen anpas-
sen. Auch die einzelnen Banner-Elemente
(Hook/ Call-to-Action, Countdown) lieBen
sich von Fall zu Fall problemlos optimieren
und modifizieren.

egPassen Sie nicht den Bundesliga-
Klassiker um den Titel!
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* Kosten: Die Einsparungen im Rahmen
der Erstellung einer solchen Ldsung sind
zwar nicht leicht zu beziffern, aber unbe-
streitbar vorhanden. Im vorliegendem
Beispiel konnten wir das fur die Fussball-
Bundesliga erstellte Template auch fur
andere Sportarten nutzen.

Ein neues Entwicklungs- und
Experimentierfeld

Uns ist bewusst, dass wir erst am Anfang
einer neuen Ara stehen. Wie schon
den Medienbereich werden die neuen

digitonic

Technologien auch die Ad-Gestaltung revo-
lutionieren. Die M&glichkeiten sind praktisch
grenzenlos. Unserer Ansicht nach kénnen
Werbetreibende in Zukunft mit einer stra-
tegischen Vision, Kreativitdt und der pas-
senden Technologie noch gréssere Erfolge
erzielen. Die Aufgabenverteilung innerhalb
der Triade ,Kunde - Kreation - Media“ wird
zwar kaum einfacher werden, doch wir sind
Uberzeugt, dass sich eine neue Form der
Zusammenarbeit zwischen diesen Akteuren
entwickeln wird und diese sich selbst eben-
falls neu erfinden.

Interview mit Claus Reuther, Adform

Wir haben mit Claus Reuther, Creative Solutions Consultant der danischen Firma Adform,
einer unserer wichtigsten Technologiepartner, Uber dieses Thema gesprochen.

Claus Reuther

Die Bedeutung von Ads im digi-
talen Marketing ist heute in aller
Munde. Sind dynamische Ads
(DCO-Banner) tatsachlich immer
erfolgreicher als Standard-Ads?

Diese Frage kann mit einem ,Ja“ beant-
wortet werden. Naturlich kbnnen abhéangig
von den Kampagnenzielen auch herk6mm-
liche Ads gleichermalen erfolgreich sein.
Grundsétzlich stellen wir jedoch bei Adform
eine signifikante Steigerung der Kilickrate
bei DCO-Bannern fest im Vergleich zu den
Klickraten herkémmlicher Standard-Ads.
Dies fuhren wir ganz klar auf die personali-
sierte und damit relevantere Ansprache der
Zielgruppe zurdck.

Claus Reuther arbeitet seit 2015 als Creative Solutions Consultant flr
Adform. Er betreut im DACH und BeNelLux Markt Kreativ Agenturen,
Media Agenturen, Vermarkter und direkt Kunden. Zusammen mit
seinen Kunden entwickelt Claus Kampagnenstrategien, bespricht den
richtigen Einsatz von Werbemittel und unterstutzt bei der technischen
Realisierung. Vor seiner Zeit bei Adform hat er im AdTech Team beim
Online Vermarkter Burda Forward gearbeitet.

adform

Welchen Stellenwert haben perso-
nalisierte Werbebotschaften heute
fur die Kunden von Adform?

Personalisierte  Ansprachen in Bannern
werden flr unsere Kunden immer wichtiger.
Viele unserer Kunden haben eine DMP im
Einsatz und segmentieren ihre Zielgruppe.
Diese wollen sie dann dementsprechend mit
fur sie relevanten Inhalten ansprechen. Data
Creativity war vor einigen Jahren schon das
Schlagwort, was unsere Branche beschéf-
tigt hat. Mittlerweile sind die DCO-Produkte
dazu ausgereifter und es ist flr die Kunden
einfacher geworden, die Daten kreativ im
Banner zu nutzen. Besondern im DACH-
Markt ist hier eine schnelle Entwicklung zu

10
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beobachten. Unser Creative Production-
Team hat dieses Jahr bereits mehr DCO
Banner als Standard Banner erstellt.

Lange Zeit wurden DCO
hauptsachlich fir Retargeting-
Kampagnen genutzt. Wie sieht
es mit anderen Kampagnen
aus, die sich weniger auf die
Konversionsrate richten?

Mit DCO kann die Relevanz auch fir
Branding Kampagnen gesteigert werden.
Es ist mdglich, bei der Vorstellung neuer
Produkte beispielsweise die CRM-Daten
des Werbetreibenden zu nutzen. Ein und
dasselbe Produkt kann auf unterschiedli-
che Art und Weise beworben werden. So
ist zum Beispiel denkbar, dass Daten im
Banner genutzt werden, damit eine jingere
Zielgruppe anders als eine éltere Zielgruppe
im Banner angesprochen wird.

Was raten Sie Werbetreibenden,
die eine Creative Management
Platform (CMP) einrichten
moéchten?

Mit einer Creative Management Platform
wird das Verwalten und Erstellen von
Bannern vereinfacht. Es gibt unter den ver-
schiedenen CMPs deutliche Unterschiede,
welche Moglichkeiten diese bieten. Mein
Tipp ist daher, sich genau Gedanken zu
machen, wie mit der CMP gearbeitet wer-
den soll, welche Ziele damit erreicht werden
sollen und wie die CMP das Arbeiten ver-
einfachen soll. Somit féllt auch die Wahl! der
richtigen CMP leichter.

Welche Neuerungen sind fiir die
Creative Management Platform bei
Adform geplant?

Adform arbeitet an einer Lésung, die die
dynamische Banner Optimierung noch

weiter automatisiert. Der Fokus liegt hier
auf Autooptimierung und multivariantem
Testing, das vom AdServer vorgenommen
wird. Im besten Fall geben Werbetreibende
zukunftig nur noch Assets, Formate und
Kampagnenstrategie vor und der AdServer
erstellt daraus die Banner und optimiert
diese selbstandig. Fur eine solche Lésung
spielen unterschiedliche Parameter eine
Rolle und die Entwicklung ist daher nicht
trivial.

Wie stark ist der Wettbewerb in
diesem neuen Sektor? Was sind
lhrer Meinung nach die Vorteile
von Adform?

Der Wettbewerb um DCO Produkte ist
schon lange entbrannt. Jeder Techanbieter
fokussiert sich hier auf ein USP - sei
es die besonders einfache Mdglichkeit
viele Formate zu erstellen, die visuelle
Handhabung der Versionserstellung oder
die Nutzung von Daten aus verschiedens-
ten Quellen. Adform bedient alle diese
Mdoglichkeiten ohne einen alleinigen Fokus
auf eine der genannten Eigenschaft zu
legen. Zusétzlich bietet Adform durch den
eigenen und selbstentwickelten Full Stack
technisch die raffiniertesten Mdglichkeiten,
DCO-Banner und -Kampagnen anzulegen.
Adform ist ein européisches Unternehmen
und die Kundendaten bleiben in der Hand
der Kunden in Europa. Die Einhaltung der
Datenschutzgrundverordnung — und  der
bewusste Verzicht auf Pll-Daten haben
Adform im letzten Jahr einen deutlichen
Vorsprung beschert.

Interview von Justas Juozapaitis
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Sky Switzerland hat das

Zeug

Fabrice Allegro
Chief Marketing
Officer

Sky Switzerland SA

Fabrice Allegro ist seit
Januar 2018 CMO von
Sky Switzerland.

Fabrice bereichert Sky
mit seiner langjéhrigen
Erfahrung in diversen
GroBunternehmen

und Start-up's. Unter
anderem arbeitete er flr
Sunrise als Executive
Director Marketing, wo
er eine aktive Rolle in der
Marken- und Geschéafts-
entwicklung des Unter-
nehmens spielte.

Er verbrachte ebenfalls
10 Jahre bei Orange in
der Position des Vizepra-
sidenten fUr Marketing

& IT-Loésungen.

Fabrice hat einen
Abschluss in Betriebs-
wirtschaft von der HEC
Lausanne und einen
Masterabschluss in Inter-
nationalem Management
von der HEC Lausan-

ne und dem Babson
College.
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zum Spitzensportler

Sky ist eine grosse européische Mediengruppe mit rund 25
Millionen Kundinnen und Kunden. In diesem Jahr wurde die
Gruppe, die vor allem in England, ltalien und Deutschland vertreten
ist, vom Kabel- und Mediengiganten Comcast tbernommen. Da
Sky Deutschland im Besitz von Sport- und Filmrechten fur den
deutschen Markt ist, verwundert es nicht, dass die Anbieterin auch
ihre Chancen fUr das B2C-Geschéft in der Schweiz eruiert hat.

Vollzogen hat sie ihren Markteintritt mit der
Ubernahme des VoD-Dienstes Homedia
mit Sitz in Neuenburg, der als Partner von
Digital-TV-Anbietern schon im B2B-Geschéft
aktiv war und ausserdem die B2C-Marke
Hollystar mitbrachte.

Im Juni 2017 flhrte Sky Switzerland ihr
unbegrenztes Sport-Paket (Sky Sport) in der
Deutschschweiz ein. Im Januar 2018 folgte
das unbegrenzte Film-Paket (Sky Show)
und im Dezember 2018 schliesslich ein
On-Demand-Service (Sky Store).

Aktuell ist Sky Switzerland mit rund
dreissig Mitarbeitenden vor allem in der
Deutschschweiz aktiv. Das Unternehmen
wachst jedoch rasant und ist quasi ein
Start-up innerhalb des Konzerns!

Die Herausforderung: Wie wird man
bekannt, beliebt und beachtet, wenn das
eigene Jahresbudget in etwa dem ent-
spricht, was ein grosser Telekomanbieter
fiir eine einzige Kampagne ausgibt?

Sky  Switzerland  verflUgt (Uber ein
Marketingbudget, das wahrscheinlich viele
Schweizer Start-upsvor Neid erblassenlasst,

aber den CMOs der grossen Unternehmen
— angesichts der B2C-Ambitionen von Sky
— nur ein mudes L&cheln entlockt. Mich
als CMO von Sky Switzerland hat es nicht
zum L&cheln gebracht, sondern eher zum
Nachdenken gezwungen. Wie sollten wir
Kommunikationskampagnen fir mehrere
Produkte entwickeln und ausstrahlen, um
bekannt, beliebt und beachtet zu werden,
und dabei gleichzeitig das zum Erreichen
unserer Ziele notwendige Wachstum
generieren?

Angesichts dieser Situation sah ich mich
gezwungen, samtliche Marketingbereiche
systematisch zu Uberdenken und diese
Herausforderung an unsere Agentur flr
Kommunikation Ramon + Pedro und an
unsere Mediaagentur mediatonic weiter-
zugeben. Einige der Erkenntnisse, die wir aus
dieser Aufgabe gezogen haben, sind in den
nachfolgenden 5 Punkten zusammengefasst.

1. Der Kommunikationsplan:
Im Marketingplan konzentrieren wir uns
im Wesentlichen auf eine Reihe takti-
scher Kommunikationskampagnen,
die den Umsatz ankurbeln sollen. Mit
diesen Massnahmen stellen wir sicher,

12
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Die Situation zwingt

uns, samtliche

Marketingbereiche

ZU Uberdenken.
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dass Sky nahezu permanent in den
Online-Medien prasent ist und Uber die
attraktivsten Events und Wettbewerbe
informiert (etwa Uber ein Bundesliga-
Spitzenspiel oder Uber die neue Staffel
einer Erfolgsserie). Um unsere Effizienz
zu steigern, haben wir mit mediatonic,
unserer Mediaagentur, ein dynamisches
und flexibles ,,Bannersystem® entwickelt,
das den Zeitaufwand und die Kosten
fUr die Kreation stark gesenkt hat. Dann
haben wir uns auf drei strategische
Kampagnen pro Jahr festgelegt, die den
Bekanntheitsgrad und das Ansehen der
Marke und unserer Produkte steigern
sollten. Fur jede dieser Kampagnen hat
Sky Switzerland einige hunderttausend
Franken ausgegeben.

. Eine klare Botschaft:

Wer mit einem kleinen Budget eine
moglichst grosse Wirkung erzielen wiill,
muss die Message klar und einfach halten.
Entsprechend ,einfach” sollten auch die
angebotenen Produkte und
Dienstleistungen sein. Um
die Winsche der Kunden zu
erfillen und trotz des beg-
renzten Marketingbudgets
eine  Wirkung erzielen zu
kdnnen, mussten wir ein
unverwechselbares und einfa-

mediatonic

ches Angebot entwickeln: 3 OTT-Pakete
(Over-The-Top-Content), die der Kunde
oder die Kundin je nach Bedarf auswahit
und ohne Mindestvertragsdauer auf allen
mdglichen Geraten (TV, PC, Tablet und
Smartphone) anschauen kann.

. Der ,,Eyecatcher” und

Sympathietrager von Sky:

Dann stellte sich die Frage, wie man das
Budget moglichst effektiv investiert. Bei
begrenzten Budgets ist die Wirkung der
Kommunikation noch wichtiger als sonst:
Man braucht etwas, das Aufsehen erregt
und Sympathie fur die Marke Sky weckt.
Daher und weil Sky anfangs vor allem im
Sport vertreten war, haben wir uns flr die
Zusammenarbeit mit einem berihmten
Sportler, der die Eigenschaften der Marke
verkdrpert, entschieden. Die Wahl fiel auf
Yann Sommer. Er ist einer der besten
Torhiter der Bundesliga (deren Spiele
Sky Sport Ubertragt) und der TorhUter der
Schweizer Fussball-Nationalmannschaft.
Er ist beliebt beim Publikum und bei
den Journalisten (bester Fussballer der
Schweiz 2018). Dazu ist er intelligent,
sympathisch, gutaussehend und spricht
fliessend alle Landessprachen. Ein her-
vorragender Botschafter fur ein Schweizer
Unternehmen, das zu einem internatio-
nalen Konzern gehort! Wir haben also mit
Yann einen Partnervertrag geschlossen,
und er wirbt nun flr unser Sportangebot
und fUr unsere Serien und Filme.

. Eine leistungsfahige und effiziente

Durchfiihrung:

An dieser echten Herausforderung haben
wir mit unserer Kommunikationsagentur
Ramon + Pedro lange gearbeitet. Wir
mussten ein Konzept finden, das die
folgenden Elemente vereint: die Starken
unseres Botschafters; ein klares und
einfaches Angebot, das neugierig auf
die Inhalte macht; ein kleines Budget
und die Qualitatsanspriiche eines
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Unser effizienter
Ansatz und die
Qualitat des
Werbeinhalts

Ab cHF 990 E Eg
Jederzeit kiindbar

grossen Konzerns. Gemeinsam haben
wir diese Aufgabe geldst, indem wir ein
»arundgerUst” flir unsere Spots entwickelt
haben:

a. Grossaufnahme von Yann Sommer,

der unsere Produkte nutzt
(Aufmerksamkeit wecken)

b. Prasentation des Inhalts (Sport oder
Filme)

c. Schwenk zurtck auf Yann Sommer

d. Schlusseinstellung

Da wir dieses Raster flr jeden
Werbespot verwenden und mit
sehr wenigen Aufnahmen aus-
kommen, konnten wir 7 Spots
an nur einem Tag drehen! (In
den neuen Spots folgt auf eine

kamen bel unseren  kurze Aufforderung von Yann nur

Aktionaren sehr
gut an.

(
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ein ,Wow!“ als Ausdruck seiner

Bewunderung fir den Content von

Sky, was uns Takes in mehreren
Sprachen erspart hat.) Ausserdem haben
wir alle Spots mit einem Budget gedreht,
das weniger als die Halfte dessen kostet,
was die grossen Unternehmen von Sky
fUr einen einzigen Werbespot ausgeben!
Unser effizienter Ansatz und die Qualitat
des Werbeinhalts kamen bei unseren
Aktionaren sehr gut an.

mediatonic

(Die Spots sind auf YouTube Sky Show CH
und Sky Sport CH zu sehen.)

5. Konzentration des Medienbudgets:

Schliesslich  haben wir mit unserer
Mediaagentur mediatonic noch an der
Werbewirkung gefeilt. Das begrenzte
Budget hat uns zu besonders dras-
tischen Entscheidungen gezwungen. Da
wir uns keine ,Through the lines“-Kam-
pagne“ mit allen mdglichen Medien
leisten konnten, haben wir uns allein
auf die TV- und Digitalwerbung konzen-
triert. Diese beiden Medien passen auch
perfekt zum Angebot von Sky: TV- und
Video-Content, den die Kundinnen und
Kunden ,on demand” sowohl online (per
Smartphone oder Computer) als auch im
Fernsehen anschauen koénnen.

Der Mediaplan wurde sogar als Erstes
entwickelt, denn um wirksame Spots pro-
duzieren zu kénnen, mussten wir den Plan
kennen und schon vor der Konzeption
und den Dreharbeiten wissen, fir welche
Werbeformate wir die Spots entwickeln.
Wir haben beispielsweise auf Plakate und
Presseartikel verzichtet und somit auch
keine professionellen Fotos produziert.
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Die Messergebnisse sind sehr erfreulich. Mit
der ,Bundesliga-Kampagne” von Sommer
2018 haben wir unsere Kundenbasis stark
vergrossert, und dieses Wachstum hat sich
mit jeder weiteren Kampagne beschleu-
nigt. Die ,Preroll YouTube“-Videos dieser
Kampagne (komplett angeschaute Videos)
haben die hervorragende Abschlussquote
von 67% erreicht! (Der Durchschnittswert
fur YouTube-Videos betragt 17%.) Diese
Ergebnisse durften von unserer aktuel-
len Kampagne zur Erfolgsserie ,Game of
Thrones* sogar noch Ubertroffen werden.

Zusammenfassend  wulrde
ich heute sagen, dass unser

Mit der ,,Bundesliga— ,kleines*  Marketingbudget
Kampagne“ haben wir tatsachlich eine  Chance

unsere Kundenbasis

war, da es uns alle — die

Marketingabteilung von
stark vergrossert, und sky  Switzerland,  die
dieses Wachstum Kommunikations- und die

Mediaagentur - gezwun-

hat sich mit jeder

gen hat, unsere Praxis zu

weiteren Kampagne Uberdenken. Letztlich sind

beschleunigt.

o
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wir so noch leistungsfahiger
und effizienter als je zuvor
geworden.

JA!Man kann auch mit einem kleinen Budget
bekannt, beliebt und beachtet werden!

Und nun stellen Sie sich einmal vor, welche
Wirkung dieser ,Start-up-Spirit“ zusammen
mit einem ,grossen” Budget erzielen kann ...

mediatonic
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Ranking is King

Kurt W. Zimmermann

Kurt W. Zimmermann
war Chefredaktor und
spater Mitglied der
Unternehmensleitung
von Tamedia. Heute
ist er Inhaber eines
Zeitschriftenverlags in
Italien, Buchautor und
Kolumnist far ,Welt-
woche” und ,Bilanz”.

Sieger und Verlierer
sind immer gut far
eindimensionale

und schlichte
Schlagzeilen.

o
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Wie verwandelt man Subjektivitat in Objektivitat? Man macht ein
Ranking - und die Journalisten lieben uns.

Beginnen wird mit einer einfachen Frage:
Welches ist das beste Medienprodukt der
Schweiz?

Eine sehr subjektive Frage, werden Sie
nun antworten. Da haben Sie sich aber
getauscht.

Die beste Radiosendung ist das ,Echo der
Zeit". Die beste TV-Sendung ist ,10 vor 10“
Die beste Zeitung des Landes ist die aus-
serst linke ,Wochenzeitung®.

Die ,Wochenzeitung®, ein Blattchen mit
einem Umfang von gerade mal 28 Seiten und
einer extrem einseitigen Themenauswahl
soll die beste Zeitung der Schweiz sein? Je
nach Gemditslage kann man dartber den
Kopf schitteln oder sich Uber die Rangliste
lustig machen.

Zwei Sendungen aus der SRG, beide mit
kleinen Redaktionen, sollen den besten
Journalismus des Landes
liefern? Je nach Gemdutslage
kann man dariber den Kopf
schitteln oder sich Uber die
Rangliste lustig machen.

Zur  Rangliste kam es
durch eine riesige Untersuchung des
Forschungsinstituts ~ Offentlichkeit ~ und
Gesellschaft an der Universitat Zurich. Sie
ist 160 Seiten dick.

Wir sind damit bei einem Thema, das in den
Medien zu den wichtigsten Bestandteilen
gehort, um eine Zeitung oder eine Sendung
mit Inhalt zu fullen. Es ist das Ranking.

Ein Ranking ist eine Rangordnung. Es gibt
einen Sieger, einen Zweiten, einen Dritten
und so weiter. Das ist sehr eindimensional
und es erfullt die schlichte Anforderung,
dass es Sieger und Verlierer gibt. Darum lie-
ben es die Journalisten. Sieger und Verlierer
sind immer gut fUr eindimensionale und
schlichte Schlagzeilen.

Das bekannteste Ranking der Schweiz
sind die ,300 reichsten Schweizer* des
Wirtschaftsmagazins ,Bilanz®. Zuletzt stan-
den die Séhne der eingeblrgerten lkea-
Familie Kamprad zuoberst. Popular wurde
auch das Ranking der besten Okonomen
der Schweiz, veroffentlicht von der ,Neuen
Zurcher Zeitung®“. Zuletzt siegte Ernst Fehr
von der Uni Zlrich. Erfolgreich ist auch
das ,Weltwoche“-Ranking der attraktivs-
ten Gemeinden des Landes. Zuletzt siegte
Meggen. Seit Jahren bewahrt ist ebenso
das Ranking der ,Sonntags-Zeitung® zu den
einflussreichsten Politikern. Zuletzt siegte
Christian Levrat.

Rankings sind immer subjektiv.
Rankings beruhen auf Schéatzungen,
auf Einschatzungen, auf Urteilen und

Vorurteilen, auf persénlichen Eindricken.
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Journalisten sind

permanent auf

Futtersuche. Ein

Ranking, frei H

geliefert, ist far

sie darum ein
willkommenes
Geschenk.
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Niemand weiss, wie reich die Familie
Kamprad wirklich ist. Niemand weiss, wer
wirklich der wichtigste Politiker der Schweiz
ist. Alsoformuliert man einen Kriterienkatalog
mit verschiedenen Anforderungen, fur die
man Punkte vergibt. Dazu befragt man
Experten, die ebenfalls Punkte vergeben.
Man befragt Wissenschafter, die Punkte
vergeben. Man setzte eine Jury ein, die
Punkte vergibt. Am Schluss werden die
Punkte addiert — und hurra, der Beste und
der Schlechteste im Ranking stehen fest.

Am beliebtesten sind Rankings natUrlich
dort, wo es Uberhaupt keine objektiven
Kriterien gibt, um einen Sachverhalt oder
eine Berufsgruppe zu beurteilen. Je subjek-
tiver eine Rangliste ist, umso besser flr ein
Ranking.

Das Ranking ist letztlich ein journalisti-
scher Zaubertrick. Es verwandelt eine
subjektive Wahrnehmung in eine schein-
bar objektive Sicht der Dinge — also in eine
scheinbar wissenschaftliche Rangfolge mit
Punktezahlen, Abstadnden vom Sieger zum
Zweiten, Durchschnittsnoten und Unter-
Ranglisten nach Landesteilen, Parteien und
Gender-Kriterien.

Werbung und Journalismus
zum Beispiel sind ausserst
subjektive Themenfelder.
Wer weisss schon, was gute
Werbung  und  schlechte
Werbung ist. Wer weiss schon,
was guter Journalismus und
schlechter Journalismus ist.

aus

Darum ist der ,Werber des
Jahres” fur ein Ranking mit
einer Punkte-Jury ideal. Auch der ,Journalist
des Jahres" ist so ein beliebtes Beispiel fur

mediatonic

ein scheinbar objektives Ranking auf sub-
jektiver Basis.

Und damit sind wir bei den Mediaagenturen.
Selbstverstandlich sind auch sie nicht vom
Ranking-Wahn verschont. Es gibt sogar
zwei Rankings, die in Konkurrenz miteinan-
der stehen.

Das erste Ranking kommt von der Media
Research Group. An der Spitze lagen
in der gesamten Schweiz 2018 diese
sechs Agenturen vorn: Mediaschneider,
mediatonic, OMD, Havas, Konnex, Zenith. In
der Westschweiz war die Rangliste der bes-
ten Sechs: mediatonic, Zenith, Havas, OMD,
Dentsu Aegis und Mindshare.

Daneben gibt es das Ranking des
Branchenverbandes Leading Swiss
Agencies (LSA). Die sechs etwa gleich
gewichteten Marktleader sind Mediacom,
Omnicom, Mediaschneider, Havas, Publicis
Media und mediatonic.

Nun sind Mediaagenturen vielleicht nicht
gerade das grosse Thema, auf das das
breite Publikum gewartet hat. Dennoch zitie-
ren von ,Handelszeitung” bis ,Neue Zircher
Zeitung“ die Blatter auch dieses weniger
populédre Ranking gern in ihren Spalten.

Journalisten sind permanent auf
Futtersuche. Ein Ranking, frei Haus gelie-
fert, ist fur sie darum ein willkommenes
Geschenk. Die Abdruck- und Sendequote
ist entsprechend hoch.

So erfahren wir taglich, was es an neuen
Rankings gibt: Die Swiss ist der beste
Arbeitgeber der Schweiz (,Blick”). Genf ist
im Ranking der globalen Finanzplatze auf
Rang 26 (,Bilanz®). Kloten ist der zehnt-

17



mediatonic Report | Nummer 13

Man sollte die Sache

beste Flughafen dieses Planeten (,20
Minuten®). Comparis ist das flihrende Portal
beim Vergleich von Autoversicherungen
(,Tages-Anzeiger”). Die ETH in Lausanne
ist die Nummer 35 unter den Universitéaten
der Welt (,NZZ"). Der beste Fussballtrainer
aller Zeiten ist der Hollander Rinus Michels
(,France Football®).

Und das Schoéne
daran ist: Im nachsten

pragmatisch sehen, Jahr kann man das-

je nach eigener
Interessenlage.

(
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selbe Ranking wieder
machen. Dann gibt es
natdrlich einen ande-
ren Sieger: es gibt Aufsteiger und es gibt
Absteiger. Und die Journalisten freuen sich,
weil all das neuen Stoff bietet.

Soll man Rankings ernst nehmen? Nicht
allzu sehr. Man sollte die Sache pragma-
tisch sehen, je nach eigener Interessenlage.

Wenn man mit dem eigenen Unternehmen
in einem Ranking vorne liegt, dann soll man
seinen Kunden sagen: ,Endlich mal ein
objektives Ranking®.

Wenn man mit dem eigenen Unternehmen
in einem Ranking hinten liegt, dann soll man
seinen Kunden sagen: ,Schon wieder eines
dieser unseriésen Rankings®.

mediatonic
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Abruptes Ende des Swiss
Media Data Hubs - wie weiter?

Marco Rose
Co-owner

& Head of Strategy
mediatonic sa

Was wir vermehrt
beobachten, is
das Bedirfnisse
und Erwartungen

je nach

Kampagnentyp

stark variieren.

o
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Ende Marz wurde Uberraschenderweise das Ende des Swiss
Media Data Hubs (wir hatten in unserem letzten Report

Nr. 12 vom Dezember 2018 ausfuhrlich dartber berichtet)
angekundigt, welches in einer ersten Phase zum Ziel hatte, die
digitalen Kampagnenleistungen (PC/Mobile/Video) auswerten
zu kbnnen, sowie die Basis fUr eine gattungsubergreifende

Forschung zu legen (Bewegtbild).

Nach dem Start der Testphase, woflr auch
mediatonic Kampagnendaten geliefert hat,
erreichte uns das Aus des Entwicklung-
Projektes doch auf dem falschen Fuss.
Die Komplexitdt der Gesamtldsung sowie
der Aufbau eines reinen Softwarepanels,
mit der geforderten Masse und Qualitat,
waren eine zu grosse Herausforderung
und andere Losungsansatze zu kostspie-
lig. Nun soll die Net-Metrix AG (neutrale
Branchenorganisation  fur  die
Internetnutzung in der Schweiz)
evaluieren, wie in einem modifizier-
ten Vorgehen die Bedurfnisse des
Onlinemarktes mit  vertretbarem
Aufwand adressiert werden kdnnen.

t

Was wir vermehrt beobachten, ist
das Bedurfnisse und Erwartungen
je nach Kampagnentyp stark vari-
ieren. FUr taktische und promotio-
nelle Kampagnen rtckt eine theoretische
Leistungsmessung (Reichweite, OTS etc.)
eher in den Hintergrund, da hier die relevan-
ten Kampagnen-KP!I’s beurteilt und evaluiert
werden (Kanal-Analyse, Traffic, Conversion

etc.). Fir Branding-Kampagnen macht dann
eine Messung der klassischen Kampagnen-
Ziele wie Reichweite, OTS und Werbedruck
wiederum Sinn, auch um Benchmarks zu
setzen. Taktische und Branding-Ziele fusio-
nieren hingegen immer mehr.

Zudem kommt hinzu, dass immer mehr
Mediagelder zu den internationalen Internet-
Giganten (Google, Facebook etc) und
Trader gehen, welche kein Interesse an einer
UnterstUtzung einer Schweizer Forschung
haben.

Wir waren auch erstaunt, dass das Aus
des SMDH in Fachkreisen und Fachpresse
bisher keine hdheren Wellen geschlagen
hat. Vielleicht wird sich das noch zwischen
Verfassung dieses Artikels (anfangs Mai)
und Verdffentlichung im Juni &ndern, aber
es war uns wichtig, hier die Stimmen der
tangierten Verbande und Organisationen
einzuholen und deren Sicht auf den aktu-
ellen und zuklnftigen Stand der (digi-
talen) Mediaforschung in der Schweiz
widerzugeben:
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IAB (Vertreterin der digitalen
Werbebranche in der Schweiz)

- David Burst, Prasident:

Die digitale Mediaforschung hatte schon
immer die Herausforderung, dass nicht nur
nationale Publisher fur die Werbeforschung
relevant waren. Dazu kommt die starke
Verschmelzung der verschiedenen Media-
gattungen. Media-Massnahmen in Silos und
den jeweiligen Forschungen zu messen, ent-
spricht nicht der Art und Weise wie heute
Media geplant und eingekauft wird.

Nichts desto trotz haben wir heute in der
Schweiz, in allen Gattungen sehr gute
Mediaforschungen. Auch wenn das Projekt
SMDH eingestellt wurde und die kinftige
Weiterentwicklung noch offen ist, kann trotz-
dem fur die Onlinewerbung auf bestehende
und funktionierende Forschungen zuriickge-
griffen werden. Digitale Kommunikation ist
heute schon sehr komplex undrelevant. Umso
wichtiger ist es, dass der digitale Schweizer
Markt weiterhin gemeinsam hinter einer ein-
heitlichen Onlineforschung steht und diese
fir den Schweizer Markt weiterentwickelt.
www.iab-switzerland.ch

SWA (Schweizer Werbe-Auftrag-
geberverband)

- Roland Ehrler, Direktor, hat ein paar
Fragen geantwortet:

1. Was sind aktuell die Erwartungen,
Prioritdten und Bedirfnisse der
Werbeauftraggeber / SWA’s an die
(zukiinftige) Mediaforschung?

Die Mediennutzung hat sich ist in den
letzten Jahren stark verdndert. Dem
muissen auch die Forschungssysteme
Rechnung tragen. Der SWA winscht
sich dazu mehr Daten Uber die aktu-
elle Mediennutzung und die konkrete
Wirkung von crossmedialen Kampagnen.
Hier hat jede Mediagattung fur sich und
alle zusammen einige Hausaufgaben

mediatonic

zu lésen. Am meisten Handlungsbedarf
bezliglich Forschung sehen wir derzeit
bei allen digitalen Werbeformen. Hier sind
die Werbeauftraggeber heute viel zu stark
von den Daten der Anbieter abhéngig!
Viel lieber wéare uns eine unabhangige
Forschung sowie mehr mit dem Markt
abgestimmte Wahrungsstandards.

. Wie beurteilen Sie das liberraschende

Aus des Swiss Media Data Hubs?

Der SWA hat die Initiative ,Swiss Media
Data Hub® von Anfang an begrisst und
unterstitzt. Wir bedauern sehr, dass es
zum heutigen Zeitpunkt auf Grund der
Komplexitat und der Kosten nicht moglich
war eine unabhangige Online-Werbetrager
und Werbemittelforschung aufzubauen.
Deshalb muss jetzt rasch analysiert und
entschieden werden wie es weiter gehen
soll, damit die Werbeauftraggeber bald
zu unabhangigen und konvergenten
Forschungsdaten kommen. Der SWA
bringt sich hier aktiv in den entsprechen-
den Gremien ein!

. Wie sollte die Finanzierung einer zeitge-

massen Mediaforschung geregelt werden
(Beteiligung der Werbeauftraggeber?),
damit méglichst zeitnah eine Lésung
erarbeitet werden kann?

Gerade das Beispiel SMDH zeigt wie
komplex die technologischen und finan-
ziellen Herausforderungen hier sind. Der
SWA ist der Meinung, dass es in der
Verantwortung der Medienanbieter liegt - in
Zusammenarbeit mit allen Partnern - dem
Werbemarkt zeitgeméasse Forschungen
und Tools zur Verfugung zu stellen. Die
Grundkosten der Mediaforschung tragen
somit die Anbieter und Vermarkter von
Werbeplatzen. Die Werbeauftraggeber
bezahlen diese Forschungskosten indi-
rekt Uber ihre Mediainvestitionen. Dieses
Finanzierungsmodell hat bisher gut funk-
tioniert. Nun ist es leider im Digitalmarkt
etwas schwieriger alle nationalen und
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internationalen  Anbieter flr  solche
unabhangige  Forschungssysteme zu
gewinnen. Hier sprechen wir mit allen
Beteiligten im In- und Ausland und
suchen nach Ldsungen flr die Schweiz.
www.swa-asa.ch

Mediapulse (Branchenorganisation fiir
Radio- und Fernsehnutzung)

- Dr. Tanja Hackenbruch, CEO:
Messung von Online-TV

Das Projekt SMDH der NET-Metrix AG hatte
u.a. den Zweck, Online-TV-Nutzungsdaten
an die Mediapulse zu liefern. Diese Daten
hatten wir mit unseren Daten aus der
klassischen TV-Messung zusammenge-
fUhrt und publiziert. Da das SMDH-Projekt
eingestellt worden ist, setzen wir jetzt in
unserem eigenen, selbstfinanzierten Projekt
,Online TV Audience Measurement” (OTV)
auf eine reine Mediapulse-Losung basie-
rend auf unserem TV-Panel, welches mit
einem neuen Messgerat erganzt wird.
Dieses Gerat erkennt die Online-Nutzung
aller Panelmitglieder auf allen Endgeraten.
Wichtig war uns nach der Erfahrung mit
SMDH, dass dieses Messgerat nicht auf
den Geraten der Panelisten installiert wer-
den muss, sondern weitgehend passiv
funktioniert. Damit durfen wir von einer
guten Akzeptanz und einer vollstandigen
Abdeckung unserer Panelhaushalte aus-
gehen. Fur den sogenannten Mess-Tag, der
in den Videoplayern der Sender und Web-
TVs zur Erkennung des Inhaltes eingebaut
wird, setzen wir weiterhin auf Comscore-
Technologie, die auch fur SMDH gewanhlt
worden war.

mediatonic

Mit dem Projekt OTV werden wir voraus-
sichtlich ab 2020 Daten zur Fernsehnutzung
Uber alle Vektoren liefern, d.h. sowohl von
Inhalten als auch von integraler TV-Werbung.
Dabei produzieren wir Kennwerte, die mit
dem Goldstandard der TV-Messung wo
immer mdglich vergleichbar sind. Wir liefern
also Nutzungszeiten und weisen Kontakte
auf Netto-Ebene aus. Somit liegen konver-
gente Daten zur Bewegtbild-Nutzung vor.

Gedanken zu kiinftigen Schritten

Das Projekt OTV hat aufgrund seiner
Forschungsanlage — Panel plus vertaggte
Inhalte — das Potential, auch andere Online-
Bewegtbild-Inhalte wie z.B. Kampagnen mit
ausreichender Reichweite zu erfassen. Das
BedUrfnis zu einer derartigen Erweiterung
unserer Messung musste allerdings klar und
nachhaltig im Markt vorhanden sein, ansons-
ten ist dieser Schritt nicht sinnhaft aus
Mediapulse-Sicht. Die strategische Frage,
die hier beantwortet werden muss, ist, ob
hochwertige Bewegtbild-Kampagnen analog
TV verkauft werden sollen oder ob sie bevor-
zugt im digitalen Silo zusammen mit Display-
Kampagnen angeboten werden. Wie diese
Wette ausgeht, d.h. worauf unsere Kunden
und Stakeholder diesbeziglich setzen, wird
letztlich wegweisend sein.

Dass das Projekt SMDH beendet wurde,
bedauern wir, tragen den Entscheid aber
mit. Bei NET-Metrix wird sich in den n&chs-
ten Monaten zeigen, in welche Richtung
deren  Online-Wahrung  weiterentwickelt
wird. Die weiteren Entwicklungsschritte sei-
tens Mediapulse hangen auch davon ab.
www.mediapulse.ch
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Die Abstimmung und der

IGEM (Interessengemeinschaft
elektronische Medien)

- Siri Fischer, Geschéftsfiihrerin:

Fur die IGEM ist es natirlich sehr enttau-
schend, dass der SMDH nicht realisiert
werden kann. Wir sind weiterhin Uberzeugt,
dass es eine valide Online-Wahrung auf
Kampagnenebene braucht, vor allem auch
mit dem Ziel eines umfassenden Blickes auf
Video-Bewegtbild - inklusive einem validen
Vergleich zu TV.

Immerhin ist Mediapulse bestrebt die
Online-Nutzung von klassischen TV-Inhalten
(inklusive den integrierten, also klassischen
TV-Spots) mit dem Ausbau eines Focal-
Meters zu  erfassen.
Zudem ist Mediapulse
dran, die Granularitat der

Dialog aller Beteiligten erfassten  TV-Nutzung
beZUgliCh den reellen Uber  Settopbox-Daten

Bedurfnissen, sowie die

oder andere Wege zu
erhéhen. Dies sollte fur

Differenzierung bezuglich  gie iassisch integrierten

Forschung, Messung
und Tracking scheinen
uns hier wichtig.
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TV-Spots verlasslichere
Daten Uber ihre effek-
tive Nutzung ergeben.
Aber auch auf diesem
Wege drohen potenzielle
Einschrankungen, falls die im Vorentwurf zum
Bundesgesetz fur elektronische Medien vor-
gesehene Streichung der UnterstUtzung flr
Mediapulse aus der Radio- und TV-Abgabe
(Billag bzw. Serafe) tatsachlich umgesetzt
wurde.

mediatonic

Wir gehen davon aus, dass die Werbeaus-
gaben fur digitale Video-Werbeformen
(genau welche der SMDH hatte erfassen
sollen) im Vergleich mit der klassischen
TV-Spot-Werbung inzwischen einen subs-
tanziellen Anteil betragen. Fur die schluss-
endlich  zahlenden  Werbeauftraggeber
erachtet die IGEM es daher als zwingend
notwendig, dass sie zumindest mittelfristig
neutrale und transparent erhobene Daten
Uber alle Bewegtbildvektoren beziehen kon-
nen, um ihre Werbeausgaben in die verschie-
denen Werbetrager deren effektiver Nutzung
gegenuberstellen zu kdnnen. Die IGEM
unterstltzt daher weiterhin alle Initiativen,
die zu einer Erhdhung der Transparenz im
Bewegtbildmarkt beitragen und bietet diesen
eine Plattform fur einen Austausch mit dem
Markt.

www.igem.ch

mediatonic bedankt sich herzlich bei den
Referenten fUr ihre Beitrdge und ist gespannt,
zu welchen Schllissen und umsetzbaren
Ansétzen die Analysen der Net Metrix fihren
werden.

Die Abstimmung und der Dialog aller
Beteiligten bezlglich den reellen
Bedurfnissen, sowie die Differenzierung
bezlglich Forschung, Messung und Tracking
scheinen uns hier wichtig - mit den entspre-
chenden Priorisierungen und Gewichtungen.
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Abbau von Burokratie —
eine Nadel im Heuhaufen

Dr. iur. Bruno Glaus

Dr. iur. Bruno Glaus ist
Rechtsanwalt

in Uznach
(www.glaus.com)
und Mitglied des
Verwaltungsrates
von mediatonic sa.
Im Spezialgebiet
Werbe- und
Kunstrecht hat er
mehrere Fachblicher
veroffentlicht.

Jedes neue

Gesetz bringt neue
Verordnungen und

Absurde Burokratie bekampfen! Kaum eine burgerliche Partei, die

nicht dafUr pladiert.

Von mehr ,Kultur der Eigenverantwortung®
ist die Rede, vom ,Grundrecht fUr den
BUrger auf verstandliche, einfache und
effiziente  Gesetze", von unblrokra-
tischer und rascher Anwendung der
Gesetze durch Verwaltung und Gerichte,
von ,Entlastung flr Unternehmen® von
»Reduktion der Bauburokratie* und Vielem
mehr. Es wird (vom Gewerbeverband)
eine ,Regulierungsbremse” gefordert, der
Bundesrat pruft, das Parlament auch,
es gibt Vorstésse, jungst gar Beschllsse
des Parlaments. Nur: im Alltag spuren wir
kaum etwas davon. Und es wird garan-
tiert so bleiben. Wir haben es mit einer
kognitiven Dissonanz zu tun: Das Ergebnis
entspricht nicht dem Postulat. Jedes neue
Gesetz bringt neue Verordnungen und
das wiederum fuhrt zu mehr Burokratie.
Die Regulierungskosten gehen in die
Milliarden, selbst wenn wir die durch die
Regulierung verhinderten Schadensfolgen
abziehen. Echte, spulr-
bare Entlastungen aus-
zumachen, das bedeutet,
eine  Nadel in einem
Heuhaufen suchen.

das wiederum fuhrt

zu mehr Burokratie.
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Nur ganz selten und in
Randbereichen kommt

es zu tatséchlichen ,Erleichterungen®. Aus
der Kommunikationsbranche ist eine ein-
zige jungeren Datums zu vermelden. Sie
betrifft die Gewinnspiele, die weitverbrei-
teten Gewinnspiele und Wettbewerbe im
Marketing der KMU - insbesondere an
Gewerbemessen. Bis Ende 2018 wurde
jeglicher Geldeinsatz flr ein Gewinnspiel als
~Kaufzwang“ gewertet. Das fuhrte zu grotes-
ken Situationen. Bereits das Eintrittsgeld in
eine Gewerbemesse oder in ein Skigebiet
galt als verbotener ,Kaufzwang®, wenn der
Wettbewerb schon vor dem Eintritt in die Ski-
Arena oder in die Gewerbemesse beworben
wurde. Es handelte sich um eine verbotene
Lotterie im Sinne des alten Lotteriegesetzes.
Es sei denn, man habe an dem Gewinnspiel
auch unentgeltlich teilnehmen kdnnen. Die
Unternehmen konnten dieser Fessel nur
entgehen, wenn sie die Gratis-Teilnahme
per Postkarte oder E-Mail ermdglichten.
Eine Farcel Es war branchenbekannt, dass
die Gewinner schliesslich doch nur aus
den zahlenden Kunden ausgelost wur-
den. Eine neutrale Urkundsperson, welche
die faire Verlosung Uberprlfte, wurde nur
in den seltensten Fallen beigezogen. Der
Rechtsweg wurde ausgeschlossen. So
entzog sich das Verlosungsverfahren einer
Uberpriifung.

23



mediatonic Report | Nummer 13

Das ware dann einmal
mehr eine , kognitive
Dissonanz®. Tangiert
ist das eingangs
erwahnte ,,Grundrecht
der BlUrgerinnen

und Blrger auf

verstandliche,
einfache und

effiziente Gesetze“.
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Mit dieser Farce ist es nun vorbei.
Seit 1. Januar 2019 I6st ein nationales
Geldspielgesetz  (BGS) das bisherige
Lotteriegesetz ab. Das BGS bringt dem
Gewerbe flr einmal eine Erleichterung
bezlglich Gewinnspiele. Es besteht keine
Pflicht mehr, eine Gratisteiinahme zu
ermoglichen.  Dies  aller-
dings nur unter folgenden
Voraussetzungen: Der
Wettbewerb darf nur voru-
bergehend, d.h. ,von kurzer
Dauer® sein und die im
Rahmen des Wettbewerbs
zum Kauf angebotenen
Waren und Dienstleistungen
mussen ,zu  hdchstens
marktkonformen  Preisen”
feil sein. Die Teilnahme am
Wettbewerb ist dann quasi
im  Kaufpreis inbegriffen.
Die VerknUpfung von
Warenverkauf und Wettbewerbsteilnahme
ist nun also grundsatzlich zul&ssig.
Eine Bewilligungspflicht besteht nicht
und wird wohl auch nicht vorgesehen
in den Entwlrfen zu den kantonalen
Einflhrungsgesetzen zum Geldspielgesetz
(BGS).

Grenzenlos ist die Freiheit allerdings nicht.
Es darf in der Wettbewerbsausschreibung
nicht vorgegaukelt werden, die Teilnahme

mediatonic

am Wettbewerb sei gratis und es sei ein
Gewinn erzielt worden, um dann aber flr
das Einlésen des Gewinns den Kauf einer
Ware zu verlangen. Die Einldsung des
Gewinnes darf auch nicht von weiteren
Zuwendungen abhangig gemacht werden,
etwa von der Benutzung einer kostenpflich-
tigen Mehrwertdienst-Nummer, von einer
Aufwandentschadigung oder Teilnahme an
einer Werbefahrt oder Ahnliches. Das wére
unlauter (Lauterkeitsrecht: Art. 3 Abs.2 lit.t
UWG).

Auf diese Bestimmung im Lauterkeitsrecht
nimmt das Geldspielgesetz keinen Bezug.
Es findet sich im Gesetz kein Verweis.
Recherchen bei einem kantonalen Amt flr
Wirtschaft und Arbeit legen die Vermutung
nahe, dass den Redaktoren des
Geldspielgesetzes (sprich: dem Parlament)
diese Schnittstelle gar nicht bewusst war.
Sonst hatte man doch im Geldspielgesetz
auf das Lauterkeitsrecht verwiesen, meint
der Beamte. Und das wére dann einmal
mehr eine ,kognitive Dissonanz®. Tangiert
ist das eingangs erwahnte ,Grundrecht
der Birgerinnen und Burger auf verstand-
liche, einfache und effiziente Gesetze"”.

Freuen wir uns dennoch an dem kleinen

Mehr an Freiheit bei Gewinnspielen und
Wettbewerben.
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Did you know ?

David Hosli
Senior Mediaplaner
mediatonic sa
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In unserer Rubrik ,Did you know*, in der wir
sprachregionale  Unterschiede  bezUlglich
Konsumverhalten oder Medianutzung aufzei-
gen (mediatonic hat unter den fUhrenden
Mediaagenturen als einzige ihren Hauptsitz
in der Romandig), méchten wir in dieser
Ausgabe die Unterschiede bezUglich der
Haufigkeit von Glickspielangeboten iden-
tifizieren. Dabei haben die Romands vs.
den Deutschschweizern und Tessinern klar
die ,Nase vorn“. Dies gilt — mit unterschied-
lichen Auspragungen — Uber alle Disziplinen.

PROFIL , GLUCKSSPIEL “

mediatonic

Am hochsten ist der Anteil im Segment der
Personen die regelméssig in Casinos inr Gluck
versuchen: Von 164,000 Personen stammen
rund 41% aus der franzosischsprachigen
Schweiz. Auch beim viel weiter verbreite-
ten Lotto betragt ihr Anteil knapp 29%. Das
,Romandie-GlUckspiel-Podest” wird durch
die héhere Leidenschaft fir Rubbellose kom-
plettiert. 424,000 Personen aus der Romandie
kaufen diese regelméassig — dies entspricht
35% aller Freunde dieses Gllckspieles.

Zielgruppe: Spielhaufigkeit Rubbellose: Haufig oder ab und zu
20.0 % der Schweizer Bevolkerung im Alter von 18-79 Jahre, 1'212°000 Personen
35 % der Personen welche regelméssig ,Rubbellose” spielen kommen aus der Romandie.
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Media Creativity
by mediatonic

Patrick Frieden
Senior Mediaplaner
mediatonic sa

BfE - ,, Make Heat Simple“

Wird  bei einer Zweitwohnung die
Raumtemperatur wahrend der Abwesenheit
der Bewohner abgesenkt und per
Fernregulierung am Abend vor der Ankunft
der Eigentlimer wieder angehoben, lassen
sich 30-60% der Heizkosten einsparen!

Um unsere Zielgruppe, die Eigentimer von
Zweitwohnungen im Wallis, zu erreichen,
haben wir zusammen mit Goldbach und
GasstationTV/Livesystems SA ausgewahlte
DOOH-Adscreens ,programmiert®, die diese
Information nur wahrend der drei relevanten
Tage anzeigen. So erreicht die Nachricht
alle Autofahrer, die auf dem Weg zu ihrem

mediatonic

Zweitwohnsitz  in  den Wintersportorten
an Tankstellen von Migrol, Migrolino, BP,
Tamoil, OelPool und POS noch kurz tanken
und/oder Convenience-Produkte einkaufen.

Zuséatzlich wird die ,Make Heat Simple*-
Kampagne mit klassischen OOH-Mitteln
sowie mit Werbung in der Presse, mit Online-
und Social-Media-Werbung unterstitzt.

Im zweiten Schritt soll ,Make Heat Simple”
im Winter 2019/2020 schweizweit lanciert

werden.

www.makeheatsimple.ch

BESTIMMEN SIE DEN
KOMFORT IHRER
ZWEITWOHNUNG AUS DER
FERNE.
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Media Creativity
by mediatonic

Denise Tripalo
Senior AdOps
Manager
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Sky Store — Popcorn-Aktion im
Bahnhof Ziirich

Ende letzten Jahres flihrte Sky Switzerland
ein neues Produkt ein: Sky Store. Dieser
Video-on-Demand-Dienst (VoD-Dienst) bietet
den Kunden die Moglichkeit, einige aktuelle
Kinofilme digital zu kaufen oder zu leihen. Sky
Store st also eine Art ,Kino furs Wohnzimmer*.
Bei mediatonic dachten wir daher spon-
tan an einen Kinoabend im Familien- oder
Freundeskreis — natUrlich mit Popcorn!

Im Rahmen der EinfUhrungskampagne,
dank welcher das neue Produkt von Sky
Switzerland vorgestellt und beworben werden
sollte, organisierte mediatonic gemeinsam mit
Top Spot ein Out-of-the-box-Event.

Das Ziel war, an einem sehr gut besuchten Ort
mit einer originellen Idee auf die Lancierung
der Sky Store Video-Streaming-Plattform
hinzuweisen. Um beim Thema ,Kino“ zu
bleiben, entwarfen wir als Giveaway fUr die

Ve
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zukUnftigen Kunden kleine Popcorn-Tuten mit
dem Sky-Store-Logo. Unser Partner Top Spot
entwickelte dazu passende, grosse Popcorn-
Schachteln im Sky-Store-Design, die auf die
Aktion aufmerksam machen sollten.

Die Popcorn-Tutchen wurden an einem Freitag
zwischen 16 Uhr und 20 Uhr an vier strate-
gischen Punkten im Bahnhof Zirich verteilt:
genau dort, wo die gréssten Besucherstrome
zu erwarten waren. Als Attraktion und dekora-
tiven Branding-Blickfang stellten wir an jedem
dieser vier Aktionspunkte eine meterhohe
Popcorn-Schachtel auf.  Dort  verteilte(n)
eine oder zwei Hostess(en) unsere kleinen
Popcorn-Tuten an die neugierig geworde-
nen Passanten. Insgesamt 5,000 Tutchen
in den Sky-Store-Farben wurden an den
vier Punkten verteilt, und die Reaktion der
Passanten fiel &usserst positiv aus.
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Liebe Leserin,
lieber Leser,

Wir hoffen Sie haben die Lektlre
unseres mediatonic report Nr. 13
genossen.

Ihr Interesse und Ihre Zufriedenheit sind uns sehr wichtig!
Far weitere Informationen und Anregungen stehen wir
Ihnen gerne unter agnes@mediatonic.ch zur Verflgung.
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