Measurement:

Der Schlussel fur eine
erfolgreiche Mediastrategie
und Werbewirkung

Media Die richtige Mediastrategie, so viel ist sicher,
bildet die Grundlage fur die Mediaplanung und die Voraussetzung
fr die erwlnschte Werbewirkung.
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erausfordernde wirtschaftliche Phasen,
die gepragt sind durch Unsicherheiten auf
der Konsumentenseite und Kirzungen
auf der Unternehmensseite, zeigen ihre
Auswirkungen in der Regel auch bei den Werbe-
etats. Dabei wdre es gerade in dieser Situation rat-
sam, antizyklisch zu investieren und die Budgets
nicht zu kilirzen, sondern zu optimieren. In der Ver-
gangenheit hat sich gezeigt, dass Marken, die ihren
Marktanteil wahrend einer Rezession beibehalten
oder gar erhohen, in der Regel gestarkt aus einer
wirtschaftlichen Krise hervorgehen. Daflr ist je-
doch ein Umdenken notwendig, das neben zahlen-
getriebenen Performance-Kampagnen verstarkt
den Upper-Funnel in den Mittelpunkt riickt. Der
Upper-Funnel ist jener Teil der Customer-Journey,
bei dem im ersten Schritt Markenbewusstsein und
daran anschliefend ein vertieftes Markeninteresse
bei den Konsument*innen aufgebaut werden sollen.
Der Upper-Funnel spielt daher vom ersten Marken-
kontakt bis hin zur Conversion, dem Kauf oder Ver-
tragsabschluss, eine zentrale Rolle.

Krisenfeste Mediaplanung durch Diversitat

Werbetreibende, die sich priméar auf den Upper-
Funnel fokussieren, miissen sich in Krisenzeiten
die Fragen stellen, wie sie sich den Herausforde-
rungen wie — beispielsweise der erh6hten Preissen-
sibilitdt — begegnen. Ebenso wie sie ihre Budgets
sinnvoll und zukunftsweisend einsetzen. Dabei
helfen die drei folgenden strategischen Ansdtze:
Einer der Erfolgsfaktoren ist die Diversitdt von
Werbe-Inventaren und Plattformen Uber verschie-
dene (digitale) Marketingkandle. Darunter kann
die Schaltung von Ads auf Smart- oder CTVs fallen,
mithilfe derer inkrementelle Reichweiten als Er-
ganzungen zu linearen TV-Kampagnen aufgebaut
werden konnen. Dazu zdhlen Schaltungen von
programmatischen Digital-Out-of Home-Kampa-
gnen, die systematisch verbesserte Targeting- und
Measurement-Tools bieten. Dadurch vermeiden
Werbetreibende die Abhangigkeit von einzelnen
Plattformen und haben gleichzeitig mittels des ge-
eigneten Plattform-Mix’ die Mdéglichkeit, schnell
auf Veranderungen zu reagieren. Ausschlaggebend
flr eine erfolgreiche Mediaplanung mittels diver-
ser Inventare, ist die anschliefende Messung der
Ergebnisse. Dies erfolgt tiber die richtige Techno-
logie, die es ermoglicht, digitale Werbekandle zu

harmonisieren und programmatische Werbekam-
pagnen flir Werbetreibende effizient auszusteuern
und sogar zu optimieren. So kénnen die avisierten
Zielgruppen auf unterschiedlichen Wegen erreicht
werden. Gleichzeitig werden die Ads in Umfeldern
ausgespielt, die eine notwendige Brand-Safety ga-
rantieren.

Erfolgsfaktor: gezieltes Targeting

Zentraler Bestandteil jeder Mediastrategie und Me-
diaplanung sind die Fragen: Wer ist meine Ziel-
gruppe, womit kann ich diese am besten erreichen
und wann ist der beste Zeitpunkt dafiir? Dazu be-
darf es einer genauen Zielgruppenanalyse und ge-
gebenenfalls der Erstellung von Buyer-Personas.
Denn wer seine Zielgruppe und deren Bediirfnisse,
ihr Kaufverhalten, ihren Lebensstil sowie die de-
mografischen Daten nicht kennt, kommuniziert
unter Umstdnden mit Instrumenten, Mafnahmen
und Kampagnen an ihnen vorbei und riskiert da-
riitber hinaus einen Budgetverlust. Nur genaue
Kenntnisse tiber die gewtinschten Zielgruppen, de-
ren Bediirfnisse und auch deren Herausforderungen
ermdglichen die Erstellung von relevanten Creati-
ves, die die gewlinschte Werbewirkung erreichen.
Daflir ist eine Kombination aus Premium-Daten
hilfreich. Falls diese nicht im ausreichenden Um-
fang intern vorhanden sind, kénnen sie tiber exklu-
sive Partnerschaften mit Datenanbietern erworben
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werden. So lassen sich modellierte und individuel-
le Zielgruppen auf Basis von Daten & Segmenten
besser erstellen. Im Anschluss erfolgt das kontex-
tuelle Targeting innerhalb des passenden Umfelds.
Der Vorteil des kontextuellen Targetings liegt da-
rin, dass die Nutzer*innen bereits bei der Beschaf-
tigung mit einem Thema angesprochen werden.
Wer sich nachhaltig fiir ein Thema/Produkt oder
einen Service interessiert, wird tiber praktisch alle
Phasen und Touchpoints des Kaufentscheidungs-
prozesses - der Customer-Journey - erreicht. Dies
ist ein Vorteil gegenliber Suchmaschinen-Marke-
ting, welches als Pull-Instrument exzellent in der
Phase der Informationssuche wirkt, aber nicht zu-
vor in der Inspirationsphase auf dem Upper-Funnel.
Durch die Platzierung von Werbung fiir Marken und
Produktangeboten in thematisch passenden Arti-
keln durch kontextuelles Targeting kénnen also
Customer-journeys inspiriert und damit gestartet
werden. Das Marktpotenzial wird dadurch nicht nur
abgeschopft, sondern erweitert.

Ein weiterer Vorteil ist, dass kontextuelles Tar-
geting ohne den Aufbau von Data-Management-
Plattformen und dhnlichen Nutzerprofilen funkti-
oniert. Dadurch ist der Datenschutz beim Targeting
auf Artikel viel unproblematischer als beim Nutzer-
Targeting.

Ergebnis- & KPI-fokussiertes
Measurement

Wer eine digitale Werbekampagne startet, stellt sich
bereits in der strategischen Planungsphase die Fra-
ge: Was wollen wir erreichen und mit welchen Key-
Performance-Indicators (KPIs) soll der Erfolg ge-
messen werden? KPIs sind wichtige Messgrofen. Je
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Uber esome

esome unterstltzt den Geschaftserfolg von Werbe-
treibenden und Agenturen durch die Realisierung ihrer
Marketingziele. Der Marketing Solutions Specialist aus
Hamburg verfolgt einen klar ergebnisgetriebenen
Ansatz, indem er alle digitalen Mediakanale, basierend
auf Technologie und Know-how, verbindet. In der
zunehmend komplexen digitalen Werbeindustrie
harmonisiert esome den Zugang zu allen sozialen
Netzwerken sowie programmatischen Inventaren und
erlaubt damit Werbetreibenden und Agenturen, sich auf
die Realisierung ihrer Marketingziele zu konzentrieren.

nach Plattform kdénnen diese unterschiedliche Met-
riken sein: So zdhlt man Verweildauer und Ab-
sprungrate bei Webseiten-Analysen, Reichweite,
Viewability, Engagement und Conversion im CTV
oder Share of Voice, Click-through-Rate und Impres-
sions bei Social-Media-Plattformen. Der gemeinsa-
me Nenner aller Messungen ist, dass die jeweiligen
Daten gesammelt und analysiert werden mussen,
um Werbekampagnen kontinuierlich zu verbessern.
Denn gerade in wirtschaftlich herausfordernden
Zeiten ist es unerldsslich, flexibel zu bleiben und
schnell auf Veranderungen reagieren zu kénnen.
Digitale Werbung - unabhdngig von der jewei-
ligen Plattform - bietet hier den Vorteil, dass An-
zeigen schnell angepasst und optimiert werden
kdnnen, um auf veranderte Bedingungen zu reagie-
ren. Durch tempordre Partnerschaften mit Measu-
rement-Partnern kénnen mehr Transparenz und
vertiefte Einsichten Uber die gewlinschte Werbe-
wirkung und den tatsdchlichen Erfolg erreicht wer-
den. Dabei untersttitzen ein enges Controlling und
Monitoring die flexiblen Kampagnenoptimierungen
in Echtzeit. Durch das richtige Measurement kén-
nen die Ergebnisse validiert und Fehler korrigiert
bzw. rechtzeitig verhindert werden. So kénnen die
Herausforderungen der Zeit vorab in die Media-
strategie miteinbezogen werden - ohne dass die
Werbewirkung signifikant darunter leidet.

AYLIN ONER,
Marketing Managerin,
esome advertising
technologies GmbH.



