Iversitat

MAGISTERARBEIT / MASTER’S THESIS

Titel der Magisterarbeit / Title of the Master‘s Thesis

,Datengetriebene Werbung und die Rolle von
Big Data in Werbeagenturen®

verfasst von / submitted by

Michael Peer, Bakk.phil.

angestrebter akademischer Grad / in partial fulfilment of the requirements for the degree of

Magister der Philosophie (Mag.phil.)

Wien, 2019 / Vienna 2019

Studienkennzahl It. Studienblatt / UA 066 841
degree programme code as it appears on
the student record sheet:

Studienrichtung It. Studienblatt / Publizistik- und Kommunikationswissenschaft
degree programme as it appears on
the student record sheet:

Betreut von / Supervisor: Privatdozentin Mag. DDr. Julia Wippersberg






Eidesstattliche Erklarung

Ich erkldare hiermit an Eides statt, dass ich die vorliegende Arbeit selbstdndig und
ohne Benutzung anderer als der angegebenen Hilfsmittel angefertigt habe. Die aus
fremden Quellen direkt oder indirekt iibernommenen Gedanken sind als solche
kenntlich gemacht. Die Arbeit wurde bisher in gleicher oder dhnlicher Form keiner

anderen Priifungsbehorde vorgelegt und auch noch nicht veroffentlicht.
Wien, September 2019

Michael Peer






Danksagung

Ich mochte diese Stelle nutzen, um all jenen Menschen zu danken, die mir das Studium

und das Schreiben dieser Arbeit erméglicht haben.

Ein grofser Dank geht an meine Freundin Sabine, die immer ein offenes Ohr fiir mich
hatte und mich beim Schreiben der Arbeit unterstiitzt, motiviert und mir jeden Selbst-

zweifel ausgetrieben hat.

Auflerdem mochte ich mich bei meiner Familie bedanken, die mir dieses Studium erst
ermoglicht hat und fiir mich vom ersten Semester an eine mentale wie auch finanzi-

elle Stutze war.

Mein aufrichtiger Dank geht auch an meine Betreuerin Privatdozentin Mag. DDr. Julia

Wippersberg, die mir beim Verfassen dieser Arbeit stets helfend zur Seite stand.

Abschlief3end mochte ich mich auch bei allen Expert*innen recht herzlich bedanken,
die mit ihren konstruktiven Beitragen und der gewissenhaften Beantwortung meiner
Interviewfragen einen essentiellen Beitrag zum empirischen Teil dieser Arbeit geleis-

tet haben.



Inhaltsverzeichnis

1 Einleitung
1.1 Problemaufriss
1.2 Aufbau der Arbeit

2 Data, Big Data und Data Types
2.1 Daten
2.2 Von Small Data zu Big Data
2.3 Qualitdt von Daten

2.4  Datennutzung durch Online-Tools

3 Werbung im (digitalen) Wandel

3.1 Die neue Rolle der Rezipient*innen
3.1.1 Onlinekommunikation
3.1.2 Prinzipien des Web 2.0

3.2 Werbung im Internet
3.2.1 Werbung ist tot, lang lebe die Werbung
3.2.2 Interaktivitdt in der Werbung
3.2.3 Interactive Advertising Model (IAM)
3.2.4 [/P Matrix nach Siegert und Brecheis

3.3 Die Werbeagentur
3.31 Die Werbeagentur im historischen Wandel
3.3.2 Agenturen in Zeiten der Datafizierung

3.3.3 Neue Perspektiven in Agenturen

4 Datenintensive Werbung

4.1 Datafizierung der Werbung

4.2  Grundlagen datenintensiver Werbung
4.2.1 Online Targeting
4.2.2 Real Time Bidding
4.2.3 Programmatic Advertising
4.2.4 Social Media Advertising
4.2.5 Dialogmarketing

4.3  Relevanz von Daten im digitalen Marketing

11

13
13
15
19
21

23
23
23
24
26
26
28
30
32
33
33
36
38

41
41
43
44
45
47
47
49
49



5 Die vorhersagbare Gesellschaft
5.1 Das Ende der Privatsphdre?
5.11 Die Privatsphare in datafizierten Zeiten
5.1.2 Das Problem der Uber-Personalisierung
5.2  Datenschutz
5.3 Herausforderung fiir die Werbung

6 Theoretischer Ansatz
6.1 Mediatisierung
6.2 Daten als Konstruktion von Wirklichkeit

6.2.1 Konstruktivismus

6.2.2 Konstruktion sozialer Wirklichkeit durch Datafizierung

6.3  Diffusionstheorie
6.3.1 Rogers’ Diffusion of Innovation
6.3.2 Knowledge Gap

7 Forschungsfragen & Annahmen

8 Methodendesign

8.1 Wahl der Methode

8.2  Durchfiihrung der Interviews
8.2.1 Das Interview
8.2.2 Sampling
8.2.3 Die Expert*innen

83  Auswertung der Interviews
8.3.1 Analyse
8.3.2 Transkription

9 Auswertung

9.1  Arbeitsabldiufe datenintensiver Projekte
9.1.1 Impulsgeber datenintensiver Werbungen
9.1.2 Griinde fiir datenintensive Kampagnen
9.1.3 Arten der Datennutzung
9.14  Gefahr der Uber-Personalisierung

9.2  Zusammenarbeit der Akteur*innen
9.2.1 Zusammenarbeit mit Kund*innen

9.2.2 Zusammenarbeit der Agenturen

54
55
55
57
58
59

61
61
64
64
64
66
66
67

69

71
71
71
71
73
74
75
75
76

78
78
79
80
81
82
82
82
83



9.3  Struktureller Wandel in Agenturen
9.3.1 Neue Anforderungen an Mitarbeiter*innen
9.3.2 Neue Aufgaben, neue Agenturen
9.3.3 Daten und Kreation
9.4  Die Rolle der Agenturkund*innen
9.5  Der Standort Osterreich
9.5.1 Datengetriebene Werbung in Osterreich
9.5.2 Der Umgang mit Datenschutz
9.6  Datengetriebene Trends
9.6.1 Trend zur Visualisierung
9.6.2  Uber die Zukunft

10 Diskussion
10.1 Frage nach den Marken und Agenturkund*innen
10.1.1 Wie Marken Daten nutzen
10.1.2  Griinde fiir datenintensive Kampagnen
10.2  Frage nach Verdnderungen auf Kreationsebene

10.3 Frage nach strukturellen Verdnderungen

10.3.1 Diversifizierung/Spezialisierung bei Agenturen

10.3.2  Schulterschluss aller Akteur*innen

10.4 Beantwortung der Forschungsfragen

11 Fazit
11.1 Resiimee
11.2 Limitation und Ausblick

12 Quellen
12.1 Literatur
12.2  Sonstige Quellen
12.3  Abbildungen

13 Anhang
13.1 Interviewleitfaden
13.2  Transkribierte Interviews
13.3  Abstract deutsch
13.4 Abstract englisch

85
85
86
87
90
92
92
93
93
93
94

96
96
96
97
98
100
100
101
102

104
104
105

107
107
117
118

119
119
122
197
199



1 Einleitung

1.1 Problemaufriss

Medientechnologische Entwicklungen haben in den letzten Jahren zu einem funda-
mentalen Wandel unserer Gesellschaft gefiihrt. Seit der Verbreitung des World Wide
Webs Anfang der 1990er Jahren ist die Nutzung von Onlinediensten laufend gestie-
gen. Der Einsatz neuer jener Technologien ist mittlerweile eine Selbstverstandlichkeit
und in gewisser Weise eine Voraussetzung, um am gesellschaftlichen Leben teilzu-
nehmen. Immerhin nutzen heute nahezu alle Osterreicher*innen (92,5%) das Inter-
net (vgl. OWA Plus 2019), 80% davon fast tiglich (vgl. ISA 2017). Jeden Tag verwen-
den wir Smartphones, das World Wide Web, sowie diverse andere Onlinetools und

erzeugen dadurch immense Mengen an Daten.

Gleich ob wir mit Freund*innen kommunizieren, Kartendienste nutzen oder online
Kleidung bestellen, all unsere Aktivititen kdnnen aufgezeichnet und unser Handeln
im Internet quantifiziert werden. Dieser Umstand fiihrt zu einer Datafizierung nicht
nur von Kommunikation, sondern auch von unserem gesamten Alltag (vgl. Hepp
2016,S.229 & Strong 2015, S. 4-6). Das Thema Big Data - ein Sammelbegriff fiir grofie,
komplexe Datenmengen und Verarbeitungsverfahren, die uns durch die Digitalisie-
rung heute zur Verfligung stehen - ist in aller Munde und erméglicht es uns, einen
vollkommen neuen, detailreichen Blick auf die Gesellschaft und die darin stattfinden

Interaktionen zu werfen (vgl. Golder/Macy 2014, S. 131).

Immer mehr Unternehmen wollen diese gesellschaftlichen Verdanderungen digitaler
Kommunikation fiir sich nutzen und versuchen mit Hilfe von Daten mit zunehmend
feiner Granularitat, Analysen menschlicher Verhaltensweisen anzustellen und unsere
Gesellschaft aus sozial- und verhaltenswissenschaftlicher Perspektive zu beobachten
(vgl. ebd., S. 130). Eine Branche, die immer wieder im Zentrum datenspezifischer Dis-
kussionen steht und sich das Potential dieser Entwicklung bereits intensiv zunutze
macht, ist das Marketing (vgl. Econsultancy/Adobe 2017 & 2018). Wahrend darin be-
reits etliche Bereiche vollautomatisiert und datengetrieben ablaufen - man denke nur
an Produktentwicklungen, Kund*innenkarten, etc. - erreicht das Thema nun auch im-

mer haufiger die Werbekommunikation.



Unternehmen und Werbeagenturen stehen vor der Herausforderung, diese Daten fiir
ihre Kommunikationsmafnahmen zu nutzen. Ob durch datenfundierte Werbepla-
nung und Konzeption oder durch datengetriebene Werbeformen in der Distribution,
es wird eine Verschmelzung von strategischem sowie kreativen Prozessen und Big

Data gefordert.

Was auf den ersten Blick nach einem Widerspruch klingen mag, wird in vielen Fallen
bereits heute angewendet. Noch nie war es so einfach, Zugang zu qualitativ hochwer-
tigem Datenmaterial zu erhalten und dieses in die Gestaltung oder Strategie von Wer-
bemafinahmen einfliefen zu lassen. Google und Facebook - um nur die gréfiten Wer-
beplattformen am Markt zu nennen - bieten etwa einfache User-Interfaces an, die ver-
schiedenste Daten zuganglich machen und gezieltes Targeting der Nutzer*innen er-
moglichen. Entwicklungen, wie das Programmatic Ad Buying (vgl. McStay 2016, S. 36,
vgl. Busch 2014, S. 8) erlauben eine algorithmische und personalisierte Ausspielung
von Werbungen. Feedbackdaten, die durch die Interaktivitat des Internets (vgl. Bon-
fadelli 2000, S. 187) entstehen, wie etwa Klicks, Verweildauer, Likes, etc., konnen von
Werbetreibenden genutzt werden, um auf deren Basis Einblicke und Lernerfahrun-

gen flir zukiinftige Mafinahmen zu erhalten.

Die beiden Biermarken Zipfer und Ottakringer (vgl. RMS Austria, 2018) nutzten etwa
dynamische Werbeformen, bei denen sie Grafik- bzw. Audiodateien in verschiedene
Sequenzen teilten und diese im Anschluss vollautomatisiert von einem System als un-
terschiedliche, individualisierte und personalisierte Creatives ausspielen haben las-
sen. Humanic setzte hingegen auf Performance-getriebene Werbung und warb mit
dynamischen Werbeschaltungen, um User*innen nur relevante Schuhangebote anzu-

zeigen (vgl. IAB Austria, 2018).

Diese Beispiele - die auch zu einem spateren Zeitpunkt noch eine Rolle in dieser Ar-
beit spielen werden - zeigen die Variation von datenintensiven Werbeformen auf und
haben eines gemeinsam: Durch die Quantifizierung unseres Onlineverhaltens kénnen
Daten verschiedenster Art genutzt werden, um Einfluss auf den kreativen Prozess in

Agenturen oder auf das Ausspielen von Werbeeinschaltungen auszuiiben.
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Sei es fiir innovative Werbeformate oder Insights fiir personalisierte und zielgrup-
pengerechte Werbekreation, Datennutzung spielt in Agenturen und in den Marketin-
gabteilungen von Unternehmen eine immer wichtigere Rolle. Big Data hat daher Aus-
wirkungen darauf, wie Werbung gemacht wird und in welcher Form das Publikum
mit den Botschaften der Marken erreicht wird. Diese Entwicklungen und der standige
Wandel unserer digitalisierten Gesellschaft sorgen fiir Verdanderungen bei den Be-
diirfnissen von Marken und demnach auch in den verschiedensten Agenturformen -

von Klassik-, Media- bis Spezialagenturen.

Das Ziel dieser Arbeit ist es daher herauszufinden, wie eben jene Agenturen Daten als
Basis fur innovative und kreative Produkte nutzen, welche strukturellen Verdnderun-
gen die Nutzung datenintensiver Werbung fiir die Branche und die Agenturlandschaft
mitbringt und welchen Einfluss datengetriebenes Marketing & Big Data auf den krea-

tiven Prozess und die Arbeit in dsterreichischen Agenturen haben.

1.2 Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist im Wesentlichen in zwei Abschnitte gegliedert. Im ersten,
theoretischen Teil wird auf die vorhandene Literatur eingegangen. Darin ist auch der
Forschungsstand, auf den diese Arbeit aufbaut, eingebunden. Der Einleitung folgend
findet eine Einfilhrung in die Begrifflichkeiten Daten, Datafizierung und Big Data, so-

wie eine Diskussion um die Qualitidten dieser Daten statt.

Im anschlief3enden Kapitel wird auf den Wandel der Kommunikation durch den Ein-
fluss des Internets eingegangen. Dies passiert sowohl auf einer publizistik- und kom-
munikationswissenschaftlichen, aber auch auf einer werbepraktischen Ebene. Dem-
nach wird das Konzept der Massen- und Onlinekommunikation aus Perspektive der
Werbung erortert, bevor die Agenturbranche und ihre historische Entwicklung um-
rissen, sowie die wichtigsten Agenturmodelle, (die Untersuchungsgegenstand dieser

Forschung sind), vorgestellt.

In direkter Folge werden auf Basis der bisherigen Recherche datenintensive Werbe-
formen herausgearbeitet und ihre Grundlagen, Entwicklungen und Potentiale bespro-

chen.
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Da Werbung und ihr Datengebrauch zunehmend kritisch betrachtet werden, befasst
sich das Folgekapitel mit der Konsument*innenperspektive und den Themen Pri-

vatsphare und Datenschutz.

Um die Arbeit in einen theoretischen Bezug zu setzen, wird die Mediatisierung und
der Konstruktivismus aus Daten-Perspektive diskutiert, um im Anschluss auf die Dif-
fusion und Adaptierungsprozesse von Innovationen bei Werbeagenturen und deren

Kund*innen einzugehen.

Schliefdlich beginnt der zweite, empirische Teil der Arbeit mit der Formulierung der
Forschungsfragen und Grundannahmen. Im anschliefdenden Methodendesign werden
die Wahl der Methode, die verwendeten Instrumente, das Regelsystem sowie das

Sampling offengelegt.

In der Auswertung werden zunichst die Ergebnisse der Expert*inneninterviews ka-
tegorisch zusammengefasst. Dabei werden die Grundlagen, Beweggriinde und Gefah-
ren datenintensiver Kampagnen dargelegt, aber auch die strukturellen Veranderun-
gen in den Agenturen und der Agenturlandschaft als Ganzes betrachtet. Schlief3lich
wird auch die Rolle der Agenturkund*innen bei datenintensiven Werbeformen the-

matisiert und der Standort Osterreich sowie Zukunftstrends besprochen.

In den abschliefdenden Kapiteln findet schliefilich eine Diskussion der Ergebnisse in
Kontext zum Forschungsinteresse und eine Beantwortung der Forschungsfragen
statt. Auf Basis der herausgearbeiteten Erkenntnisse dieser Arbeit werden abschlie-

3end die Hypothesen generiert.
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2 Data, Big Data und Data Types

Die Grundlage jeder datengetriebenen Werbemafinahme ist - wie der Name bereits
impliziert - die effiziente Verwendung von Daten. Doch bevor im Speziellen auf Wer-
bung und die Potentiale der Nutzung fiir Unternehmen eingegangen werden kann,
missen die Grundlagen erortert werden. Daher widmet sich das folgende, erste Kapi-
tel dieser Arbeit zundchst allgemein dem Thema Daten. Fiir den weiteren Verlauf die-
ser Forschung sind vor allem die Eingrenzungen der Begrifflichkeiten, die Entwick-

lung und die Typen von Daten relevant.

2.1 Daten

Abgeleitet vom Lateinischen ,dare“, deutsch ,zu geben®, werden Daten in ihrer ur-
spriinglichen Form als etwas Gegebenes dargestellt (vgl. Puschmann/Burgess 2014,
S.1691). In dieser ersten Definition verstand man Daten als Fakten. Erst im 18. Jahr-
hundert erfuhr der Begriff eine wesentliche Bedeutungsveranderung. Man sah Daten
nunmehr als faktenbasierte Beweisgrundlage, die aus Experimenten, Erfahrungen o-
der Sammlungen entstanden. Sie wurden ab diesem Zeitpunkt nicht mehr als etwas
Gegebenes, sondern als Resultat menschlichen Handelns wahrgenommen (vgl. Ro-

senberg 2013, S. 33).

Durch die Wissenschaft, die Wirtschaft und die Verwaltung stieg im 19. und 20. Jahr-
hundert nicht nur die Zahl an verfiigbaren Daten an, sondern auch der Kontext ihrer
Verwendung. Es entstanden etwa Markt-, Bérsen- oder Studiendaten. Zunachst wur-
den diese natiirlich nur in Papierform gesammelt (vgl. Puschmann/Burgess 2014, S.
1692). Eine weitere Bedeutungsdimension des Begriffs brachte die Digitalisierung
mit sich, denn plétzlich wurde die Bezeichnung fiir jegliche von Computern gespei-
cherte Information verwendet. Daten verliefden somit die Labors und Biiros und ge-

wannen auch auf gesellschaftlicher Ebene an Bedeutung (vgl. ebd. 2014, S. 1693).

Versucht man sich dem Begriff aus heutiger Perspektive anzundhern, wird haufig die
Bezeichnung Rohmaterial verwendet, so auch von Rob Kitchin (vgl. 2014), der sich in
seinem Werk , The Data Revolution” dem Phanomen Daten ausfiihrlich widmet und

folgende Definition anbietet:
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»~Data are commonly understood to be raw material produced by abstracting
the world into categories, measures and other representational forms - num-
bers, characters, symbols, images, sounds, electromagnetic waves, bits - that
constitute the building blocks from which information knowledge are created.”

(Kitchin, 2014, S. 3)

In dieser umfassenden Definition bezeichnet Kitchin all jene Informationen als Daten,
die durch die Kategorisierung, Messung und Reprasentation unserer Welt verfiighar
gemacht werden konnen. Lisa Gitelman und Virginia Jackson (vgl. 2013) machen hin-
gegen - gepragt von der historischen Herleitung des Begriffs - im Sammelband ,Raw
Data is an Oxymoron”, auf einen Widerspruch aufmerksam, der sich auch in Kitchins
Definition wiederfindet: Daten befinden sich nicht im Rohzustand, sie sind daher auch
nicht transparent und als selbstverstandlich hinzunehmen (vgl. Gitelman/Jackson
2013, S. 2f). Die Autorinnen betonen dabei noch einmal die Bedeutungsveranderung
von Daten, die bereits im 18. Jahrhundert passierte. Denn wenn wir von Daten spre-
chen, meinen wir in der Regel jene Elemente, die durch Untersuchungen, Berechnun-
gen, Experimente oder Aufzeichnungen - seien sie computergeneriert oder nicht -
bereits selektiert sind. Daten, wie wir sie heute verstehen, sind also vorausgewahlte
Teile einer Summe von potentiellen Daten und werden eben durch die Art ihrer Vor-
auswahl voneinander unterschieden (vgl. Borgmann, 2007, S. 120 & Kitchin 2014, S.
4).

Diesen Definitionen folgend konnen alle quantifizierbaren Erfahrungen als Daten be-
zeichnet werden, egal ob sie handschriftlich vermerkt oder computergestiitzt gesam-
melt werden. In den 1990er Jahren (vgl. Diebold 2012, S. 3) tauchte dann erstmals ein
weiterer Bedeutungswandel des Begriffes auf, der vor allem-auf die technologische
Entwicklung im Rahmen der Digitalisierung Bezug nahm: Big Data. Um eine klare Ab-
grenzung vom bisherigen Datenbegriff und dem neuen Phianomen zu schaffen, diffe-
renziert Kitchin (vgl. 2014, S. 27) daher in Small und Big Data. Puschmann und Bur-
gess unterscheiden zwischen traditionellen Daten, die menschlich gesammelt sowie
manuell verarbeitet und interpretiert werden, und Big Data, bei denen sowohl bei der
Sammlung als auch bei der Analyse spezielle Tools genutzt werden miissen (vgl.

Puschmann/Burgess 2014, S. 1694).
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2.2 Von Small Data zu Big Data

Big Data wird heute als Trendbegriff in vielen Bereichen aufgenommen und disku-
tiert. Eine einfache begriffsdefinitorische Einordnung erweist sich jedoch als schwie-
rig, da er eine gesamtgesellschaftliche Entwicklung umfasst, die so komplex ist, wie
das Thema selbst. Die Einordnung zwischen Small und Big Data fiihrt zwangslaufig zu
der Frage, wie grof? ist Big Data eigentlich ist. Um diese Frage zu beantworten und
eine Differenzierung der beiden Dimensionen zu ermoglichen, muss das Thema Daten
zuerst mit dem medientechnologischen Wandel der letzten Jahre in einen Kontext ge-

setzt werden.

Einen wesentlichen Beitrag dazu leistet der Verleger Tim O’Reilly (vgl. 2005) in seiner
2005 erschienen und vielzitierten Analyse zur Entwicklung des World Wide Webs.
Darin stellt er nach einer Brainstorming-Session zentrale Thesen zu den Veranderun-
gen im Internet auf und argumentiert, warum manche Internet-Unternehmen Ende
der 1990er-Jahre aus dem Platzen der Dot-Com Blase erfolgreich hervorgingen und
andere wiederum nicht. Er kategorisiert dabei erstmals Onlineangebote in Web 1.0
und Web 2.0 und stellt fest, dass alle erfolgreichen Internetunternehmen ein Modell
anstreben, bei dem die Nutzer*innen im Zentrum ihrer Geschaftsmodelle stehen. Par-
tizipation, User Experience und vor allem die Nutzung von User*innen-Informationen
und Daten gehdren zur Kernkompetenz sogenannter Web 2.0 Companies (vgl. O'Reilly,

2005).

Die Entwicklung hin zum Web 2.0 - oder als Synonym haufig auch Social Web genannt
(vgl. Ebersbach et al. 2008) - hatte zur Folge, dass immer mehr Unternehmen Daten
als Grundlage fiir ihre Geschafte und Tatigkeiten im Internet nutzten. Ob Soziale Netz-
werke, Suchmaschinen, Versandhandel oder Nachrichtenseiten, sie alle haben in den
letzten Jahren wesentlich dazu beigetragen, dass immer mehr Daten im Internet ge-
sammelt und verarbeitet, sowie intime Lebensbereiche der Nutzer*innen quantifi-

zierbar wurden:

,As our lives become increasingly datafied we are able to explore what people
actually do rather than what they say they do. New sources of data tell us what

people are doing in an incredibly granular and intimate way. [...] this data also
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reveals what people are thinking, what is shaping their behaviour.” (Strong,

2015, S. 2f)

Seit Jahrzehnten werden Daten auf unterschiedlichste Art und Weise gemessen, ge-
sammelt und es wird versucht, damit das menschliche Verhalten zu analysieren. Ob
Versuche in Laborsituationen, Befragungen, EEGs, Beobachtungen oder Gruppendis-
kussionen, all diese Methoden haben als Ziel, Daten zu generieren und uns selbst und
die Menschheit besser zu verstehen (vgl. Strong, 2015, S. 2). Der mediale Wandel und
die Digitalisierung unseres Alltags bieten uns nun die Méglichkeit, auf genau jene ge-
wiinschten Daten in feinster Granularitit zuriickzugreifen. Man spricht daher in der
Literatur von Datafication bzw. Datafizierung von immer mehr Bereichen unseres all-
taglichen Lebens - von der ,Reprdsentation sozialen Lebens in computerisierten Da-

ten.“ (Hepp 2016, S. 229)

Um die Bezeichnung der Datafizierung nachvollziehbarer zu machen, stellt Strong
(vgl. 2015, S. 4ff) den Versuch an, all jene Bereiche zu erfassen, die sich durch unseren
digitalen Lebenswandel heute quantifizieren lassen. Er erarbeitet folgende fiinf Ebe-
nen heraus und bietet damit eine erste Grundlage fiir die Annaherung an das Phano-

men Big Data:

> Datafication of sentiments/emotions: Durch den Aufstieg von Social Media
Plattformen, wie Twitter, Facebook oder Instagram sind Sentiment-Daten, also
Daten iiber Gefiihle, Empfindungen und Emotionen offentlich zuganglich.
Marktforschungsunternehmen kénnen diese Informationen einsehen und in

Bezug zu Themen, Marken, Produkte und Dienstleistungen setzen.

> Datafication of interactions/relationships: Soziale Netzwerke machen Bezie-
hungen sichtbar und erméglichen es uns, auf globaler Ebene zu sehen, wer mit
wem verbunden ist und in welcher Beziehung wir zueinander stehen bzw. wie

wir miteinander kommunizieren.

> Datafication of speech: Sprachanalyse und -steuerung ermdoglichen es uns, ne-

ben Geschriebenem auch Gesprochenes zu digitalisieren und zu quantifizieren.
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> Datafication of what is traditionally seen as offline activity: Datafizierung ist
unweigerlich mit Digitalisierung verbunden. Nichtsdestotrotz steigt das Be-
wusstsein, dass auch Offline-Aktivititen quantifiziert werden konnen. Ge-
schifte sind immer haufiger mit Chips oder Kameras ausgestattet, die es er-
moglichen, das Verhalten der Konsumenten - dhnlich wie in Onlineshops - zu

untersuchen.

> Datafication of culture: Kulturelle Giiter wie z.B. Biicher werden nach und
nach digitalisiert. Diese Entwicklung ermdéglicht es uns, neue Sichtweisen auf
unsere Kulturen zu generieren und darauf, wie sich diese im Laufe der Zeit ver-

andert haben.

Diese fiinf Ebenen zeigen auf, wie sich in den letzten Jahren die digitale Vermessung
unserer alltdglichen Handlungen intensiviert hat. Sie sollen hier erstmals die Entwick-
lung von digitalisierten Daten und das Potential von Big Data deutlich machen. Um
den Begriff fassbarer zu machen spricht Ed Dumbill (2012, S. 9) im Handbuch des
O’Reilly Verlags “Planning for Big Data” vereinfacht von ,Daten, deren Verarbeitung
die Kapazitdit von herkémmlichen Datenbanksystemen libersteigt.“ Sie seien zu grof3,
zu schnell und passen nicht mehr in konventionelle Architekturen (vgl. ebd., S. 9). Der
Analyst Doug Laney (vgl. 2001) geht in einem Bericht 2001 erstmals davon aus, dass
das Wachstum von Daten dreidimensional passiert und leitete davon das 3-V-Modell

(Volume, Velocity, Variety) zur Erklarung von Big Data ab.

Kitchin (vgl. 2014, S. 68ff) referenziert in seiner Ausfithrung Laneys Modell, erweitert
es aber mit vier Schliisseleigenschaften, die seines Erachtens Big Data von Small Data

abgrenzen:

> Huge in volume: In den letzten Jahren hat ein immenser Datenwachstum statt-
gefunden, auch in Zukunft ist ein exponentieller Anstieg von Daten zu erwarten
(vgl. ebd,, S. 69). Gandomi und Haider (vgl. 2015, S. 138) werden hier aber kon-
kreter und fiigen hinzu, dass gemessen an der Dateigrof3e, sich Big Data im Be-
reich von Terabytes und Petabytes befinden. Zum Vergleich: Ein Terabyte um-
fasst in etwa das Volumen von 1500 CDs oder kénnte rund 16 Millionen Face-
book Fotos speichern. Es sei hier aber angemerkt, dass die Dateigréf3e nur zur

Einschatzung dient und nicht als klare Eingrenzung des Begriffs dienen soll.
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> High in velocity: Zugang zu den Daten in Echtzeit erlaubt es uns, Veranderun-
gen sofort zu erkennen. Wahrend Small Data meist auf Studien basieren, die
abgeschlossen sind und daher zeit- und ortsgebunden sind, liegt Big Data eine

standige Dynamik und Veranderbarkeit zugrunde (vgl. ebd,, S. 76).

> Divers in variety: Unterschiedlich strukturierte Daten kénnen durch innova-
tive Techniken kombiniert und miteinander verkniipft werden (vgl. ebd., S. 77).
Entwicklungen im Datenmanagement ermoglichen es etwa Daten aus Tabellen,
Videos, Bilder oder Ton durch maschinelle Analysen zu verkniipfen (vgl. Gan-

domi/Haider 2015, S. 138).

> Exhaustive in Scope: Wahrend Small Data Studiensamples nutzen, um repra-
sentative Aussagen liber eine Grundgesamtheit zu treffen, haben Big Data den
Anspruch ganze Populationen oder zumindest erheblich grof3ere Stichproben

zu erfassen (vgl. Kitchin 2014, S. 72).

> Fine-grained in resolution: Daten sind in wesentlich feinerer Granularitat und
hoherer Auflosung verfiigbar und erlauben uns eine detailliertere Analyse und

Nutzung von diesen (vgl. ebd., S. 73f).

> Relational in nature: Die Relationalitit von Daten spielt auf die etablierten
Standards an, die es uns erlauben, Datensatze unterschiedlicher Quellen mitei-

nander zu verkniipfen(vgl. ebd., S. 74).

> Flexible: Die Flexibilitat von Daten fiihrt zur Moglichkeit einer laufenden Opti-

mierung, Erweiterung und Skalierung (vgl. ebd., S. 77f).

Den Unterschied zwischen herkommlicher Datennutzung und Big Data sieht der ame-
rikanische Organisationstheoretiker Galbraith (vgl. 2014, S. 2f) aber auch in folgen-
den beiden Punkten: (1) Daten werden unstrukturiert von den unterschiedlichsten
Ressourcen gesichert, u.a. Fotos & Videos von Smartphones, GPS-Daten von verschie-
denen Devices, E-Mails, Tweets, SMS, etc. All diese Daten sind heute digitalisiert und
konnen auf einfachstem Wege analysiert und verwendet werden. (2) Diese neue Form
von Daten ist in Echtzeit verfligbar und kann zum Zeitpunkt des Aggregierens bereits

abgerufen werden und in weiterer Folge das getrackte Ereignis sogar beeinflussen.
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Wihrend Dumbill in seinem vieldiskutierten 3-V-Modell einen ersten Uberblick
schafft, versucht Kitchin in seiner Definition auf die sich konkret verdandernden Eigen-
schaften von Daten einzugehen. Galbraith wahlt einen eher Nutzen-zentrierten An-
satz, indem er konkret mit Beispielen die Simultanitat von Datennutzung und ihrer
Auswertung hervorhebt. Eine letzte Begriffsdefinition sei abschliefiend noch er-
wahnt, die sich vor allem auf die unternehmerische und werbliche Nutzung von Daten
bezieht und das Thema Personalisierung in den Mittelpunkt der Diskussion riickt.

Laut Warwitz (2015, S. 31) sind demnach Big Data

»[...] unstrukturierte, grofsvolumigen Datensdtze aus verschiedenen Datenquel-
len (z.B. Standortdaten, Webseitennutzung, Soziale Netzwerke, Transaktions-
daten mit Online Shops etc.), die mit internen Kundendaten zusammengefiihrt
und ausgewertet werden, um eine héhere Personalisierung und damit Relevanz

der Werbebotschaft zu erreichen.”

Wie im vorangegangenen Kapitel aufgezeigt wurde, kann Big Data als eine durch die
medientechnologischen Innovationen der letzten Jahre ermdéglichte Entwicklung ge-
sehen werden, deren Ende oder Auswirkungen derzeit noch nicht abzusehen sind.
Zum Thema Big Data getatigte Aussagen und Definitionen kdnnen im Grunde nur An-
ndherungen an den Begriff darstellen. Die gangigsten Definitionsversuche zusam-
menfassend, gehen wir im Folgenden davon aus, dass Daten in einer noch nie dage-
wesenen Grofde, Vielfalt und Genauigkeit vorhanden sind und innovative Technolo-
gien es uns erlauben, diese komplexen Datenmengen in hoher Geschwindigkeit und

Flexibilitdt zu verarbeiten und miteinander zu verkniipfen.

2.3 Qualitidt von Daten

Wenn wir einen detaillierten Blick auf die uns heute zur Verfligung stehenden Daten
werfen, sind unterschiedliche Arten in variierenden Qualitdten auszumachen. Sie un-
terscheiden sich durch die Form der Datenaggregierung oder dem Detailgrad der In-
formationen, also in ihrer Reinheit, Makellosigkeit und Konsistenz (vgl. Kitchin 2014,

S. 153). Daten und Datensets treten in den unterschiedlichsten Arten in Erscheinung,
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etwa strukturiert, unstrukturiert, semi-strukturiert, aber auch in Form von Multime-
dia Daten von Video-, Bilder-, oder Audiodateien (vgl. Gandomi/Haider 2015, S. 138).
Kitchin. (vgl. 2014, S. 5f) beschreibt diese Dateneigenschaften wie folgt:

> Strukturierte Daten sind dabei am einfachsten zu verwerten und in Datenmo-
delle tibertragbar. Durch ihr konsistentes Format - beispielsweise strukturiert
in Namen, Geburtsdatum, Adresse, Geschlecht - konnen sie ohne Weiteres be-

arbeitet, gesucht, kombiniert oder analysiert werden.

> Semi-strukturierte Daten hingegen haben zwar meist eine gewisse Konsis-

tenz, weisen aber kein vordefiniertes Datenschema auf.

> Unstrukturierte Daten sind, wie der Name schon vermuten lasst, selbst inner-
halb der Datasets unterschiedlich strukturiert. Sie konnen erst dann verarbei-

tet werden, wenn sie gesondert kategorisiert wurden.

Traditionelle Daten - oder Small Data - weisen im Regelfall eine sehr strukturierte
Form auf, da ihrer Erhebung meist einer Systematik zugrunde liegt. Massive Daten-
sets, wie man sie heute computergeneriert haufig vorfindet, sind oft unstrukturiert.
Sie konnen aber durch technologische Entwicklungen im Bereich Machine Learning

zunehmend besser analysiert werden (vgl. ebd., S. 5f).

Eine Typisierung von Daten, die sowohl in der Wissenschaft als auch in der Marke-
ting- und Werbepraxis hdufige Anwendung findet, ist die Unterscheidung in Primary
Data (First-Party Data), Secondary Data (Second-Party Data) und Tertiary Data
(Third-Party Data). Diese Datentypen variieren aufgrund ihrer Aggregierung, der
Qualitéat fir den/die Verwender*in und dem damit verbundenem Potential ihrer Nut-

zung.

> Primary Data - oder haufig auch First-Party Data genannt - sind all jene Daten,
die von Unternehmen, Wissenschaftler*innen, etc. selbststandig mit ihren eige-
nen Erhebungsinstrumenten gesammelt werden (vgl. ebd., S. 7f). Diese Form
von Daten ist fiir Unternehmen aufgrund ihrer Exklusivitat und der direkten
Beziehung zwischen User*in und Provider besonders wertvoll. Die Daten eig-

nen sich in der Praxis meist fiir das Retargeting, also die erneute Ansprache
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einer Zielgruppe, die bereits Kontakt mit dem Unternehmen hatte - zum Bei-
spiel durch einen Besuch auf deren Website. Die Beschaffung solcher Daten ist
daher sehr schwierig und mit hohem Aufwand verbunden (vgl. Martinez-

Martinez 2017, S. 203).

> Secondary Data - auch Second-Party Data genannt - sind Daten, die von einem
Unternehmen gesammelt und mit einem weiteren Unternehmen geteilt und zur
Nutzung zur Verfiigung gestellt werden. Was fiir die einen First-Party Daten
sind, sind somit fiir die anderen Second-Party Daten und umgekehrt (vgl. Kit-

chin, 2014, S. 7f, Martinez-Martinez 2017, S. 204).

> Tertiary Data - oder Third-Party Data - sind meist statistische und kategori-
sierte Daten. Diese werden in grofden Mengen von Statistik-Firmen oder Daten-
Aggregatoren gesammelt und Unternehmen o6ffentlich zum Verkauf angeboten
(vgl. Kitchin, 2014, S. 8, Martinez-Martinez 2017, S. 204). Das grofde Volumen
an Daten, das so zugdnglich bzw. erwerbbar gemacht werden, ermdglicht es
Werbetreibenden einen ganzheitlichen Blick auf ihre Kund*innen zu erhalten.
Hier herrscht natiirlich keine Exklusivitat vor, denn jedes andere Unternehmen
hat die ebenso die Moéglichkeit, an jene Daten zu kommen. Bekannte Anbieter
solcher Daten sind etwa Nielsen’s eXelate, oder Oracle’s Bluekai (vgl
Couldry/Turow 2014, S. 1714). Ein grofder Vorteil von Third-Party Daten ist
ihre Kombinierbarkeit mit First-Party Daten. In der gemeinsamen Nutzung
kann auf die hochqualitativen Daten der Unternehmen zurtickgegriffen, und
mit Hilfe von zugekauften Daten um demografische und verhaltensbasierte In-

sights erganzt werden (vgl. McStay 2016, S. 38f).

2.4 Datennutzung durch Online-Tools

Daten werden also in vielen Fallen nicht direkt von den Verwender*innen aggregiert,
sondern entstammen von externen Unternehmen. Neben den oben erwahnten Anbie-
tern von Marktdaten, ermdglichen es auch Facebook und Google ihre User*innenda-
ten zu nutzen. Ein grundlegendes Problem birgt hier jedoch die fehlende Transparenz.

Denn auch wenn sie auf den Servern der Anbieter gespeichert sind, sind diese Daten
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nicht immer frei zuganglich - weder fiir Unternehmen noch fiir Wissenschaftler. Fa-
cebook hat zum Beispiel ein eigenes Research Team, dass diese Daten nutzen kann,
um etwa eigene Studien zu erstellen. Einige Wissenschaftler*innen wie Mayer und
Puller (vgl. 2008), konnten jedoch gemeinsam mit Facebook Forschungen mit anony-
misierten privaten Nutzerdaten durchfiihren (vgl. Golder/Macy 2014, S. 136). Auch
Google bietet die Moglichkeit an, Trenddaten fiir wissenschaftliche Zwecke zu teilen,

die etwa durch die Suchmaschine und deren Werbenetzwerke generiert wurden.!

Da diese Unternehmen meist danach streben und verpflichtet sind, die Daten ihrer
User zu schiitzen bzw. nur unter bestimmten Bedingungen und in anonymisierter
Form weiterzugeben, sind solche Kooperationen oft exklusiv fiir einzelne Studien o-
der Universitaten moglich. Vor allem fiir die Wissenschaft, deren zentrales Kriterium
die Nachvollziehbarkeit ihrer Daten ist, stellen die algorithmischen Blackboxen (vgl.
Passmann/Boersma 2017, S. 139) und die fehlende Reproduzierbarkeit der Resultate
daher ein nicht unwesentliches Problem dar (vgl. Golder/Macy 2014, S. 141). In ihrem
Bericht liber die Problematik von intransparenten und nicht replizierbaren Daten in
Zusammenhang mit Google-Flu kritisieren Lazer et al. (vgl. 2014, S. 1205) die abneh-
menden Standards bei der Datenerhebung. Einerseits sei es unmoglich und ethisch
nicht vertretbar, Zugriff auf diese Datenmengen zu erhalten um Transparenz zu ge-
wahrleisten, andererseits seien die Methoden nicht ausreichend offengelegt, um die
Studien zu reproduzieren. Die Wissenschaft steht daher in Bezug auf Big Data vor ei-
nem Dilemma, da sie alle Vorteile dieser Entwicklung nutzen méchte, jedoch die Prin-
zipien der Forschung, wie die intersubjektive Nachvollziehbarkeit, nicht gewahrleis-
ten kann. Diese wissenschaftliche Debatte entkriftet sogleich die Meinung des ehe-
maligen Wired Chefredakteurs, Chris Anderson, (vgl. 2008), der in seinem provokan-
ten und von der Wissenschaft viel kritisierten Artikel “The End of Theory” (vgl. u.a.
Adolf 2014 und Beinsteiner 2014) behauptet, dass klassische wissenschaftliche The-
oriemodelle aufgrund der massiven Anzahl an Daten obsolet geworden seien und als

Folge dessen ein Ende aller Theorie ausruft.

1 Méglichkeit zur Kooperationsanfrage fiir Wissenschaftler bei Google: https://sup-
port.google.com/fags/contact/flu partner request [letzter Zugriff: 20.9.2019].
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3 Werbung im (digitalen) Wandel

Dem Wesen dieser Arbeit liegt ein medientechnologischer Wandel zugrunde, der sich
auf mehreren Ebenen bemerkbar macht. Die Entwicklung der Massenmedien haben
demnach stets erheblichen Einfluss auf die Werbung ausgeiibt. Als Folge dessen be-
findet sich auch die Agenturlandschaft in einem standigen Wandlungsprozess. Mit der
Digitalisierung schliefdlich erleben wir seit einigen Jahren eine intensive Veranderung
unserer Gesellschaft und in unserem Umgang mit Medien. Dieser Umstand spiegelt
sich nicht nur in unserer interpersonellen Kommunikation wider, sondern wirkt sich
auch auf die Werbung aus. Aufbauend auf dieser zugrundeliegenden Wechselwirkung
von Medien, Werbung und Agenturen folgt im nichsten Kapitel ein Uberblick vom
Wandel der Kommunikation durch das Internet und dessen Folgen fiir die Werbung

und die Agenturlandschaft.

3.1 Die neue Rolle der Rezipient*innen

3.1.1 Onlinekommunikation

Dem World Wide Web liegen weitreichende Moglichkeiten zugrunde, die es von tra-
ditionellen Medien wie TV, Radio, aber auch Werbemitteln wie Plakate oder Fernseh-
spots, abgrenzt. Einer der in der Literatur am meisten diskutierten Aspekte der Diffe-
renzierung traditioneller und digitaler Medien ist das Prinzip der Interaktivitat, das
auf dem Netzwerkgedanken des Internets beruht. Es stellt sich daher die Frage, in-
wiefern in der Onlinekommunikation die bisherigen theoretischen Konstrukte und
Definitionen gelten und ob sie tiberhaupt als Massenkommunikation bezeichnet wer-

den kann.

Um der Beantwortung dieser Frage ndher zu kommen, soll als erster Schritt ein Blick
auf die Definition von traditioneller Massenkommunikation nach Maletzke geworfen
werden, der darunter ,alle Formen von Kommunikation verstehen, bei der ,Aussagen
Offentlich, durch technische Verbreitungsmittel indirekt und einseitig an ein disperses
Publikum vermittelt [...].“ (Maletzke 1978, S. 32) Massenkommunikation findet also

technisch vermittelt, mit festgelegten Rollen von Kommunikator*innen und Rezipi-
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ent*innen statt und richtet sich an ein disperses, verstreutes Massenpublikum. Be-
trachten wir die Onlinekommunikation im Lichte dieser Begriffsbestimmung, st6f3t
man auf einige Widerspriiche. So findet heute wie erwahnt im Internet eine Interak-
tivitat zwischen den Akteur*innen statt, die etwa der Einseitigkeit von Massenkom-
munikation entgegensteht. Dieses und weitere neue Merkmale von Onlinekommuni-
kation fasst Bonfadelli (vgl. 2000, S. 187) zusammen: Er sieht eine technologische
Konvergenz herkdmmlicher und computerisierter Medien, die an folgenden sechs
Punkten festzumachen sind: (1) Interaktivitdt, (2) Eigenaktivitit, (3) horizontale Kom-
munikation, (4) Globalitit, (6) Grenzaufhebung zwischen Privatem und Offentlichem
und (6) Multimedialitdt. Wahrend den traditionellen Medien eine Einseitigkeit zuge-
schrieben wird, zeichnet sich die Kommunikation im Internet durch Interaktivitat
aus, er kann in diesem Rahmen sogar als zentraler Aspekt bezeichnet werden, da
Kommunikation nicht mehr einseitig vom Sender zum Empfanger verlauft (vgl. Jers
2012, S 77). Bei der Nutzung wiederum von Medien wie TV oder Radio, wird eine re-
zeptiv-passive Rolle von den Rezipient*innen eingenommen, wahrend im Internet Ei-

genaktivitat gefordert wird (vgl. ebd., S. 188).

Das Internet kann daher als mediale Infrastruktur gesehen werden, die unterschied-
liche Typen von Medien beheimatet. Daher sind Massenmedien auch im Online-Kon-
text nicht auszuschliefden, es wird jedoch auch zielgruppenorientierte oder individu-
elle Kommunikation ermoglicht (vgl. ebd., S. 188). Das Web ermdglicht somit neben
One-To-Many auch One-To-One und Many-To-Many Kommunikation (vgl. Sie-
gert/Brecheis 2019, S. 60 und Meffert/Rauch 2013, S. 25).

3.1.2 Prinzipien des Web 2.0

Bereits zu Beginn dieser Arbeit wurde auf Tim O’Reillys (vgl. 2005) Annahmen zur
Verdanderung des Internets eingegangen. Er macht den Wandel des World Wide Webs
nicht nur an der Nutzung von Daten fest, sondern merkt auch an, dass sich im damals
neuen Web 2.0 die Rolle der User*innen wesentlich verandert hat. Im Gegensatz zum
urspriinglichen Web, das liberwiegend aus statischen, miteinander verkniipften Sei-
ten bestand, liegt dem Web 2.0 ein partizipatorischer Aspekt zugrunde. Denn es gibt

nicht mehr nur einfache Onlinepublisher; im Mittelpunkt stehen heute die User*innen
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selbst. Man spricht daher vom Mitmachnetz, in dem jede/r Nutzer*in gleichermafien

rezipieren als auch veroffentlichen kann (vgl. Fisch/Gscheidle 2008).

Dieser Umstand fiihrt auch zu einer immer weiter fortschreitenden Auflésung der
Grenzen zwischen Kommunikator*innen und Rezipient*innen. Begriffe wie User-Ge-
nerated Content, also Inhalte, die meist von den urspriinglichen Medienrezipient*in-
nen erstellt werden oder Produser (vgl. u.a. Bruns 2007), ein Schachtelwort aus Pro-
duzent und User (auch Prosumer fiir Produzent und Consumer), machen die Ver-

schmelzung der Rollen im Internet deutlich (vgl. Siegert/Brecheis 2010, S. 58).

Walsh et al. (vgl. 2011, S. 5f) arbeiten auf Basis der Literatur folgende kommunikati-
onswirtschaftliche Prinzipien des Web 2.0 heraus: (1) Das Prinzip der Kund*innenin-
tegration umfasst die Rollenveranderung der Rezipient*innen, (2) das Prinzip der Ver-
teilung oder Dezentralitdt weist darauf hin, dass Daten dezentral und kostensparen-
der gespeichert und allen zur Verfiigung gestellt werden kénnen, und (3) das Prinzip
der Offenheit bzw. Interoperabilitdt beschreibt die Schaffung gemeinsamer Standards,
die es ermoglichen, Dienste und Angebote miteinander zu kombinieren bzw. Schnitt-
stellen flir den Datenaustausch erlauben. Sie fassen daher den Begriff wie folgt zu-

sammen:

~Wesentliche Merkmale der Wertschépfung sind somit Interaktivitdt, Dezentra-
litdt und Dynamik. Zugleich wird jedoch durch gemeinsame Standards und
Konventionen die Interoperabilitdt sichergestellt und damit die Zusammenar-
beit rdumlich und zeitlich verteilter Nutzer iiberhaupt erst erméglicht.” (Walsh

eta. 2011, S.6)

Auch wenn die Nutzer*innen-Perspektive im Zentrum dieser Analyse steht, be-
schreibt O’'Reilly (vgl. 2005) den Wandel vom Web 1.0 hin zum Web 2.0 in erster Linie
aus einer wirtschaftlichen Perspektive und geht dabei auf die sich verandernden Po-
tentiale fiir Unternehmen ein. Die soeben erwahnte Interoperabilitdt bietet demnach
auch die Moglichkeit, auf Softwareebene mehr oder weniger strukturierte Daten aus-
zutauschen. Aus technologischer Perspektive ist vor allem das Argument der wech-
selseitigen Anschlussfahigkeit interessant, welches es den Diensten erlaubt, sich ge-

genseitig zu verkniipfen. So entwickelten sich technische Standards, die jenen nahtlo-
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sen Austausch zwischen Plattformen garantieren sollen. Sogenannte APIs — Applica-
tion Programming Interfaces - sind etwa Programmierschnittstellen, die es Entwick-
ler*innen ermoglichen, Daten und Informationen von unterschiedlichen Diensten

auszutauschen oder zusammenzufiihren (vgl. Schmidt 2007, S. 13f).

Werbung kann im Web 2.0 nicht mehr nur auf Sichtbarkeit, sondern auch auf Interak-
tion (z.B. durch Klicks) abzielen oder kontextbasiert mit Hilfe von User*innen-Daten
ausgespielt werden (vgl. Walsh, etal. 2011, S. 5). Die Interaktivitat des Internets sowie
der durch die Entwicklung des Web 2.0 angestoféene Rollenwechsel der User*innen,
bilden eine Grundlage dafiir, wie Werbung in digitalen Rdumen heute betrachtet und
rezipiert werden kann. Die Feedbackmaoglichkeit der Nutzer*innen, die datenzentrie-
rung bei Unternehmen oder die technologische Etablierung von Tools, Netzwerken
und Systemen sorgen dafiir, dass datenintensive Werbung in der hier diskutierten
Form von Marken genutzt werden kann. Daher sollen die soeben besprochenen Ent-

wicklungen nun im Kontext zur Werbekommunikation gesetzt werden.

3.2 Werbung im Internet

Wenn wir heute von Onlinewerbung sprechen, sind haufig die beide grofden US-Inter-
netkonzerne Google oder Facebook involviert. Sie bieten einfache Tools an, die es uns
ermoglichen, auf den Plattformen selbst oder durch ihr Netzwerk auf deren Partner-
seiten Werbung zu schalten. Alleine in der Zeit von 2016 bis 2018 ist der Umsatz
durch Werbung bei der Google Mutter Alphabet laut dem Geschaftsbericht 2018 um
fast 50%, von knapp 80 Milliarden auf mehr als 116 Milliarden US-Dollar, gestiegen
(vgl. ABC, 2019). Facebook hat allein im Jahr 2018 mit Werbeverkaufen 55 Milliarden
US-Dollar umgesetzt, knapp 15 Milliarden davon in Europa. Diese Zahlen zeigen nicht
nur, welchen Stellenwert die Online- und Social Media Werbung innerhalb der Wer-
bebranche selbst mittlerweile eingenommen haben, sondern auch, dass ihre Bedeu-

tung von Jahr zu Jahr steigt.

3.2.1 Werbung ist tot, lang lebe die Werbung

Um ein Verstandnis auf publizistik- sowie kommunikationswissenschaftlicher Ebene
zu sichern, soll an dieser Stelle ein genauerer Blick auf die bisherigen Begrifflichkeiten

und Definitionen gerichtet werden. Abgeleitet von der beriihmten Lasswell-Formel
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,Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?” (Lasswell 19482, zit.
nach Siegert/Brecheis 2010, S. 25), definiert etwa Rosenstiel bereits 1973 Werbung
als Kommunikationsprozess, ,[...] der einen Sender, einen Empfiinger, eine Botschaft
und ein Medium umfafSt, durch Kommunikationshilfen positiv oder negativ beeinflufst

wird, sich in spezifischen Situationen abspielt und zu einem bestimmten Ergebnis fiihrt.

(Rosenstiel 1973: 473 zit. nach Siegert/Brecheis 2010, S. 25)

In ihrem Aufsatz “The Death of Advertising” prophezeien Rust und Oliver (vgl. 1994)
jedoch der Werbung Anfang der 1990er Jahre ein baldiges Ende. Grund fiir ihre Ein-
schatzung ist unter anderem die technologische Entwicklung und der Einfluss von
neuen multimedialen Kommunikationsformen mit Sales- und Informationsorientie-
rung. Die traditionelle Werbung laufe aber auch Gefahr durch non-advertising-Kom-
munikation ersetzt zu werden, etwa durch Kiinstler*innen oder Agenturen, denen sie
die Bezeichnung Advertising Agency absprechen. (vgl. ebd., S. 41f). Sie sehen in der
Werbewissenschaft nun die Aufgabe, in einem radikalen Transformationsprozess
diese Form der Kommunikation von Unternehmen unter einem ganzlich neuen Na-

men zusammenzufassen (vgl. ebd., S. 76).

Richards und Curran (vgl. 2002, S. 64) greifen auf diesen Ansatz zuriick, um auf die
Notwendigkeit einer klaren Definition von Werbung aufmerksam zu machen. Denn
immerhin sollte es moglich sein, technologischen Fortschritt in eine breite Disziplin
wie die der Werbung, integrieren zu konnen. Mit Hilfe einer modifizierten Delphi Me-
thode wurde in mehreren Schritten gemeinsam mit Expert*innen eine Definition er-
arbeitet, die auch technologische und innovative Veranderungen in der Werbeland-

schaft iiberleben soll:

JAdvertising is a paid, mediated form of communication from an identifiable
source, designed to persuade the receiver to take some action, now or in the fu-

ture.“ (ebd., S. 74)

2 Lasswell, Harold D. (1948): The Structure and Function of Communication in Society. In: Bryson,
Lyman (HG): The Communication of Ideas. New York, 37-52.

3 Rosenstiel, Lutz von (1973): Psychologie der Werbung. Rosenheim.
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In Anlehnung an die Definitionsfindung von Richards und Curran, haben sich Dahlen
und Rosenberg (vgl. 2016) 14 Jahre spater an einer neuen Definition des Werbebe-
griffs versucht und einen wesentlich allgemeineren und verdichteteren Vorschlag
ausgearbeitet. Demnach ist Werbung , Brand-initiated communication intent on im-

pacting people.” (Dahlen/Rosenberg 2016, S. 343).

Von den gangigen Definitionen aus der Kommunikationswissenschaft abgeleitet, las-
sen Siegert und Brecheis (vgl. 2010, S. 28) in ihrer Definition die Rollen der Kommu-

nikatoren ganzlich aufder Acht und fassen den Begriff folgendermaf3en zusammen:

~Werbung ist ein geplanter Kommunikationsprozess und will gezielt Wissen,
Meinungen, Einstellungen und/oder Verhalten iiber und zu Produkten, Dienst-
leistungen, Unternehmen, Marken oder Ideen beeinflussen. Sie bedient sich spe-
zieller Werbemittel und wird tiber Werbetrdger wie z.B. Massenmedien und an-

dere Kandile verbreitet.” (ebd, S. 28)

3.2.2 Interaktivitit in der Werbung

Bereits zu Beginn dieses Kapitels wurde auf die Interaktivitdat von Onlinekommunika-
tion hingewiesen. Aufbauend auf den bisherigen Betrachtungen sollen nun diese Ver-
anderungen aus der Perspektive der Werbung betrachtet werden. Liu und Shrum

(2002, S. 54) stellen folgende Definition von Interaktivitat in den Raum:

,The degree to which two or more communication parties can act on each
other, on the communication medium, and on the messages and the degree to

which such influences are synchronized.”

Ergdnzend dazu fithren sie noch drei zusatzliche Dimensionen der Interaktivitat an,
um diese im Anschluss aus werbetheoretischer Sicht einzuordnen (vgl. ebd. 2002, S.
54f):
> Die Aktive Kontrolle (orig. Active Control) beschreibt die Mdglichkeit, durch
freiwilliges und direktes Eingreifen Einfluss auszuiiben. Das Internet ist im Ge-
gensatz zu klassischen Medien wie Fernsehen nicht linear, was es allen User*in-

nen erlaubt, auf den Informationsfluss einzuwirken.
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> Zwei-Weg Kommunikation (orig. Two-Way Communication) meint die Mog-
lichkeit einer reziproken Kommunikation zwischen zwei User*innen bzw. Un-
ternehmen und User*innen. Dazu zdhlt auch das Potential direkter Transaktio-

nen ohne Wechsel des Mediums.

> Synchornitit (orig. Synchronicity) herrscht vor, da Kommunikation simultan
passiert. Im Vergleich zu herkémmlichen Medien, konnen User*innen unmit-

telbar mit einer Riickmeldung rechnen.

Diese Eigenschaften der Interaktivitit stellen nicht nur fiir die Rezipient*innen einen
Nutzen dar, auch Werbetreibende haben dadurch die Méglichkeit, auf Reaktionen un-
mittelbar einzugehen und ihre Kommunikationsmafnahmen zu adaptieren. Zudem
vereinfachen die Zwei-Weg Kommunikation und Synchronitdt den Verkauf von Pro-
dukten erheblich, da kein Medienwechsel von No6ten ist und die Dauer des Pro-
duktkaufs auf ein Minimum verkiirzt werden kann (vgl. Liu/Shrum 2002, S. 55). Aber
auch die Moglichkeit des Trackings ist auf die Interaktivitat des Internets zuriickzu-
fithren, da User*innen in ihrem reagierenden Verhalten Informationen weitergeben,
die fiir die Distribution der Werbemittel relevant sein konnen (vgl. Siegert/Brecheis

2010, S. 58f).

In ihrem dreidimensionalen Modell, aufbauend auf den soeben diskutierten Aspekten
interaktiver Kommunikation, weisen Liu und Shrum (vgl. 2002, S. 56) auf die unter-
schiedliche Intensitit bei gangigen Werbeformen hin. Websites und Onlineshops be-
sitzen dabei das hdochste Level an aktiver Kontrolle, Synchronitdt und Zwei-Weg Kom-
munikation. User*innen kontrollieren ihr Verhalten, da sie selbst aktiv entscheiden,
ob eine Seite besucht wird und welche Aktionen sie setzen. Aufderdem ist gewahrleis-
tet, dass Informationen direkt abgefragt werden kénnen oder ein Kauf nahtlos und
ohne zeitliche Verzogerung abgeschlossen werden kann. Zwei-Weg Kommunikation
ist am starksten bei Web Communties erkennbar, da hier der Austausch von User*in-
nen untereinander gefordert wird. Tracking und Analyse von Website, Werbebanner
und Newsletter erzeugen durch die Interaktion meist qualitativ hochwertige Daten
fir Unternehmen, weisen aber aufgrund einer meist indirekten und zeitlich verzoger-
ten Auswertung nur eine durchschnittliche Intensitat von reziproker Kommunikation

auf (vgl. ebd. 2002, S. 56f).
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3.2.3 Interactive Advertising Model (IAM)

In den traditionellen Werbemodellen waren es die Werbenden selbst, die die volle
Kontrolle iiber die Verbreitung der Inhalte hatten. Sie konnten zielgerichtet entschei-
den wann, wie und welche Werbung von den Konsument*innen gesehen werden soll.
Die Entscheidungsmacht der Rezipient*innen war stark eingeschrankt, man konnte
lediglich wahlen, ob man die Werbung wahrnehmen oder ignorieren mdochte. In der
interaktiven Umgebung des Internets haben sich aber auch die Entscheidungsverhalt-

nisse in der Werbekommunikation verandert (vgl. Rodgers/Thorson 2000, S. 42).

Das Interactive Advertising Model von Rodgers und Thorson (vgl. 2000) soll daher ei-
nen Uberblick verschaffen, welche Aspekte von Werbung im Internet von User*innen
und welche von den Werbenden kontrolliert wird. Sie nutzen dabei aktuelle For-
schungen zur Werberezeption, um die Aktivitat und Passivitat der Akteur*innen in

den Phasen des Werbungsprozesses einzuteilen:

Konsument*innen-kontrolliert Werbetreibende-kontrolliert Konsument*innen-kontrolliert

Funktional Informations Prozesse Strukturell Ergebnisse

Internet Motive Ad Types
Kognitive ,, Tools*

Reaktionen

Ad Features

Abbildung 1 - Interactive Advertising Model (IAM), (vgl. Rodgers/Thorson 2000, S. 44)

Die folgenden Aspekte sind als von den Konsument*innen kontrolliert anzusehen. In-
ternet Motive und Modus finden auf funktionaler Ebene statt, wahrend kognitive Tools

Informationsprozessen zugrunde liegen (vgl. ebd. 2000, S. 44ff):

> Internet Motive (orig. Internet Motives) motivieren uns, Onlineaktivitaten
nachzugehen. Im Unterschied zu traditionellen Medien bietet das Web eine viel

grofdere Bandbreite an Griinden, warum wir es nutzen. Man geht daher davon
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aus, dass das Motiv Auswirkungen darauf hat, wie die User*innen auf be-
stimmte Werbungen reagieren. Diese Motive kdnnen sich aber wahrend des

Aufenthalts im Web stiandig verandern.

> Der Modus (orig. Mode) der Onlineaktivitat beschreibt, welches Ziel diese ver-
folgt und welche Rolle man wahrend des Besuchs im Web einnimmt. So kann
man etwa als private/r Internetsurfer*in oder als Wissenschaftler*in agieren
und interagieren. Denn man kann davon ausgehen, dass Werbung in jeweils un-
terschiedlichen Rollen differenziert rezipiert wird. Auch der Modus kann sich

permanent dndern.

> Kognitive , Tools“ (orig. kognitive ,Tools") beschreiben, wie User*innen die
wahrgenommenen Werbungen verarbeiten. Dies ist abhdngig von der gegebe-
nen Aufmerksamkeit, Erinnerung und der Einstellung der Rezipient*innen in

der jeweiligen Situation.

Im Gegenzug dazu sind folgende Aspekte als von Werbetreibenden kontrolliert anzu-

sehen; sie finden allesamt auf einer strukturellen Ebene statt (vgl. ebd. 2000, S. 46):

> Ad Types sind Kategorien, in die sich alle Werbungen - egal ob traditionell oder
online - einteilen lassen. Seien es Werbungen fiir Produkte, Dienstleistungen
oder politische Zwecke, sie alle haben Auswirkungen auf die Interaktion und
Rezeption der Konsument*in und stehen in einer Wechselwirkung zu den von

User*innen kontrollierten Aspekten.

> Als Ad Formats werden die Erscheinungsformen der Werbungen bezeichnet,
wie etwa Banner oder Pop-up-Werbungen. Auch hier ist die Rezeption von den
Internet Motiven und dem Modus abhangig und steht in einem standigen Span-

nungsverhaltnis zu diesen.

> Ad Features sind alle Elemente und Zuschreibungen einer Werbeanzeige. Sie
konnen auf objektiver Ebene als Farbe, Grofie, etc. in Erscheinung treten und
auf subjektiver Wahrnehmungsebene als langweilig, aufregend, etc. rezipiert

werden.
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All diese Phasen entscheiden letztendlich iiber die Konsument*innen-Reaktion bzw.
haben Einfluss auf die Ergebnisse einer Werbemaf3nahme. Diese dufiert sich etwa
dadurch, dass die rezipierenden Personen die Anzeigen ignorieren, anklicken oder

ein Produkt kaufen (vgl. ebd. 2000, S. 52ff).

Das IAM weist auf die Vielschichtigkeit von digitalen Werbemafinahmen im Internet
hin und erlaubt durch die dem Modell zugrundeliegende Interaktionsmoglichkeit der
Rezipient*innen eine permanente Wechselwirkung zwischen User*in und Unterneh-
men. Auch wenn das Modell bereits recht frith entworfen wurde, erweist es sich auch
fir heutige Moglichkeiten als brauchbar und kann mit seinem fundamentalen Aufbau
auch auf die in dieser Arbeit besprochenen datenintensiven Werbemdglichkeiten

problemlos angewendet werden.

3.2.4 1I/P Matrix nach Siegert und Brecheis

Im Gegensatz zum praxisorientierten Interactive Advertising Model arbeiten Siegert
und Brecheis (vgl. 2019, S. 60) aufbauend auf dem Wandel der Werbeformen eine
Matrix als Verortungsmodell heraus, die Werbung in der Medien- und Informations-
gesellschaft verorten soll. Dabei stellen sie zwei fiir die Publizistik- und Kommunika-
tionswissenschaft besonders bedeutsame Dimensionen gegentiber. Das I zeigt den
Grad der Integration einer Werbemaf3nahme in den redaktionellen Kontext an und
spielt dabei etwa auf die Wechselwirkung von Werbung und Medien und den gesell-
schaftlichen Einfluss an. Dem gegeniiber steht das P fiir Personalisierung und zeigt
das Ausmaf3 der Adressierung einer Werbung an. In der Personalisierung ist auch die
Einbettung der Dimensionen von Interaktivitit erkennbar. Denn die durch die Zwei-
Weg Kommunikation identifizierten Trackingmaoglichkeiten sind es, die auf Daten ba-
sierendes Targeting erst ermdglichen. Siegert und Brecheis (vgl. 2019, S. 60) weisen
darauf hin, dass der Entwicklung der 6ffentlichen Kommunikation durch das Internet
von der One-to-Many zu einer One-to-One-Kommunikation Many-To-Many (vgl. Mef-

fert/Rauch 2014, S. 25) ein Potential der Personalisierung innewohnt.

Ordnet man nun Werbeformen in diese Matrix ein, so ist zum Beispiel ein Plakat eher
an eine anonyme Masse adressiert und auch ohne redaktionellen Kontext. Ein TV-
Spot hat etwa eine dhnliche Adressierung wie ein Plakat, wird aber in einem redakti-

onellen Kontext gezeigt. Da eine Fernsehwerbung als solche gekennzeichnet ist, findet
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diese dennoch getrennt vom redaktionellen Kontext statt. Ahnlich verhilt es sich bei
Onlinewerbung, jedoch mit dem wesentlichen Unterschied, dass durch Personalisie-
rung von Botschaften auf einzelne Zielgruppen bzw. Zielpersonen eingegangen wer-
den kann. In den redaktionellen Kontext integriert sind dann etwa Advertorials oder
Produktplatzierungen, die je nach Ort der Erscheinung auch eine mehr oder weniger

starke Personalisierung aufweisen konnen. (vgl. Siegert/Brecheis 2010, S. 63).

3.3 Die Werbeagentur

Diese Arbeit hat es sich zur Aufgabe gemacht, die Entwicklungen in den dsterreichi-
schen Agenturen zu erkennen bzw. aufzuzeigen und deren Praxis im Umgang mit Da-
ten in die Wissenschaft zu transferieren. Um dieses Ziel verfolgen zu kdnnen, muss
zuerst auf das Agenturmodell eingegangen, deren zentralen Strukturen und Funkti-
onsweisen herausgearbeitet und die historische Entwicklung dargelegt werden.
Agenturen befinden sich meist im Hintergrund und treten nicht als Absender ihrer
Inhalte hervor. Vermutlich ist auch das der Grund, warum der Werbeagentur - wie
auch Nocker anmerkt (vgl. 2014, S. 75) - bisher wenig Aufmerksamkeit in der Wis-
senschaft gewidmet wurde. Im Vergleich zu anderen Forschungsgebieten der Wer-
bung, wie etwa der Werbewirkungsforschung (vgl. etwa Bongard 2002), befassen sich

nur sehr wenige Publikationen mit dem Agenturmodell per se.

3.3.1 Die Werbeagentur im historischen Wandel

Die Strukturen und Modelle von Werbeagenturen befinden sich seit jeher im standi-
gen Wandel. Um die Veranderungen und Herausforderungen, denen Agenturen heute
gegeniiberstehen, besser zu verstehen, werfen wir zuerst einen Blick auf deren Ge-
schichte. Macht man sich auf die Suche nach den Urspriingen der Werbeagentur, so
findet man sich in den USA des 19. Jahrhundert wieder. Die Anfange der Agenturbran-
che sind im direkten Zusammenhang mit dem Announcenverkauf in Zeitungen fest-
zumachen (vgl. Nocker 2014, S. 75). Da zunachst die Kreation der Werbeanzeigen eine
hintergriindige Rolle spielte, kann man davon ausgehen, dass es sich bei der ersten
Agentur um Anzeigenvermittler, also um eine Urform der Mediaagentur im heutigen

Sinne, handelte (vgl. Nocker 2014, S. 751, vgl. Vos 2013, S. 460).
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Bereits damals sammelten die Agenturen Daten von Zeitungen und deren Leser*in-
nenschaft, um eben Werbeanzeigen dort vermitteln zu kénnen, wo sich genau jenes
Publikum befand, welches fiir Unternehmen am relevantesten erschien (vgl. Turow
2018, S. 5). Die wirtschaftliche Bedeutung der Werbung erfuhr schliefilich in der in-
dustriellen Revolution einen Aufschwung, da mit der Erfindung der Massenproduk-
tion auch verstarkt Marken rund um Produkte kreiert wurden (vgl. ebd., S. 5). Der
Aufschwung der Werbebranche fand dann gemeinsam mit der Verbreitung der Mas-
senmedien statt. Als Anfang des 20. Jahrhunderts in den USA die grofden Zeitungen
und Magazine schlief3lich Werbung in Farbe drucken konnten, wurde auch das krea-
tive Potential von Anzeigen bei den Unternehmen erkannt, immerhin wollte man sich

von Konkurrenz-Marken abheben (vgl. ebd.,, S. 5).

Zu dieser Zeit war auch erstmals vom Begriff ,,Campaign“ in Verbindung mit Werbung
die Rede (vgl. ebd.,, S. 5). Nutzt man das Google Daten-Tool Ngram Viewer, welches
samtliche Publikationen der letzten Jahrhunderte mittels Data Mining durchsucht, ist
deutlich zu sehen, wie der Begriff seit jener Zeit immer 6fter angewendet und be-

schrieben wurde.*
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Abbildung 2 - Begriffssuche "advertising campaign” auf books.google.com/ngram

In den darauffolgenden Jahrzehnten bildeten sich die drei zentralen Aufgabenberei-
che der Agenturen heraus: Mediaplanung, Kreation und Forschung. (vgl. ebd,, S. 5).

Mit der Weiterentwicklung von Medientechnologien (erst Radio, spater TV) wuchsen

4 Das Tool ist erreichbar unter www.books.google.com/ngrams. Auch hier sei angemerkt, dass es kri-
tische Stimmen aus der Wissenschaft gibt, die sich mit dem Tool naher beschéftigt haben (vgl. Peche-
nick et al. 2015).
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auch die Moglichkeiten der Werbetreibenden und damit auch die Branche selbst.
Agenturen globalisierten sich zunehmend (vgl. ebd., S. 10) und bildeten grofde Netz-
werke, die von Amerika aus tiber Grof3britannien auch in Europa Fufi fassen konnten
(vgl. Nocker 2014, S. 103). Bei den grofden Marktteilnehmer handelt es sich daher
hierzulande auch heute noch oft um Tochtergesellschaften internationaler Werbe-
konzerne. Sie geniefden dadurch erhebliche Vorteile bei Technologien, Innovationen
oder Wissen, auf die sie in allen tdtigen Landern gleichermaf3en zurtickgreifen kon-
nen. Jene Agenturen haben zudem die Moglichkeit, grof3e Unternehmen in mehreren
Landern exklusiv zu betreuen (vgl. ebd., S. 103). Vor allem im Mediabereich profitierte
man von dieser Internationalisierung. Die Finanzierung durch Provisionen und soge-
nannten ,Kickbacks” - Rabatte, die Agenturen durch den Kauf von Werbeplatzierun-
gen und -minuten erhalten - bot erhebliches Potential und eine globale Skalierbarkeit

(vel. ebd,, S. 139).

Bis in die 1980er Jahre kiimmerten sich Werbeagenturen meist als Full-Service-Agen-
turen um die gesamte Wertschopfungskette und berieten ihre Kund*innen in den be-
schriebenen Bereichen: Mediaplanung, Kreation und Strategie bzw. Forschung. Auf-
grund der medientechnologischen Entwicklungen wuchs die Komplexitat der Media-
planung. Als Konsequenz dieses Wandels folgten immer mehr Spaltungen in Kreativ-
und Werbeagenturen (vgl. Nocker 2014, S. 88, vgl. Horsky 2006, S. 367). Im Gegensatz
zum bisherigen Modell teilten sich die Agenturtypen die unterschiedlichen Arbeits-
bereiche auf: Kreativagenturen konzentrierten sich vermehrt exklusiv auf kreative
Ideen und auf die inhaltliche Umsetzung der Werbemittel. Mediaagenturen nutzten
diese Gelegenheit, um die strategische Planung von Mediabudgets und die Evaluation
von Kampagnen stiarker zu professionalisieren (vgl. Couldry/Turow 2014, S. 1712).
Die Mediaplanung nahm in dessen Folge eine immer bedeutendere Rolle in der Bran-
che ein. Einerseits waren die Optionen fiir Werbeeinkaufe deutlich vielfaltiger, zu-
nachst durch die technologische Weiterentwicklung in der Klassik, spater auch im
World Wide Web. Andererseits wuchs in weiterer Konsequenz die Bedeutung von

Zielgruppenanalysen und der Umgang mit Daten (vgl. Turow 2018, S. 11f).

Blickt man auf die Entwicklung von Agenturen aus der Perspektive des Erkenntnisin-
teresses dieser Arbeit, zeigt sich, dass Daten einen historisch pragenden Einfluss hin-

terlassen haben - sei es durch den Anzeigenverkauf des 19. Jahrhunderts oder durch
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die Weiterentwicklung der Medientechnologien in den letzten Jahrzehnten und Jah-
ren. Daten sind sowohl mitverantwortlich fiir die Spezialisierung in kreative und da-
tenzentrierte Agenturen wie auch fiir die gesamte Agenturlandschaft wie wir sie

heute kennen.

3.3.2 Agenturen in Zeiten der Datafizierung

Die Geschichte zeigt, dass vor allem medientechnologische Veranderungen und der
damit einhergehende kulturelle Wandel stets Einfluss auf das gesamte Agentursys-
tem hatten. In Anbetracht der derzeitigen Veranderungen durch Datafizierung, ist auf
dieses Phdanomen ein ganz besonderes Augenmerk zu legen. Betrachten wir die der-
zeitige Rolle von Werbeagenturen, finden wir eine Definition der 6sterreichischen
Wirtschaftskammer, die zumindest fiir den hiesigen Markt eine gewisse Relevanz auf-

weist:

~Werbeagenturen erbringen umfassende Leistungen (Full Service) fiir die
Marktkommunikation von Unternehmen und Organisationen und kénnen als
Generalunternehmen auch fiir die Lieferungen und Leistungen Dritter verant-

wortlich sein.” (WKO 2019)

Zu dem Hauptaufgabenbereich gehéren demnach die Strategieentwicklung, Konzep-
tion, Kreation, Produktion, (Media-)Planung und Beratung (vgl. WKO 2019). Dieser
Definition folgend, sammeln sich unter dem Begriff alle Serviceunternehmen, die in
einer spezifischen Kommunikationsdisziplin ihre Leistungen anbieten. Dazu zahlen
also in erster Linie Kreativ-, Digital-, Mediaagenturen. Nocker (vgl. 2014, S. 76) stellt
aufgrund der wachsenden Komplexitiat der Fachgebiete den Uberbegriff ,,Kommuni-

kationsagenturenin den Raum.

Agenturen bieten in der Regel Leistungen fiir andere Unternehmen an und charakte-
risieren sich vor allem durch das spezifische Experten*innentum ihrer Mitarbei-
ter*innen. In die fachliche Weiterentwicklung der Angestellten wird tiberdurch-
schnittlich viel investiert (vgl. ebd., S. 83). Um dieses Potential voll auszusch6pfen und
Leerlaufe zu verhindern, konnen Agenturen dieses Wissen mehreren Kund*innen zur
Verfligung stellen. Einzelne Unternehmen haben in der Regel nicht die Ressourcen,

ein dhnliches Knowhow bei ihren Mitarbeiter*innen aufzubauen und greifen daher
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auf die Beratungsleistung von anderen zuriick (vgl. ebd., S. 83). Ein Unternehmen, das
etwa datengetriebene Werbung nutzen mdéchte, kann demnach eine Agentur aufsu-
chen und ihre Beratungsleistung nutzen, ohne selbst personelle Ressourcen in diesem

Bereich investieren zu miissen.

Aufgrund der immensen Verbreiterung der moglichen Kommunikationsmafinahmen
haben sich mittlerweile etliche Modelle mit spezifischem Leistungsumfang entwi-
ckelt. Klassische Agenturen sind in der Branche zwar nach wie vor dominant, nichts-
destotrotz haben sich in den letzten Jahren doch auch neue Wege aufgetan. Im Fol-
genden wird daher naher auf einige, fiir die vorliegende Arbeit relevante, Agenturty-

pen eingegangen:

> Die Kreativagentur ist wohl die bekannteste Form von Kommunikationsagen-
tur. Ihre Hauptaufgaben sind meist die Entwicklung von Strategien, Ideen, Kon-
zepte fiir Werbemafénahmen und deren Umsetzung (vgl. Nocker 2014, S. 141).
Sie sind verantwortlich fiir die kreativen Ideen und die Gestaltung von Radio-,
Fernseh-, Plakat-, Print aber auch Onlinewerbung (vgl. ebd., S. 130). Ihre Orga-
nisation wird in der Regel in Account Management und Beratung, Kreation
samt Text und Konzept und Research bzw. Strategie aufgeteilt (vgl. Horsky
2006, S. 368).

> Digitalagenturen sind fiir die Kommunikation im digitalen Umfeld verant-
wortlich, konnen aber genauso als Full-Service-Agenturen tatig sein. Ihre Ex-
pertise liegt vor allem im Onlinebereich und umfasst digitale Werbeformen wie
Banner, genauso wie Social Media oder Mobile Marketing. Aufgrund der Digita-
lisierung und der wachsenden Bedeutung digitaler Werbemoglichkeiten, ist zu-
nehmend eine Verschmelzung von klassischen Kreativagenturen und Digital-

agenturen erkennbar (vgl. Nocker 2014, S. 136).

> Da Mediaagenturen aufgrund ihres Kerngeschafts einen engen Bezug zu Da-
ten haben und auch in diesem Bereich den Markt vorantreiben, sei hier die be-
sondere Relevanz des Agenturtyps fiir diese Arbeit hervorgehoben. Dieser un-
terscheidet sich wohl am starksten von dem, was gemeinhin als Werbeagentur
bezeichnet wird. Mediaagenturen beschaftigen sich damit, wie Werbemittel zur

Zielgruppe gelangen und verantworten so den Einkauf von Werbeflachen oder
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Werbezeiten bei Printprodukten, im Fernsehen, auf Websites, etc. (vgl. Nocker
2014, S. 138). Sie planen daher auch die Mediabudgets der Unternehmen und
haben dabei das Ziel, maximale Sichtbarkeit bei den Konsument*innen zu er-
langen. Dieser Umstand ist natiirlich auch der Kreativarbeit geschuldet, kann
aber durch gezielten Einsatz von Platzierungen, Tests oder Daten, optimiert

werden (vgl. Horsky 2006, S. 367).

> Dialogagenturen befassen sich mit dem direkten, personlichen Kontakt mit
der Zielgruppe. Es handelt sich dabei zwar nicht um ganzlich neue, durch die
Digitalisierung entstandene, Akteure am Agenturmarkt, sie haben aber durch
die neuen Potentiale des Webs einen Aufschwung erlebt. Sie beschaftigen sich
neben der Gestaltung von Prospekten auch mit E-Mail-Newslettern (vgl. No-
cker 2014, S. 138). Auf die Aufgaben des Dialogmarketings wird in einem spa-

teren Kapitel noch genauer eingegangen (siehe S. 49).

Abhangig vom Ziel der Unternehmen verteilen diese ihre Werbeagenden an jene be-
schriebenen Agenturen. Sie wenden sich dabei entweder an Full-Service-Agenturen,
die ein gesamtes Leistungsspektrum abbilden, oder sie geben ihre Aufgaben an meh-
rere Agenturen ab. Sofern es sich fiir die Unternehmen als Effizient erweist, iiberneh-
men diese aber auch Aufgaben selbst, wie die Kreation oder Mediaplanung (vgl.

Horsky 2006, S. 368).

3.3.3 Neue Perspektiven in Agenturen

Die Entwicklungen der letzten Jahrzehnte hatten, wie MacRury (vgl. 2018, S. 30) an-
merkt, eine Diversifizierung und gleichermafden eine Spezifizierung bei Kommunika-
tionsagenturen zur Folge. Wahrend die grofden Agenturen ihr Angebot erweitern,
sind auch immer mehr Spezialagenturen erkennbar. Speziell die Digitalisierung hat
zu einer Technifizierung der Berufsbilder gefiihrt, durch die immer mehr Positionen
auf digitale Tatigkeiten ausgerichtet sind, etwa bei Werbestrateg*innen oder Kreati-
ven (vgl. ebd,, S. 31f). Neben den erweiterten Tatigkeitsbereichen kommt es auch zu
einer Veranderung des Selbstverstandnisses bestehender Positionen. Dabei gewinnt
die Zusammenarbeit zwischen verschiedenen Disziplinen an Bedeutung. Bereits
1997 schreibt O’'Donoghue (vgl. 1997, S. 136), dass sich moderne Media Planner*in-

nen als Konsequenz der wachsenden technischen Komplexitdt, in den kreativen
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Ideenfindungsprozess eingliedern sollen. Es ist deren Aufgabe, die Verantwortlichen
fiir Kreation und Media bereits im Briefingprozess zusammenzubringen, um effektive
und innovative Werbung zu gestalten. So konnen Analysen und Interpretationen aus
Mediadaten von Kreativen genutzt werden, um fiir die jeweiligen Platzierungen opti-
mierte Ideen zu gestalten. Weiters konnen so die Mediaperspektive und die kulturelle
Perspektive naher zusammengebracht werden (vgl. ebd., S. 136). Diese Forderung fin-
den sich auch aufderhalb von Werbeagenturen. So sind auch Marketingverantwortli-
che zunehmend der Meinung, dass das analytisch und wirtschaftlich ausgerichtete
Marketing besser mit ihren Agenturen und deren Kreativen zusammenarbeiten muss.

(vgl. Econsultancy/Adobe, 2018, S. 20).

Interdisziplinaritdt ist demnach eine Forderung, die durch die Digitalisierung der
Marketing- und Werbepraxis zunehmend gestellt wird. Auch wenn bei konkreten Be-
rufen mit digitalem Fokus eine Veranderung sichtbar ist, bleibt der gewtinschte Trend
bei vielen traditionellen Werbetatigkeiten aus. In einer Befragung von Mitgliedern
der Account Planning Group Deutschland (APGD) etwa - einem Verein von Marken-
strategen - geben Strategische Planer an, dass sie zwar mit Mediaagenturen zusam-
men, aber meist losgeldst an Strategien arbeiten. Wenn nicht von Kunden oder Agen-
turmanagement angestofden, werden Mediaagenturen erst zum Schluss des Prozesses

hinzugezogen (vgl. Botzenhardt/Patzmann 2012, S. 106).

Die Nutzung von Daten hat aber auch Verdanderungen in den Unternehmen zur Folge.
Denn, es werden immer mehr Entscheidungsprozesse von Algorithmen beeinflusst.
Daten werden in Echtzeit zu Entscheidungstragern, die Rolle der Akteur*innen in Or-
ganisationen verandert sich somit. Ihre Aufgabe ist es, Daten so zu nutzen, um bessere
und schnellere Entscheidungen zu treffen. In den Organisationsstrukturen vieler Un-
ternehmen hat sich daher die Rolle des Chief Digital Officer etabliert, ein/e fiir digitale
Entscheidungsprozesse verantwortliche/r Mitarbeiter*in auf oberster Management-

ebene (vgl. Galbraith 2014, S. 3f).

Stellt man in Anbetracht des geschaffenen Uberblicks iiber die Agenturlandschaft und
die Tatigkeiten ihrer Mitarbeiter*innen eine abschliefdende Betrachtung in den Raum,

muss erkannt werden, dass die Grenzen der verschiedenen Agenturen verschwim-
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men. Einerseits findet eine Spezialisierung in der Agenturlandschaft statt, anderer-
seits verbreitern klassische Kreativagenturen haufig ihr Serviceangebot. Eine Unter-
scheidung aufgrund der Aufgabenbereiche wird dadurch erschwert. Im Folgenden be-
trachten wir Agenturen aus einer datenzentrierten Perspektive und separieren in

zwei Arten, die aus der bisherigen Diskussion abgeleitet werden:

> Kreativagenturen umfassen all jene Agenturen, deren Fokus auf der Konzep-
tion und Kreation von Werbung liegt. Diese kdnnen aber auch mehr oder weni-
ger Media- und Datenagenden abdecken, tun dies aber aus Griinden der Diver-

sifizierung.

> Media- und datenzentrierte Agenturen beschaftigen sich hauptsachlich mit
Daten-, Targeting- und/oder Mediastrategien. Sie sind meist spezialisierte Un-
ternehmen, die in Zusammenarbeit mit anderen Agenturen tatig sind. Die Kre-

ation nimmt dabei keinen oder einen geringeren Stellenwert ein.
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4 Datenintensive Werbung

Daten haben sich in der bisherigen Diskussion als ein fundamentaler Bestandteil von
Werbung erwiesen. Sowohl im historischen als auch im werbepraktischen Sinne, pra-
gen sie die Agenturlandschaft, wie auch die Formen der Werbung selbst. Wahrend in
den vorangegangenen Kapiteln das Thema Daten in ihrer Eigenstiandigkeit betrachtet
wurde, fehlte bislang die werbetheoretische Einordnung der Datennutzung. Der an-
schliefRende Teil dieser Arbeit stellt daher den Versuch dar, die beiden Aspekte, Daten
und Werbung, zusammenzubringen und eine inhaltlich-praktische Basis fiir diese Ar-

beit und ihren weiteren Verlauf festzulegen.

4.1 Datafizierung der Werbung

Wahrend frither Banner, die auf einzelnen Websites platziert wurden, die Werbeland-
schaft im Internet dominierten, sind es heute meist komplexe daten-getriebene Netz-
werke, die uns Werbung genau zu jener Uhrzeit, an jenem Ort und in jenem Format
anzeigen, wie es laut der Berechnung eines Algorithmus fiir User*innen am relevan-
testen erscheint. Werbung ist nicht mehr blof3 eine bezahlte Anzeige in einem Me-
dium, sondern in vielen Fallen eine von grofden Datensatzen getriebene Wissenschaft,
die durch digitale Werbenetzwerke (wie Google AdSense®) und Social Media Plattfor-

men (wie Facebook®) laufend beeinflusst wird.

Werbung auf Basis von Daten ist aber kein Phanomen, das erst durch die Erfindung
des World Wide Webs in den 1990ern entstand, sondern spielte — wie bereits aus-
fiihrlich diskutiert — im Laufe der gesamten Werbegeschichte eine wichtige Rolle und
wurde durch die Bildung von Mediaagenturen in den 1980er Jahren stark gefordert
(vgl Couldry/Turow, 2014, S. 1713). Dadurch entstand ein internationaler Wettbe-
werb, in dem globale Mediaagenturen das Potential ihrer Spezialisierung nutzten und
Strategien auf Basis von demographischen, psychographischen und geographischen

Daten des Publikums entwickelten (vgl ebd., S. 1713f).

5 https://www.google.com/adsense/ [letzter Zugriff: 20.9.2019].
6 https://www.facebook.com/business/help/200000840044554 [letzter Zugriff: 20.9.2019].
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Das Speichern und Nutzen von Daten ist spatestens seit diesem Zeitpunkt gingige
Praxis in der Werbebranche. Wesentlich beeinflusst wurde diese Entwicklungen,
etwa durch giinstigere technische Hilfsmittel, die Globalisierung des Werbemarkts o-
der durch einen schnellerem Datenaustausch. Aber auch wissenschaftliche Ansatze
im Marketing und der Trend zur Personalisierung haben dazu gefiihrt, dass die unter-

nehmerische Datennutzung an Bedeutung gewonnen hat (vgl. Busch, 2014, S. 6).

Als unsere Kommunikation weitgehend analog gestaltet war, war jedoch die Erhe-
bung von Daten tiber soziale Interaktionen und Beziehungen sehr limitiert und mit
hohem Aufwand verbunden. Um herauszufinden, wie Menschen in bestimmten Situ-
ationen handelten, mussten Beobachtungen, Experimente oder Befragungen durch-
gefiihrt werden. Nicht immer waren die Ergebnisse solcher Untersuchungen repra-
sentativ und unvoreingenommen (vgl. Golder/Macy 2014, S. 131). In der zweiten
Halfte der 1990er Jahre ermoglichten es Technologien wie Cookies, Tracking Pixels
und andere Digital Fingerprinting Methoden erstmals, Internetuser*innen plattform-
libergreifend zu tracken, sie also wortlich iibersetzt wahrend ihrer Reise im World
Wide Web zu verfolgen (vgl. Couldry/Turow, 2014, S. 1714). Spatestens seit dem Start
des Real-Time Biddings um das Jahr 2005 dominieren einfache datengetriebene Wer-

beformate das Internet (vgl. Wang et al. 2017, S. 272).

Werbenetzwerke und Unternehmen, die auf Datensammlung spezialisiert waren, er-
moglichten es bald, sehr spezifische Zielgruppen anzusprechen und User*innen mit
weitgehend individualisierten Nachrichten zu erreichen. Seit Ende der 2000er geho-
ren u.a. Google, Yahoo und Facebook zu den grofien Plattformen im Datengeschaft,
die Werbeplatzierungen haufig in Echtzeit-Auktionen verkaufen (vgl. Couldry/Tu-
row, 2014, S. 1715). Diese Entwicklung halten auch Couldry und Turow (2014, S.
1715) fest:

Lt is [...] now possible to buy the right to deliver an ad with a message tailored
to a person with a specific profile at the precise moment that person loads a
Web page. In fact, via an exchange, a publisher can sell an advertiser the ability
to instantly reach and tailor a message for someone the advertiser knows from

previous contacts and may even have followed around the Web.“
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Wenn wir uns heute also im Internet ,verfolgt’ flihlen, da wir eine Werbeanzeige aus-
gespielt bekommen, die personalisiert wirkt oder Produkte von Onlineshops beinhal-
tet, die wir bereits gesucht haben, dann liegt es wohl daran, dass Unternehmen durch
technische Verkniipfungen unsere Spuren im Internet tracken und uns gezielt mit ih-

ren Botschaften erreichen wollen.

Die Digitalisierung vieler unserer Lebensbereiche hat nicht nur grofie Datenmengen
geschaffen, sie hat auch den Zugang zu Daten erheblich erleichtert. Durch die Nutzung
von neuen Kommunikationsmitteln, generieren wir einen digitalen Fufdabdruck mit
Zeitstempel all unserer sozialen Interaktionen. Unsere digitale Art der Kommunika-
tion via E-Mails, Mobiltelefone, Social Media, etc. produziert laufend Daten - sowohl
auf makroskopischer als auch auf mikroskopischer Ebene (vgl. Golder/Macy 2014, S.
131). Einerseits haben wir heute die Moglichkeit Millionen von Nutzer*innendaten in
Echtzeit zu analysieren und etwa globale Phanomene wie Grippewellen friihzeitig zu
erkennen’, andererseits konnen wir mit Hilfe von Cookies etc., Menschen im Internet
verfolgen und Verhaltensweisen auf individueller Ebene erfassen. Oder, um es mit

den Worten von Golder & Macy (2014, S. 132) zu sagen:

»The web sees everything and forgets nothing. Each click and key press resides
in a data warehouse waiting to be mined for insights into behaviour, to enable
useful function from spam detection to product recommendations to targeted

advertising.”

4.2 Grundlagen datenintensiver Werbung

Um all jene durch die Werbung datafizierten Aspekte zu berticksichtigen, sowohl auf
Media-, als auch auf Insight-Ebene, werden im folgenden Teil Technologien, Entwick-
lungen und Werbeformen herausgearbeitet, die als Grundlage fiir den in dieser For-

schung wiederholt besprochenen Begriff datenintensive Werbung dienen.

7 Google Flu Trends nutzte die Daten aus Google Suchanfragen, um Grippewellen in unterschiedlichen
Landern zu prognostizieren. Der Dienst wurde jedoch u.a. nach Kritik wegen Privatsphare-Bedenken
wieder eingestellt: https://www.google.org/flutrends/about/ [letzter Zugriff: 20.9.2019]. Lazer et al.
(vgl. 2014) kritisieren in ihrem wissenschaftlichen Bericht an dem Tool, dass Methode und Daten in-
transparent sind und es deutliche Abweichungen zu den 6ffentlichen Berichten bei einigen Grippewel-
len in den USA gibt.
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4.2.1 Online Targeting

Im Gegensatz zu klassischen Werbungen im Fernsehen oder auf Plakaten, kénnen On-
linewerbungen zielgruppengenau ausgespielt werden. Sie erreichen so nur jene U-
ser*innen, die auch fiir das werbende Unternehmen relevant erscheinen. Werbetrei-
bende machen sich dabei mehrere Techniken zunutze, wie etwa Daten aus IP-Adres-
sen herauszulesen, um den Standort der User*innen zu bestimmen (Geo- und Regi-
otargeting) oder Entscheidungen mit Hilfe von Such- und Browserverhalten (Behavi-

oural Targeting) zu treffen (vgl. Greve et al. 2011, S. 8).

Werber*innen im Internet haben aber auch die Moglichkeit, die Reise der User*innen
und ihrer potenziellen Kund*innen aufzuzeichnen. Webshops kénnen gesehene Pro-
dukte, die Einkaufshistorie oder sogar nicht abgeschlossene Kaufe speichern. Bei dem
Versuch, Werbung an Website- und Onlineshop-Besucher*innen personalisiert aus-
zuspielen, spricht man auch vom Retargeting, Re-Marketing oder im Facebook Wer-
beuniversum auch vom Custom Audience Targeting (vgl. Venzke-Caprarese 2017, S.

577ff).

Werbenetzwerke haben dabei sogar die Méglichkeit, die Aktivitdten von User*innen
websiteiibergreifend nachzuvollziehen (vgl. Trusov et al. 2016, S. 405). Diese Netz-
werke kooperieren meist mit einer grofden Anzahl an Websites und vermarkten deren
Werbeflachen. Sie wissen daher auch immer, wenn ein/e User*in eine zum Netzwerk
gehorende Website aufruft (vgl. ebd., S. 412). Zu den grofdten Netzwerken im deutsch-
sprachigen Raum gehoren etwa das Google Ad Network® oder TradeDoubler®. Coo-
kies, die in den Codes der Websites hinterlegt werden, erlauben es, diese Daten auch
auf externen Seiten, aufderhalb der Netzwerke, zu nutzen. Auch Facebook nutzt seine
Daten fiir Werbung auf3erhalb seiner Social Media Plattformen. Uber den Facebook
Business Manager lassen sich neben Facebook, Instagram und Messenger auch Wer-
bungen im Facebook Audience Network!? schalten, die auf Websites und in Apps an-

gezeigt werden.

8 Google Ad Network: https://ads.google.com/ [letzter Zugriff: 20.9.2019].
9 TradeDoubler: https://www.tradedoubler.com/de/ [letzter Zugriff: 20.9.2019].

10 Facebook Audience Network: https://www.facebook.com/audiencenetwork [letzter Zugriff:
20.9.2019].
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Je nach Werbeplattform konnen im Targeting etliche weitere Merkmale herangezo-
gen werden, um Werbungen zu distribuieren, wie etwa Zeit, Endgerat, Schliisselbe-
griffe oder Kontextbezug zur jeweiligen Website (vgl. Greve et al. 2011, S. 11). Unter-
nehmen nutzen all diese Datenpunkte, um ihre Kommunikations- und Werbemaf3-
nahmen zu optimieren, aber auch um User*innen-Profile zu erstellen und verhaltens-
und interessensbasiertes Targeting anzuwenden (vgl. Trusov et al. 2016, S. 406).
Meist konnen Unternehmen durch ihre Trackingmethoden aber keine vollstandigen
User*inneninformationen einholen und greifen auf Marketing Research Unterneh-
men zuriick, die anonymisierte Third-Party Daten anbieten. In Kombination mit den
durch das Tracking gesammelten First-Party Daten ist es Unternehmen und Wer-
ber*innen so moglich, Prognosen iliber die Dimensionen der User*innenprofile zu

treffen (vgl. ebd., S. 406).

4.2.2 Real Time Bidding

Eine der Grundvoraussetzungen fiir datenintensive Werbung im Internet ist das Po-
tential von automatisierten, Algorithmus-getriebenen Entscheidungsprozessen in
Echtzeit. Die Basis dafiir bietet das Real Time Bidding (RTB). Dieses beschreibt im We-
sentlichen ein automatisiertes Auktionsmodell, welches in Bruchteilen von Sekunden
den Einkauf von Werbeplatzierungen regelt. Trusov et al. (vgl. 2016, S. 406f) sehen in
Real Time Bidding folgende drei wesentlichen Vorteile im Vergleich zu herkdmmli-
chen digitalen Werbebuchungen: RTB (1) ermdglicht die Nutzung grofder Datenmen-
gen sowie individueller Profildaten, (2) findet, wie der Name bereits sagt, in Echtzeit

statt und (3) ermoglicht Einblick in die Performance, um die Daten zu vergleichen.

Der Real Time Bidding Interaktionsprozess durchlauft folgende Schritte und wird in

Abbildung 3 zur Veranschaulichung dargestellt (vgl. ebd., S. 409):

Dabei besucht (1) der/die User*in eine Website. (2) Ein Ad Exchange identifiziert
den/die User*in mit Hilfe einer Cookie ID und erkennt sein bzw. ihr Profil. Es wird
daraufhin eine Anfrage fiir ein Gebot abgeschickt. (3) Werbende erhalten diese An-
frage und gleichen die User*innendaten ab (4) und im Anschluss gibt der/die Wer-
bende ein Gebot fiir die Werbeplatzierung ab. (5) Die Display Ad des/der Gewinner*in

der Auktion wird auf der Website im Werbefenster angezeigt. Publisher nutzen dabei
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eigene Supply-Side-Plattformen (SSP), um ihre Werbeanzeigen auf dem Markt anzu-
bieten. Werbetreibende wiederum nutzen sogenannte Demand-Side-Plattformen
(DSP), um eben jene Werbepliatze zu ersteigern. Data-Management-Plattformen
(DMP) werden wiederum genutzt, um Profil- und Interessensdaten mit dem DSP aus-
zutauschen und optimale Targeting-Ergebnisse zu erzielen. Cookies und Nutzer-IDs
ermoglichen eine sogenannte Customer-Journey, bei der Website-Besuche, Kaufe oder
Kontakte mit fritheren Werbemitteln gespeichert werden und bei einer Auktion her-

angezogen werden koénnen (vgl. Stange/Funk 2014, S. 335ff).

3

User*in Advertiser 1

fordert die 2
Seite eines

Publishers

an. 1

2 3
Ad exchange Advertiser 2

— User*in sieht
die Seite mit 2
der Werbe-
anzeige. 3
4 Advertiser 3

Abbildung 3 - Real Time Bidding Interaction (vgl. Trusov et al. 2016, S. 409)

RTB umfasst also im Wesentlichen ein klassisches Auktionsverfahren, bei dem
der/die passendste Bieter*in den Zuschlag erhdlt. Im Vergleich zu einer analogen
Auktion, bei der menschliches Handeln notwendig ist, werden beim RTB alle Entschei-
dungen datengetrieben und von technischen Systemen in kiirzester Zeit - also z.B.
wahrend des Ladevorgangs einer Website - getroffen. Diese Entwicklungen und Wer-
bemoglichkeiten machen das Internet nicht nur zu einem lukrativen Werbeumfeld,
sie erlauben es Werbetreibenden auch, Experimente und Testings in Echtzeit durch-

zufuhren. Kund*innen konnen etwa mit vielen unterschiedlichen Variationen eines
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Creatives angesprochen werden und deren Erfolg kann unmittelbar gemessen wer-

den (vgl. Breur 2011, S. 100).

4.2.3 Programmatic Advertising

Programmatic Advertising bzw. Programmatic Buying wird falschlicherweise oft mit
Real Time Bidding verwechselt oder damit gleichgesetzt. Wahrend RTB eine auktions-
basierte Methode ist, um Werbeflachen zu kaufen, konnen tiber Programmatic Adver-
tising etwa auch Platzierungen zu Fixpreisen erworben werden. Aufderdem verspricht
es eine intensivere Datennutzung fiir besseres User*innen-Targeting, sowie algorith-
mische und personalisierte Ausspielungen von Werbungen. Programmatic Buying hat
zusatzlich die Moglichkeit auf Datenquellen von Publishern, Datenbanken, anderen

Unternehmen - sowohl online als auch offline - zuzugreifen (vgl. McStay 2016, S. 36f).

Die Hauptcharakteristika von Programmatic Advertising fasst Busch (vgl. 2014, S. 8)

folgendermafden zusammen:

> Genauigkeit beim Targeting der Zielgruppe und bei der Werbeplatzierung

> Datenbasiertes Real-Time Bidding

> Einflussnahme auf den Werbeeinkauf von Echtzeit-Informationen und empiri-
schen Daten

> Dynamische und datengetriebene Creatives durch Echtzeit-Kreation

> Automatisierungsprozesse

Ein fiir diese Forschung besonders wichtiger Aspekt, der durch programmatische
Werbeeinkaufe ermdéglicht wird, ist die Nutzung von Dynamic Creative Optimization.
Erst dadurch konnen unterschiedliche Variationen einer Werbung automatisiert und

personalisiert ausgespielt, getestet und angepasst werden (vgl. McStay 2016, S. 37).

4.2.4 Social Media Advertising

Mit dem Web 2.0 haben sich auch Social Media Plattformen im Internet etabliert. Ihre
wachsende Bedeutung fiir die Nutzer*innen haben zu zunehmenden Werbeaktivita-
ten von Unternehmen auf diesen Netzwerken gefiihrt. Da Werbung bei diesen Anbie-

tern oft andere strategische Grundlagen erfordert und andere Werbeformate maoglich
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sind, sei es im Kontext dieser Arbeit als gesondertes Element zu betrachten. Zu beach-
ten gilt es aber, dass die Plattformen meist iiber adhnliche Methoden zur Distribution

von Werbungen verfiligen, wie die bereits diskutierten.

Jede Art von Content, der mit einer persuasiven Intention via Social Media verteilt
wird und den User*innen die Moglichkeit gibt mit dem Inhalt zu interagieren, kann
als Social Media Werbung gesehen werden (Alhabash et al. vgl. 2017, S. 286). Der Be-
griff Werbung umfasst demnach sowohl bezahlte Anzeigen und beworbenen Content,
aber auch Inhalte, die durch organische, unbezahlte Reichweite verbreitet werden.
Zudem kann User Generated Content, also markenverwandte Inhalte, die von User*in-
nen selbst veroffentlicht werden, als Werbung angesehen werden (vgl. ebd., S. 286).
Problematisch wird dieser Ansatz aber, wenn wir uns die weiter oben erwihnte Be-
griffsdefinition von Werbung von Richards und Curran (siehe S. 27) vor Augen fiihren.
Darin wird Werbung explizit als ,paid“ bezeichnet. Es sei hier aber erwahnt, dass auf
die Frage, ob Werbung bezahlt sein muss oder nicht, in der Ergebnisdiskussion der
Studie ausfiihrlich eingegangen wurde. Dabei wurden etwa bewusst Word of Mouth-
Ansatze fiir diese Begriffsdefinition ausgeschlossen (vgl. Richards/Curran 2002, S.
74). Nichtsdestotrotz soll Social Media Advertising hier als Paid Media Marketing ge-
sehen werden, denn nur durch gezieltes, bezahltes Targeting, kann das besprochene

datenfokussierte Werbepotential ausgenutzt werden.

Im Vergleich zu herkémmlichen Werbeplatzierungen bieten Social Networks oder
Social Mediaplattformen wie Facebook, Twitter und Pinterest, neben der grofien
Reichweite auch erhebliches Wissen iiber ihre Nutzer*innen. Facebook etwa hat de-
taillierte Daten zu Demographie, Namen, Geburtsdatum, Ort, Freunde und Beziehun-
gen, Interessen in Organisationen, politischen Parteien oder Bewegungen. Haufig ge-
ben Nutzer*innen ihre Interessen sogar selbst auf den Seiten bekannt (vgl. Trusov et
al. 2016, S. 409). Twitter ist im Gegensatz dazu weniger prazise liber seine Nutzer*in-
nen informiert, bietet aber eine Schnittstelle fiir Programmierer und daher ein we-

sentlich zuganglicheres und offeneres System (vgl. Golder & Macy 2014, S. 132).

Social Media Plattformen nutzen, wie bereits eingangs erwahnt, ahnliche Tracking-

und Distributionsmoglichkeiten wie klassische digitale Werbeformen. In ihrer Daten-
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analyse haben sie aber meist zwei weitere Quellen zur Verfligung, die ihnen einen er-
heblichen Vorteil gegeniiber anderen digitalen Plattformen bieten: Thre Seiten wer-
den genutzt um User Generated Content zu teilen und um sich mit anderen Menschen
zu vernetzen (vgl. Gandomi/Haider 2015, S. 142). Gandomi und Haider (vgl. 2015, S.
142) klassifizieren daher folgende zwei Arten der Social Media Analytics: (1) Inhalts-
basierte Analysen, die durch die geteilte Information der User*innen entstehen. Diese
Daten sind meist in grofen Mengen vorhanden, sowie dynamisch und unstrukturiert.
(2) Strukturbasierte Analysen hingegen analysieren das Netzwerk der Nutzer*innen

und zeigen auf, in welcher Beziehung diese untereinander sind.

4.2.5 Dialogmarketing

Dialogmarketing bzw. frither auch oft als Direktmarketing bezeichnet, befasst sich mit
Marketingaktivititen, denen eine personliche Ansprache des/der Rezipient*in zu-
grunde liegt (vgl. Holland 2014, S. 4). Es handelt sich dabei also um One-to-One bzw.
in weiterentwickelter datengetriebener Form Many-to-Many Kommunikation (vgl.
Meffert/Rauch 2013, S. 25). Wie der Name bereits sagt, sind die Werbeformen in die-
sem Bereich auf Interaktion ausgelegt (vgl. Holland 2014, S. 4). Auch wenn diese Form
des Marketings nicht zwingend in Zusammenhang mit Digitalisierung stehen muss,
hat das Dialogmarketing von den Entwicklungen der Kommunikationstechnologien
in den vergangenen Jahren stark profitiert. Durch die Nutzung von Daten kénnen Kon-
sument*innen automatisiert mit individualisierten Inhalten angesprochen werden.
Man spricht daher nicht mehr von Mass Communication sondern von Mass Customiza-

tion (vgl. ebd,, S. 23).

4.3 Relevanz von Daten im digitalen Marketing

In vielen Unternehmen gehort die intensive Datennutzung bereits zum Alltag und un-
terstiitzt diese dabei, ihre wirtschaftlichen Ziele zu erreichen. Vor allem das Marke-
ting gilt als datenaffine Branche, daher werden regelmaflig praxisbezogene Studien
und Befragungen von Expert*innen durchgefiihrt. Der nun folgende Teil der Arbeit
soll aktuelle Daten zum Thema Datennutzung in den Marketingabteilungen von Un-
ternehmen bzw. in der Werbung aufbereiten, um einen Uberblick iiber die derzeitige

Situation in der Praxis zu geben.
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Um Trends im digitalen Marketing zu erkennen, veroffentlicht etwa Econsultancy in
einer Kooperation mit dem Software Unternehmen Adobe jahrlich einen Bericht zum
Thema Digital Intelligence (vgl. Econsultancy/Adobe, 2017 & 2018). Der Report ba-
siert auf Befragungen von meist iiber 10.000 Marketer*innen und Expert*innen aus
der digitalen Kommunikation aus den EMEA-, Nordamerika- und Asia Pacific-Mark-
ten. Aus Griinden der Transparenz ist vorab zu erwdhnen, dass Adobe mit der Adobe
Marketing Cloud einer der weltweit grofditen Anbieter von Marketing Automatisie-

rungs- und Analytics Software ist.11

Bei einer jahrlich durchgefiihrten Langzeitbefragung, bei der nach jenen digitalen
Trends gefragt wurde, die jeweils im vergangenen Jahr fiir die Unternehmen am chan-
cenreichsten waren, gewannen datenbasierte Themen Jahr fiir Jahr an Bedeutung. Da-
runter ,Data-driven marketing that focuses on the individual®, ,,Using marketing auto-
mation to increase efficiency and yield“ und im Jahr 2018 zum ersten Mal ,Utilizing
artificial intelligence / bots to drive campaigns and experiences“ (vgl. Ebd., S. 6). Sowohl
fir Agenturen als auch deren Kund*innen gehort daten-getriebenes Marketing im

Jahr 2018 zu den spannendsten und wichtigsten Themen.

Vergleicht man die Antworten von Unternehmen und Agenturen ist ersichtlich, dass
Unternehmen im Vergleich zu Agenturen in datenbezogene Themen mehr Chancen
sehen. (vgl. ebd,, S. 10). 64% gaben an, dass ihr Unternehmen Zugriff und Kontrolle
tiber Kund*innen- und Marketing-Daten habe, 61% der befragten Expert*innenen
sagten, sie haben Tools, um mit Hilfe der Daten personalisiertes und Real-Time Mar-
keting zu nutzen (vgl. ebd, S. 12). Nichtsdestotrotz sehen die meisten Expert*innen
die Optimierung ihres Customer Experience Designs (UX-Design) als grofdte Chance fur
Unternehmen, wiahrend 21% die meisten Chancen in der Personalisierung erkennen
(vgl. ebd,, S. 13). Aber nicht nur Expert*innen stehen der Personalisierung von Wer-
bung positiv gegeniiber, auch Konsument*innen erwarten sich von Unternehmen
tiberwiegend individualisierte und relevante Inhalte. Fenech und Perkins (vgl. 2018)
bezeichnen in einer Studie von Deloitte diesen Trend sogar als “Mass Personalization”.

Grund fiir diese Bezeichnung ist eine im Auftrag von ihnen durchgefiihrte Kund*in-

11 Weiterfiihrende Infos zur Adobe Marketing Cloud: https://www.adobe.com/at/marketing-
cloud.html [letzter Zugriff: 20.9.2019].
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nen-Befragung (vgl. Fenech/Perkins, 2018, S. 4f). Demnach méchten Konsument*in-
nen heute nicht nur individualisierte Werbung und Dienstleistungen erhalten, son-
dern sind iiberdies auch bereit mehr Geld fiir personalisierte Produkte auszugeben.
22% der Konsument*innen wiirden sogar mehr personliche Daten preisgeben, um
personalisierte Angebote zu erhalten. Unternehmensdaten zeigen, dass Personalisie-
rung vor allem bei E-Mail-Marketing zu besseren Offnungsraten und in letzter Konse-

quenz auch zu hoheren Verkaufen fiihrt (vgl. Einstein, et. al. 2017).

Nicht alle Aspekte von datenbasierter Werbung finden aber Anklang bei den Interne-
tuser*innen. In einer 2014 durchgefiihrten US-Studie gaben 80% der Social Network
Nutzer*innen an, sie seien besorgt dariiber, dass Dritte die Moglichkeit haben, die Da-
ten flir Werbung zu nutzen. 61% waren der Meinung, die Regierung sollte hier regu-
lierend verstarkt eingreifen (vgl. Madden 2014, S. 3). Etwa die Halfte von befragten
Facebook Nutzer*innen fihlt sich auch unwohl, da die Plattform eine Liste mit Inte-
ressenskategorien speichert, in denen personliche, politische und interessensbasierte

Daten ersichtlich sind (vgl. Hitlin/Rainie 2019, S. 7).

Wie so oft nehmen auch bei automatisierten oder personalisierten Werbeaktivitaten
US-Wahlen eine Pionierrolle ein. In der Forschungslandschaft finden sich zu diesem
Thema Studien und Analysen von Wahlkdmpfen. Walker & Nowlin (vgl. 2018) befas-
sen sich etwa mit der Nutzung von Wahler- und Spender-Daten und damit, wie man
durch gezieltes Targeting und datengetriebener Ansprache die meisten Spendengel-
der lukrieren kann. Bereits bei der US-Wahl 2008 wurden basierend auf den Interes-
sen und dem Surfverhalten der Wahler*innen mafigeschneiderte Werbebotschaften

ausgespielt (vgl. Turow et al. 2012, S. 6).

Den Studien zufolge ist Datennutzung in Unternehmen- vor allem in Marketingabtei-
lungen - ein dufderst relevanter Themenbereich. Es kristallisieren sich darin vor allem
Themen wie Personalisierung und Automatisierung als wichtigste Trends heraus.
Nichtsdestotrotz sollte darauf hingewiesen werden, dass hochwertiger und relevan-
ter Content in den meisten Kommunikationsabteilungen der Unternehmen nach wie

vor eine Sonderstellung einnimmt:

,And this shouldn’t come as a surprise. Content is the lifeblood of marketing ac-

tivities across a whole host of different touchpoints on owned and third- party
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digital properties, from website and advertising copy through to email market-
ing and social media activities. It is the fuel that drives digital experiences with-
out which most businesses would eventually grind to a halt.” (Econsul-

tancy/Adobe, 2018, S. 14).

Die Autor*innen des Digital Intelligence Reports (vgl. Econsultancy/Adobe, 2018,
S.15) kommen daher zu dem Schluss, dass es vor allem ein Zusammenspiel von Daten
und Inhalten ist, welches dem Unternehmen das Potential bietet, ihr Marketing zu op-
timieren. Guter Content und User-zentriertes Design bieten zwar ein optimales An-
wendererlebnis, die Nutzung von Daten und Analytics gebe aber Unternehmen erst
die Moglichkeit, die richtigen Inhalte zur richtigen Zeit und am richtigen Kanal ver-
fighar zu machen (vgl. ebd,, S. 15). Unternehmen stehen daher vor der Herausforde-
rung, zahlen-gerichtetes Marketing starker mit Agenturen und deren Kreativteams zu
verschmelzen. 53% der Marketer*Innen sehen die interne Zusammenarbeit dieser

beider Disziplinen als sehr wichtig an (vgl. ebd.,, S. 20):

»~Companies need to ensure they have a balance of skills between the analytical
thinkers who can draw insights from data, and the creative talent to bring mar-

keting and advertising campaigns to life.“ (Econsultancy/Adobe, 2018, S. 20).

Unternehmen die Tools nutzen, um Kreativen & Web-Teams optimierte Arbeitsab-
laufe zu bieten, weisen demnach einen deutlich hoheren Unternehmenserfolg auf (vgl.
ebd.,, S. 16). Dennoch sehen 41% der Expert*innen den Zugriff auf Daten fiir die Kre-

ation als besonders schwierig an (vgl. ebd.. 20).

Auch wenn es bereits Beispiele gibt, in denen Kiinstliche Intelligenz (KI) als Grundlage
fiir den kreativen Prozess genutzt wurde, geben die meisten Expert*Innen an, im Un-
ternehmensalltag die Nutzung auf die Analyse von Daten zu beschranken. Neben Per-
sonalisierung, Optimierung & Testings und automatisierten Kampagnen (u.a. E-Mails)
wird Kiinstliche Intelligenz auch vermehrt fiir automatisierte, dynamische Angebote
und Creatives aber auch fiir die Content Creation und Design genutzt. Am starksten
nutzen diese Technologien Unternehmen in den Asia Pacific Markten (vgl. ebd., S. 34).
Gerade dem Thema kiinstliche Intelligenz wird viel Potential fiir das digitale Marke-

ting zugesprochen (vgl. Richter et al. 2019). Nichtsdestotrotz gibt es nur wenige Bei-
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spiele, bei denen ein echtes KI-System fiir werbliche Zwecke zum Einsatz kommt. Le-
xus etwa nutzte Daten, um eine kiinstliche Intelligenz zu erstellen, die das Skript fiir
ein Drehbuch eines Werbespots verfassen sollte. Das Skript wurde im Anschluss je-
doch von einem Regisseur verfeinert und umgesetzt (vgl. Rondinella, 2018). Nike hat
mit dem Kauf eines KI-Unternehmens angekiindigt, mit kiinstlicher Intelligenz Kun-
denwiinsche besser voraussehen zu wollen und mit Hilfe einer Analyseplattform da-

tenorientierter zu arbeiten (vgl. Menges 2019).

Im Zusammenhang mit datengetriebener Werbung und kiinstlicher Intelligenz wird
auch haufig von datengetriebener oder algorithmischer Kreativitat gesprochen. Auf
die Frage, ob Daten tiberhaupt kreativ sein konnen, finden Varshney et al. (vgl. 2013)
mit ihrer Forschung eine Antwort. In ihrem Paper ,A Big Data Approach to Computio-
nal Creativity" untersuchen die Autor*innen, welche Bedeutung Kreativitat fiir den
Menschen hat und ob ein Computer jemals selbststindig eine kreative Leistung er-
bringen kann. Sie berufen sich auf die Thesen von Sawyer (vgl. 2012) und leiten aus
seinen Theorien und Definitionen zur menschlichen Kreativitat acht Phasen ab (vgl.
Varshney etal. 2013, S. 3f): (1) Problemfindung, (2) Wissensakquirierung, (3) Lernen
tiber verwandte Informationen, (4) Inkubation, (5) Ideenentwurf, (6) Ideenkombina-
tion, (7) Ideenauswahl und (8) Externalisierung der Ideen. Diese Phasen werden etwa
bei kulinarischer Kreativitdt, genauer gesagt beim Entwerfen von Rezepten, ange-
wandt. Im Rahmen des Papers wurde ein datengetriebenes Computersystem entwi-
ckelt, welches sich kiinstliche Intelligenz zunutze macht, um kreative und véllig neue
Rezepte zu entwickeln. So méchten die Autor*innen beweisen, dass computer-getrie-
bene Anwendung durchaus Potential zur Kreativitdt aufweisen und kein in sich ver-
steckter Widerspruch in dem Begriff datengetriebener Kreativitat steckt (vgl. Var-

shney et al. 2013, S. 6f).
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5 Die vorhersagbare Gesellschaft

In den vorangegangenen Kapiteln wurde das Thema Daten aus dem jeweiligen Blick-
winkel von Unternehmen, Werbenden und Agenturen betrachtet. Es wurde auf die
wachsenden Potentiale, auf neue vereinfachte Tools und auf das Sammeln von Daten
eingegangen. Im Zentrum der Diskussion lag vor allem die profitable und effizienz-
steigernde Verwendung von Daten fiir Unternehmen und Agenturen. Doch eine Sicht-
weise, die flr die Abhandlung des Themenbereichs von hoher Bedeutung ist, wurde

bisher aufier Acht gelassen: Jene der Konsument*innen.

Blicken wir auf das Thema Daten aus der Perspektive der User*innen, die durch diese
Entwicklungen immer mehr von ihrer Privatsphare abgeben, scheint sich die Daten-
Euphorie schnell in Skepsis umzukehren. Die grofsen Internetkonzerne stehen auf-
grund wachsender Bedenken beziiglich des Datenschutzes regelmafig in der Kritik
und tragen in der 6ffentlichen Debatte zu diesem Unbehagen bei. In einem vielzitier-
ten Interview dufierte sich etwa der frithere Google CEO Eric Schmidt wie folgt: ,We
know where you are. We know where you've been. We can more or less know what you're
thinking about.” (Thompson 2010) Skandale, wie jener des Unternehmens Cambrid-
ges Analytica, das Zugang auf grofse Mengen privater Daten auf Facebook erhalten
haben und diese fiir politische Werbezwecke verwendet bzw. weitergegeben haben
soll, sorgen fiir Unsicherheit bei den Nutzer*innen (vgl. Kozlowska 2018). Facebook
wurde in Folge dessen sogar zu einer Rekordstrafe in der Hohe von 5 Milliarden US-

Dollar aufgrund des Umgangs mit dem Datenleck verurteilt (vgl. Hamilton 2019).

So diirfte es kaum Verwunderung hervorrufen, wenn beim Eurobarometer der Euro-
paischen Kommission zum Thema Data Protection (vgl. TNS Opinion & Social 2015),
einer Umfrage Uber die Wahrnehmung des Datenschutzes innerhalb der Europai-
schen Union, Teilnehmer*innen eher skeptisch gegeniiber der Situation des Daten-
schutzes im Internet sind. Bei der Umfrage, die mit 27.980 Biirger*innen der aller EU-
Staaten durchgefiihrt wurde, dufderten sich etwa 67% der Befragten besorgt dartiber,
dass sie nicht die volle Kontrolle iiber ihre Daten im Internet haben. Viele fiihlen sich
auch unwohl dabei, dass Internetunternehmen ihre Daten nutzen, um maf3geschnei-

derte Werbung an sie auszuspielen (vgl. ebd. 2015). Unsicherheit herrscht aber auch
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vor allem darin, ob Unternehmen ihre gesammelten Daten auch so verwenden, wie es

von den User*innen erwartet wird (vgl. Shoenberger 2017, S. 301).

5.1 Das Ende der Privatsphire?

5.1.1 Die Privatsphare in datafizierten Zeiten

Wahrend man mit Daten auf Makroebene wertvolle gesellschaftliche Veranderungen
und Phidnomene erfassen und dadurch etwa eine Grippewelle frithzeitig erkennen
und darauf reagieren kann (siehe S. 43), stellt die Moglichkeit, detaillierte Aussagen
tiber den einzelnen Menschen auf einer Mikroebene zu treffen ein weitreichendes
Problem fiir die Privatsphare dar. Gilt die Privatsphéare vor allem in Europa als Errun-
genschaft einer demokratischen und modernen Gesellschaft, wird sie durch unseren
digitalen Alltag vermehrt in Gefahr gebracht. So veréffentlichen Menschen z.B. in So-
zialen Medien aufgrund mangelnder Medienkompetenz sensible Informationen tiber
sich, geben unwillentlich personenbezogene Daten aufgrund fehlender rechtlicher
Rahmenbedingungen preis oder sind aufgrund mangelnder Informationen gegeniiber
Hackerangriffen oder Spionage ohnmachtig (vgl. Adolf 2014, S. 25). Vor allem aber
bringen algorithmische Berechnungen, die aus einer grofden Menge an Daten perso-
nenbezogene Vorhersagen erstellen kdnnen, das Ideal des selbstbestimmten Indivi-
duums in Gefahr und stellen uns vor eine gesellschaftliche und ethische Herausforde-
rung (vgl. ebd,, S. 26).

Hinzu kommt, dass es in der heutigen Gesellschaft nicht moéglich ist, sich diesem Um-
stand zu entziehen. Selbst wenn jemand beschliefd3t auf Social Media zu verzichten,
wird seine [P-Adresse gespeichert. Und obgleich jemand keine Kunden- oder Kredit-
karte beim Einkauf verwenden mdchte - sein Einkauf wird trotzdem anonym analy-
siert (vgl. Kitchin 2014, S. 167). Ein kiirzlich von der Rechercheplattform Addendum
veroffentlichter Bericht zeigt auch, dass Unternehmen wie die 6sterreichische Post,
Daten ihrer Kund*innen - wie z.B. Bio-, Investment- oder Parteiaffinitit - sammeln
und an Unternehmen sowie politischen Parteien fiir die Versendung von Werbung

anbieten (vgl. Hametner et al. 2019).

Gerade wenn von datengetriebener, personalisierter Werbung gesprochen wird,

sollte auch auf die Gefahr des Predictive Profilings hingewiesen werden. Denn wenn
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es moglich ist, dass Werbesujets und Produkte je nach individuellem Geschmack und
individueller Vorliebe ausgespielt werden konnen, besteht gleichzeitig auch die Mog-
lichkeit einer Personalisierung des Preises. Je nach vorhergesagter wirtschaftlicher
Situation einer User*in konnen so ein und dieselben Produkte unterschiedlich teuer
sein (vgl. Kitchin 2014, S. 177). Abseits der Datennutzung durch Werbetreibende zeigt
sich aber auch, dass immer mehr Menschen skeptisch gegeniiber der durch Daten ver-
ursachte Diskriminierung sind. Vorhersagbare Scores iiber die finanzielle Situation
der Bevolkerung oder kriminelle Risiken sind fiir die Mehrheit in den USA laut einer

Umfrage des Pew Research Centers nicht akzeptabel (vgl. Smith 2018).

Die Forscher Couldry & Turow (vgl. 2014, S. 1712) kritisieren auch, dass bei persona-
lisierten Inhalten Entscheidungen aufgrund von daten-generierten Annahmen getrof-
fen werden, deren Basis fiir die Konsument*innen vollkommen undurchsichtig seien.
Ihr Ansatz liegt vor allem in einem demokratiepolitischen Problem begriindet (vgl.
Turow et al. 2012): Denn auch politische Akteure haben so die Moglichkeit, unter-
schiedliche Themen an Menschen mit unterschiedlichen Weltanschauungen, ,,maf3ge-
schneiderte politische Werbung“ (Turow et al. 2012), zu senden, ohne dass der/die

Rezipient*in von der intendierten Mafdnahme etwas mitbekommt.

Facebook hat als Folge auf den oben besprochenen Cambridge Analytica Skandal und
der Kritik aufgrund mangelnder Transparenz bei personalisierter Werbung eine Ad
Library!? eingerichtet. Dabei handelt es sich um eine Bibliothek aller Werbeschaltun-
gen auf dem Sozialen Netzwerk. Sucht man darin nach einer Facebook-Seite, erschei-
nen alle aktiven Werbeanzeigen, die auf dieser derzeit verbreitet werden. Politische
Seiten sind noch strengeren Richtlinien ausgesetzt: Auf politischen Facebook-Seiten
werden nicht nur inaktive Werbeanzeigen, sondern auch das aufgewendete Budget,

das fiir die Verbreitung des Postings eingesetzt wurde, 6ffentlich angefiihrt.

12 Weitere Informationen zur Facebook Ad Library, der Suchmaschine fiir alle aktiven Werbeanzeigen
auf dem Social Network: https://www.facebook.com/ads/library/ [letzter Zugriff: 20.9.2019].
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5.1.2 Das Problem der Uber-Personalisierung

User*innen stehen einer Studie von Palos-Sanchez et al. (2019, S. 69f) zufolge Wer-
bung im Internet generell positiv gegeniiber, wenn sie der Weiterentwicklung des
Webs diene. Nichtsdestotrotz gehort die Angst vor unsachgemafiem Datengebrauch
von Regierungen und Unternehmen zu den grofdten Bedenken. Individualisierten
Werbebotschaften stehen die befragten Nutzer*innen zwar eher positiv gegentiber,
fihrt ihnen aber gleichzeitig vor Augen, dass Unternehmen Daten sammeln und von
ihren Interessen wissen. Eine Studie von Tucker (vgl. 2014, S. 557) untermauert, dass
Transparenz und ein offener Umgang mit Privatsphare eine Auswirkung auf die Wer-
bewahrnehmung von User*innen haben kénnen. In dieser Untersuchung zeigte sich,
dass User*innen nach einer Initiative fiir mehr Kontrolle tiber die Privatsphare-Ein-
stellungen auf Facebook wesentlich positiver auf personalisierte Werbungen reagier-

ten, als vor Bekanntwerden der Transparenzinitiative.

Obwohl viele Unternehmen in der Personalisierung von Werbung einen wichtigen Zu-
kunftstrend sehen, werden individualisierte Angebote haufig auch abgelehnt und re-
sultieren in schlechteren Kampagnenergebnissen. Man spricht daher bei diesem Wi-
derspruch vom Personalization Paradox. Demnach kann Personalisierung sowohl als
effektiv als auch ineffektiv angesehen werden (vgl. Aguirre et al 2015, S. 35). Um die-
ses Paradoxon zu testen, flihrten Aguirre et al. (vgl. 2015) Experimente durch, in de-
nen sie fiir unterschiedliche Markenseiten auf Facebook jeweils drei Werbeanzeigen
ausspielten: Eine generische, eine moderat personalisierte und eine stark personali-
sierte Werbeanzeige. Im direkten Vergleich war die Klickrate der stark personalisier-
ten Werbeanzeigen signifikant geringer als bei den anderen beiden, in manchen Fal-
len zeigte sich aber, dass moderat personalisierte Werbungen durchaus die héchsten

Klickraten erzielen konnten.

Diese Studien zeigen die Sensibilitat der User*innen auf, wenn es um personalisierte
Inhalte geht. Auch wenn diese in manchen Fallen positiv gesehen werden kann, be-
steht eine Gefahr der Uber-Personalisierung. Werbetreibende sollten daher auf einen
achtsamen Umgang mit den Daten ihrer Zielgruppe bedacht sein, ansonsten kénnte
die angestrebte Effizienz datengetriebener Werbung zum genauen Gegenteil fithren

und die Rezipient*innen verunsichern.
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5.2 Datenschutz

Der Trend hin zum vermehrten Sammeln von Daten beschaftigt aber nicht nur die
User*innen, sondern auch Jurist*innen und die Politik. Das Tracken von Surfverhalten
und Retargetings von Websitebesucher*innen ist nach wie vor nicht klar definiert.
(vgl. Venzke-Caprarese 2017, S. 578). Kritik gibt es hier auch an der EU-Datenschutz-
grundverordnung!3 (DSGVO, engl. GDPR), die seit Mai 2018 giiltig ist. Ziel der Verord-
nung war es, mehr Transparenz zu schaffen und zu regeln, was mit den Daten der
Konsument*innen passiert und wie diese von Unternehmen verwendet werden diir-
fen. Die Regelung versucht ,den Spagat zwischen Verbraucherschutz und Innovations-
anreizen zu ermoglichen” (vgl. Kretschmer 2018, S. 459f). Man will im Wesentlichen,
dass keine User*innen-Profile ohne deren Einwilligung erstellt werden. Daher ist
auch beinahe jede Verwendung von Cookies, die die Spuren von User*innen verfolgen,
um ihnen gezielt Werbung ausspielen zu konnen, von dieser Regelung betroffen (vgl.
Dabrowski et al. 2019, S. 259). Wichtig zu erwahnen ist hier auch, dass es sich dabei
um ein Recht handelt, das von allen Seiten, die in der Europaischen Union verfiigbar
sind, eingehalten werden muss, auch wenn deren Datenbanken im Ausland liegen
(vgl. ebd., S. 259). Dies ist mitunter ein Grund, warum manche Websites, wie etwa die
LA Times oder der Chicago Tribune, unmittelbar nach Inkrafttreten des Gesetzes, ih-
ren Leser*innen innerhalb der EU den Zugriff auf ihre Websites verwehrten und beim
Aufrufen der Seite nur darauf hinwiesen, dass aufgrund der neuen Regelungen keine

Besuche innerhalb dieses Gebiet mehr méglich seien (vgl. Satariano 2018).

Diese Feststellungen werfen die Frage auf, ob datengetriebene Werbung durch diese
Regelung tiberhaupt noch méglich ist. Um DSGVO-konform eine Onlineplattform zu
betreiben, fithren Dabrowski et al. (vgl. 2019, S. 259) folgende Optionen an: (1) Die
Nutzung aller Cookies wird eingestellt, das Nutzer*innenverhalten auf der Website
wird weder gespeichert noch fiir Werbezwecke verwendet. (2) User*innen werden

explizit, meist mit einer Bannereinblendung, gefragt und miissen der Setzung des

13 Die Verordnung mit dem offiziellen Titel ,Regulation (EU) 2016/679 of the European Parliament
and of the Council of 27 April 2016 on the protection of natural persons with regard to the processing
of personal data and on the free movement of such data, and repealing Directive 95/46/EC (General
Data Protection Regulation) als Gesetzestext ist hier zu finden: https://eur-lex.eu-
ropa.eu/eli/reg/2016/679/0j [letzter Zugriff: 20.9.2019].
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Cookies zustimmen. (2) Alternativ werden EU-User*innen von der Seite verbannt, wie

es etwa bei der LA Times und beim Chicago Tribune der Fall war.

Die Zulassigkeit von Trackingtechnologien ist aber dennoch umstritten. Man geht
zwar davon aus, dass eine Einwilligung der betroffenen Person im Vorhinein notig ist.
Ob die eingesetzten Bannerlosungen, die derzeit vielerorts zu sehen sind, rechtlich
zulassig sind, ist jedoch nicht klar geregelt (vgl. Venzke-Caprarese 2017, S. 578). In
vielen Fallen wird daher auf die ePrivacy-Verordnung (ePVO) der EU fiir eine klare
Regelung in diesem Bereich gehofft. Sie hatte urspriinglich gemeinsam mit der DSGVO

in Kraft treten sollen, ist aber derzeit noch in Arbeit (vgl. ebd., S. 579).

5.3 Herausforderung fiir die Werbung

Aufgrund der Komplexitdt der Datennutzung und der Unsicherheit bei den Konsu-
ment*innen steht die Werbebranche auch abseits der rechtlichen Rahmenbedingun-
gen vor einer Herausforderung. Zum einen haben User*innen den zunehmenden Be-
darf, im Internet volle Kontrolle iiber Ihre Daten zu erhalten, andererseits verhalten
sie sich jedoch meist gegensatzlich und geben sensible Informationen leichtfertig
preis (vgl. Shoenberger 2017, S. 305). Dieses, als Privacy Paradoxon (ebd., S. 306) be-
zeichnete Phdnomen macht auf eine Problematik aufmerksam, die sowohl die Platt-
formen als auch werbetreibende Unternehmen in die Pflicht ruft, verantwortungsvoll
mit den Daten der Nutzer*innen umzugehen. Denn wahrend die User*innen immer
mehr Inhalte veroffentlichen, entwickeln die Plattformen immer bessere algorithmi-

schen Berechnungen und Verfahren fiir die Analyse der Daten (vgl. ebd., S. 306).

Dass Plattformen wie Facebook die Daten ihrer User*innen nutzen um Werbung ziel-
gruppengereicht auszuspielen, ist gemeinhin bekannt. Welche Informationen diese
Plattformen jedoch genau verwenden, ist in den meisten Fallen nicht transparent er-
sichtlich. Um einen detaillierten Blick auf das verhaltensbasierte Targeting zu werfen,
haben Cuevas et al. (vgl. 2019) die Targeting-Mdoglichkeiten auf Facebook im Detail
erforscht. Das Social Network erlaubt es Werbetreibenden, die User*innen mit Daten
zu ihrem Aufenthaltsort, ihrer Demographie, aber auch ihren Interessen gezielt anzu-
sprechen. Dazu erstellt Facebook fiir User*innen Werbepraferenzen, die auf deren

Verhalten auf der Plattform basieren (vgl. ebd., S. 1) Diese personlichen Praferenzen
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sind in einer Ubersicht den Nutzer*innen frei zuginglich.1# Darunter befinden sich
neben allgemeinen Interessen auch Daten, die moglicherweise sensibel sind, wie etwa
Informationen liber die sexuelle Orientierung oder die politische Einstellung. Die For-
scher stellen darin fest, dass insgesamt 67% aller Facebook User mit moglicherweise
sensiblen Werbepraferenzen markiert sind (vgl. ebd., S. 6). Aufgrund der Gefahr, dass
diese Daten missbrauchlich verwendet und etwa Hass-Postings an Gruppen bestimm-
ter Ethnien, sexueller Orientierung oder religiosen Glaubens ausgespielt werden kon-
nen, fordern die Autor*innen (vgl. ebd., S. 5f) Werbetreibende dazu auf, jene Daten
nicht mehr fiir ihre Anzeigen zu verwenden. Sie appellieren aber auch an Facebook,
Anpassungen vorzunehmen. Es sei an dieser Stelle erwahnt, dass Facebook laufend
Anderungen bei den Werbepriferenzen und beim Interessens-Targeting umsetzt und
seit der Einfithrung der DSGVO, Einstellungen von der Plattform entfernt hat. Nichts-
destotrotz wurden bei einer nachtriglichen Uberpriifung im Februar 2019, von den
2092 von der Studie definierten Daten, die als moglicherweise sensibel gelten, noch

2067 in den Einstellungen festgemacht. (vgl. Cuevas et al. 2019, S. 2).

14 Facebook Ad Preferences: https://www.facebook.com/ads/preferences/ [letzter Zugriff:
20.9.2019].
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6 Theoretischer Ansatz

Die vorangegangene Diskussion zu Daten und Werbung wird nun in Kontext zu kom-
munikationswissenschaftlichen Theorien gesetzt. Zum einen soll Werbung als , rele-
vanter Akteur in der Medien- und Informationsgesellschaft und im herrschenden Kom-
munikations- und Aufmerksamkeitswettbewerb” (Brecheis/Siegert 2010, S. 57) gese-
hen werden, dessen Verdanderungsprozesse in standiger Wechselwirkung mit den
Medien steht. Andererseits muss die Bedeutsamkeit der Akteure, Strukturen und Pro-
duktion von datengetriebener Werbung auch aus einer kommunikationswissen-

schaftstheoretischen Perspektive betrachtet werden.

6.1 Mediatisierung

Wie sich Kultur und Gesellschaft durch den Einfluss von medienvermittelter Kommu-
nikation verdandern, gehort zu den wichtigsten Fragen der Kommunikationsforschung
(vgl. Hepp 2016, S. 227). Friedrich Krotz setzt sich daher in seiner Habilitationsschrift
,Die Mediatisierung kommunikativen Handelns“ mit dem Mediatisierungsbegriff aus-
einander (vgl. 2001, S. 33). Er versteht darunter einen ,Metaprozess sozialen Wan-
dels“, indem zwar Medien ,als technische Gegebenheiten [...] mit denen Menschen kom-
munizieren” gesehen werden, die jedoch in ,einer spezifischen Gesellschaft und Epoche
in Alltag, Kultur und Gesellschaft integriert” sind (Krotz 2001, S. 33). Der Begriff Medi-
atisierung umschreibt im Wesentlichen eben jene weitreichenden Konsequenzen ei-
ner mediatisierten Welt fiir unseren Alltag sowie fiir politische, soziale, kulturelle und
wirtschaftliche Organisationen (vgl. Couldry/Hepp 2013, S. 191), er ,bezeichnet eine
Forschungsperspektive, die auf eine empirische Beschreibung des Wechselverhdltnisses
im Wandel von Medien und Kommunikation auf der einen Seite und Kultur und Gesell-

schaft auf der anderen Seite zielt." (Hepp 2016, S. 227)

Krotz (vgl. 2018, S. 28ff) geht davon aus, dass in der Geschichte der Menschheit Me-
dien immer eine wichtige Rolle gespielt und daher den Menschen und unsere Kultur
stets beeinflusst haben. Sprache, Bilder, Malereien bis hin zu technischen Kommuni-
kationsmitteln - sie alle haben unser soziales Leben verdandert und gepragt. Der Me-

dienwandel, den wir aber heute erleben, macht deutlich, dass sich nicht nur einzelne
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Medien verandern, sondern dass Innovationen das ganze Mediensystem auf grundle-
gende Weise beeinflussen. Verdnderungen in unserer Gesellschaft konnen demnach
nicht auf einzelne Medien zuriickgefiihrt werden, sondern miissen ganzheitlich be-

trachtet werden (vgl. Krotz 2018, S. 30).

In einer Gesellschaft, in der digitale Medien immer mehr an Bedeutung gewinnen,
riickt auch der wissenschaftliche Diskurs rund um die Mediatisierung immer mehr
ins Zentrum technologisch gepragter Forschungen (vgl. ebd., S. 36). Da jede Technik
in seiner ,kulturspezifischen sozialen Einbettung,, (ebd., S. 36) zu betrachten ist, kon-
nen Medien selbst keine Veranderung bewirken. Erst die Benutzung durch die Men-
schen innerhalb ihrer gesellschaftlichen und sozialen Rahmenbedingungen ermog-
licht Verdnderung. Dabei ist zu beachten, dass eben jene Bedingungen (z.B. Ge-
schlecht, Alter, Bildung, Kultur) beeinflussen, wie diese Techniken genutzt werden
(vgl. ebd,, S. 36). Im Blickwinkel der Mediatisierung muss auch die Wirkung von Wer-
bung liberdacht werden. Siegert und Brecheis (vgl. 2010, S. 26) geben zu bedenken,
dass sich 6konomischer Erfolg nicht mehr nur auf einzelne Werbemafinahmen be-
schranken lassen kann. Werbung hat haufig Anschlusskommunikation in Nachrich-
ten, im privaten Bereich oder eben im digitalen Raum auch auf sozialen Netzwerken

zur Folge.

Mediatisierung ist durch Schiibe -, waves of mediatization“ - gepragt. Diese beschrei-
ben, dass der Prozess der Veranderung nicht linear verlauft, sondern in Schiiben, die
unterschiedliche Bereiche der Gesellschaft unterschiedlich pragen (vgl. Hepp 2016, S.
228). Hepp geht von mindestens drei Mediatisierungsschiiben in der Kommunikati-

ons- und Medienwissenschaft aus (vgl. ebd. 2016, S. 228f):

> Mechanisierung von technischen Kommunikationsmedien (Druckmedien, Te-
legraf)
> Elektrifizierung von Medien (Rundfunk, Telefon, diverse Unterhaltungsme-
dien)
> Digitalisierung
Letzterer Schub hat vor allem traditionelle Medien verandert, neu miteinander in Ver-
bindung gebracht und nicht zuletzt den Wandel hin zur Datafizierung ermaoglicht (vgl.

ebd., S. 229). Hepp stellt zudem in den Raum, dass Datafizierung sogar zu einem
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neuen, eigenstandigen Mediatisierungsschub fiihren kénnte und spricht von ,einer

tiefgreifenden Mediatisierung - deep mediatization“ (ebd., S. 229f).

Der derzeitige Mediatisierungsschub kann im Wesentlichen an sieben Entwicklungen
festgemacht werden (vgl. Krotz 2001, S. 34f): (1) Medien sind aufgrund der heutigen
Technologien dauerhaft verfiighar und allgegenwartig, (2) sowohl interpersonale
Kommunikation als auch unser Wissen und unsere Gefiihlswelt erleben und erfahren
wir Uber Medien (3), unterschiedliche Arten der Kommunikation und Medien vermi-
schen sich und iiben eine Wechselwirkung aufeinander auf, (4) dieser wechselseitige
Einfluss von Medien und ihrer Nutzung durch den Menschen fiihren zu einer Annahe-
rung ihrer Inhalte und Aufmachung, (5) Alltagshandeln und Kommunikation findet
vermehrt medienvermittelt statt, (6) Medien bieten immer mehr Orientierung und
Handlungsanleitungen fiir Menschen und (7) die zunehmende Medienkommunika-

tion wirkt sich erheblich auf Identitat, Kultur und Gesellschaft aus.

Die Vielschichtigkeit von Mediatisierung wird spatestens dann ersichtlich, wenn man
das Konzept aus Big Data Sicht betrachtet: Softwareanwendungen und Tools haben
heute einen Grad an Komplexitat erreicht, der uns individuelle Entscheidungen oder
Absichten von Programmierern bzw. Computern kaum nachvollziehen lasst (vgl.
Krotz 2018, S. 37). Bislang irrelevante Informationen unseres Alltags werden von
Computern verwertbar, nicht beobachtbare Prozesse werden erkennbar und auf-

grund der Speicherung der Daten fiir immer einsehbar (vgl. Adolf 2014, S. 24).

Demnach ermoglichen wir durch unsere verstarkte Nutzung digitaler Kommunikati-
onskandle und -medien und dem Vorantreiben der Datafizierung, dass ,die Produktion
und Auswertung solcher Daten als Grundlage unserer sozialen Prozesse der Wirklich-
keitskonstruktion“ (Hepp 2016, S. 229) akzeptiert werden. Aufgrund dieser funda-
mentalen Veranderung unserer Medienkommunikation eignet sich der Mediatisie-
rungsbegriff als theoretischer Rahmen fiir Forschungen, die Wandlungsprozesse von
Gesellschaft, Kultur und Politik untersuchen (vgl. Adolf 2014, S. 22f). Adolf sieht in Big
Data ein ,mediatisierungsrelevantes Phdnomen®, das es uns ermoglicht bisher vollig
unbekannte Erkenntnisse zu unserer Umwelt zu gewinnen, die ,ein neues - mediati-

siertes — Weltverhdltnis begriinden.” (ebd., S. 24f.)
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6.2 Daten als Konstruktion von Wirklichkeit

6.2.1 Konstruktivismus

Das eben vorgestellte Mediatisierungskonzept weist darauf hin, dass der tiefgreifende
Einfluss von Daten auf unsere Gesellschaft Auswirkungen auf die Wahrnehmung der
Wirklichkeit hat. Darauf aufbauend soll im Folgenden naher auf die konstruktivisti-

sche Perspektive eingegangen werden.

Der Sozialkonstruktivismus von Berger und Luckmann (vgl. 1980, S. 3) beschiftigt
sich etwa mit Wissen und wie es zur gesellschaftlichen Wirklichkeit wird. Darin gehen
sie davon aus, dass es Aufgabe der Forschung sei, nach der Subjektivitiat von Wissen
und der Konstruktion der Wirklichkeit zu fragen. Sie definieren die beiden Begriffe

wie folgt:

,Flir unsere Zwecke gentigt es, ,Wirklichkeit' als Qualitdt von Phdnomenen zu
definieren, die ungeachtet unseres Wollens vorhanden sind — wir kénnen sie
ver- aber nicht wegwiinschen. ,Wissen’ definieren wir als die GewifSheit, daf3
Phdnomene wirklich sind und bestimmbare Eigenschaften haben.” (Ber-

ger/Luckmann, 1980, S. 1)

Demnach ist unsere Wirklichkeit eine gesellschaftliche Konstruktion, die Gesell-
schaftsordnung ,eine stdndige menschliche Produktion“ (Berger/Luckmann, 1980, S.
55) in der auch das vergangene Tun des Menschen innewohnt. ,Der Vorgang zur Men-
schwerdung findet in Wechselwirkung mit einer Umwelt statt” (ebd., S. 51). Wiederho-
lung von gesellschaftlichem Wissen und Routinen, wie etwa durch Institutionalisie-
rung, schaffen eine gesellschaftliche Ordnung, eine Wirklichkeit der Alltagswelt (vgl.
ebd., S. 58f).

6.2.2 Konstruktion sozialer Wirklichkeit durch Datafizierung

Die Verdanderungen durch die Digitalisierung fiihren dazu, dass Medien nicht mehr
nur Mittel von Kommunikation mit anderen Menschen sind, sondern dass digitali-
sierte Medien im allgemeinen als Mittel zu einer algorithmisierten Wirklichkeitskon-

struktion dienen. Teile des Konstruktionsprozess sind computergesteuert und haben
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meist kein menschliches Handeln als Grundlage (vgl. Hepp 2016, S. 230). Werden Me-
dien nur noch digital und individualisiert genutzt spricht Hepp (ebd., S. 230) von

»Konstruktion sozialer Wirklichkeit durch Datafizierung".

Die Kommunikation steht hier vor einer neuen Herausforderung. Denn im Gegensatz
zu journalistischen Ansatzen, bei denen trotz algorithmischer Einfliisse eine Objekti-
vitat im Idealfall zumindest angestrebt wird, sind bei der werblichen Nutzung - bei
der eine dynamische oder personalisierte Anpassung das Ziel ist - diese unterschied-
lichen konstruierten Wirklichkeiten sogar gewiinscht. Immerhin soll jede/r User*in
seine eigene Werbebotschaft erhalten und den/die Kommunikator*in auch in jener

Wirklichkeit wahrnehmen.

Fur Daten in der Wissenschaft gilt das Falsifizierungs-Prinzip: Sie gelten gemeinhin
als wahr, bis das Gegenteil bewiesen werden kann. Grundlage dafiir ist die intersub-
jektive Nachvollziehbarkeit aller Daten und Erhebungsmethoden. Und auch hier gilt:
Daten sind immer in ihrem Kontext zu verstehen und haben keinen Anspruch auf All-
gemeingiiltigkeit. Wie bereits in der Definition des Begriffs (siehe S. 13) diskutiert,
handelt es sich bei Daten nicht um objektive Fakten, sie sind immer als vorselektierte
Teile eines grofden Ganzen und als Resultat menschlichen Handelns zu sehen (vgl. Ro-
senberg 2013, S. 33). Demnach kénnen auch Big Data die Wirklichkeit nicht abbilden,

sondern uns nur eine Konstruktion davon zeigen:

»The way we use data is a series of choices and as such the data does not ‘speak
for itself’. If we want to make sense of all this data then we need to understand

the lens through which we are looking at it.” (Strong 2015, S. 7)

Selbst wenn wir davon sprechen, dass Big Data ganze Systeme oder Populationen in
hochstem Detailgrad erfassen konnen, kénnen wir nicht sichergehen, dass Objektivi-
tat gewahrleistet werden kann. Denn wie bereits erwahnt, konnen wir Daten nicht in
roher Form auffassen, sie miissen erst gesammelt, zusammengetragen, verarbeitet o-

der interpretiert werden (vgl. Gitelman/Jackson 2013).
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6.3 Diffusionstheorie

6.3.1 Rogers’ Diffusion of Innovation

Die Nutzung von Big Data ist Motor vieler Innovationen in der Werbebranche. Everett
Rogers (vgl. 2003) setzte sich bereits in den 1960er Jahren in seiner Theorie “Diffu-
sion of Innovation” (DOI) mit der Verbreitung und Adaption von Innovationen in der
Gesellschaft auseinander. Flir die Kommunikationswissenschaft ist die Diffusionsthe-
orie in zweierlei Hinsicht dufderst relevant. Einerseits kann man Diffusionsprozesse
in Medieninnovationen erkennen, andererseits ist jede Innovation gleichermaf3en ein
Kommunikationsvorgang, der Einfluss auf deren Verbreitung ausiibt (vgl. Karnowski

2013,S.514).
Im Wortlaut definiert Rogers (2003, S. 11) den Begriff Diffusion wie folgt:

,Diffusion is the process by which an innovation is communicated through cer-

tain channels over time among the members of a social system.”

Eine Innovation kann demnach alles - eine Idee, eine Praktik oder ein Gegenstand -
sein, was vom/von der Ubernehmer*in als neu angesehen wird (vgl. ebd., S.12). Das
umfasst neue Technologien gleichermafien wie Medieninnovationen, Ideologien oder

klassische Nachrichten (vgl. Karnowski 2013, S. 514).

In welchen Schritten die Adaption von Innovationen stattfindet, hat Rogers sowohl
auf individueller als auch organisatorischer Ebene zusammengefasst. In seinem Mo-
dell eines Innovations-Entscheidungs-Prozesses arbeitet Rogers (vgl. 2003, S. 169)
folgende Adaptionsstufen fiir Individuen heraus: Die (1) Knowledge Stage tritt in ein,
wenn ein Individuum oder eine entscheidende Einheit erstmals von einer Innovation
erfahrt. In der (2) Persuasion Stage bildet sich eine positive oder negative Meinung
dariiber, wahrend in der (3) Decision Stage tiber eine Entscheidung liber die Adaption
oder Ablehnung getroffen wird. In der (4) Implementation Stage wird diese neue Idee
umgesetzt und in der (5) Confirmation Stage folgt die Bestarkung oder die Widerru-
fung der Entscheidung.
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In Organisationen hingegen treffen meist folgende Entscheidungsstufen zu: (1) Beim
Agenda-Setting wird das Bedlrfnis fiir eine Innovation erkannt, beim (2) Matching
wird fiir das Problem eine passende Innovation gefunden. Im (3) Redefining/Restruc-
turing wird die Innovation so modifiziert, dass sie der Organisation, ihren Anforde-
rungen und Strukturen gerecht wird. Wahrend des (4) Clarifyings wird die Beziehung
zwischen Organisation und Innovation deutlicher definiert und im (5) Routinizing so
in die Organisation eingegliedert, dass sie ihre Identitit als solche verliert (vgl. ebd.,
S. 420). Attribute wie Vorteil, Zuganglichkeit oder Komplexitat einer Innovation sind
ein ausschlaggebender Grund dafiir, ob eine Innovation von einem Individuum oder
einer Organisation eher schneller oder langsamer adaptiert wird. (vgl. ebd, S. 16). Die-
ser Argumentation von Rogers folgend lasst sich die Vermutung anstellen, dass Agen-
turen andere Voraussetzungen haben um Innovationen zu adaptieren, als ihre
Kund*innen, da sie diesen Vorteil fiir sich und den wachsenden Beratungsbedarf nut-

zen konnen.

6.3.2 Knowledge Gap

Demnach haben aber auch unterschiedliche Organisationen unterschiedliche Adapti-
onsgeschwindigkeiten. Day (vgl. 2011) beschaftigt sich etwa in seinem Bericht,,Clo-
sing the Marketing Capabilities Gap” mit der immer grofier werdenden Liicke zwi-
schen der Nachfrage des Marktes und den tatsachlichen Kapazitaten von Organisati-
onen und Marketingabteilungen beziiglich der Nutzung von Daten. Wahrend das Wis-
sen in innovativen Bereichen fiir die einen ein Vorsprung und Wettbewerbsvorteil
bedeutet, fiilhrt dieser Umstand bei anderen Unternehmen, die dieser Komplexitit
nicht gewappnet sind, zu Nachteilen. (vgl. ebd., S. 183). Grofse Organisationen tendie-
ren aufgrund einer gewissen Starrheit und Selbstzufriedenheit dazu, keine innovati-
ven Ansatze zu verfolgen bzw. reagieren meist spat auf Veranderung (vgl. Day vgl.

2011, S. 184f).

Wie bereits zuvor bei der Diskussion tiber die Aufgabenbereiche von Werbeagentu-
ren besprochen (siehe S. 36), zeichnen sich Agenturen im Vergleich zu Unternehmen
durch das Spezialwissen ihrer Mitarbeiter*innen aus, das sie fiir mehrere Kund*innen
einsetzen konnen. Geht man also davon aus, dass vor allem grofde Organisationen aus

Griinden der Effizienz nicht in diesem Maf3e auf Innovationen reagieren konnen und
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stellen diesen Umstand den Adaptionsprozessen von Rogers gegeniiber, kann ange-
nommen werden, dass ein Knowledge Gap zwischen Agenturen und ihren Kund*in-

nen vorherrscht bzw. diese Wissensliicke gerade ein Motor fiir Agenturen sein kann.

Bei Veranderungen, die im Rahmen des Medienwandels passieren, ist es daher nahe-
liegend, dass Unternehmen ihre Kommunikationsagenturen explizit wegen ihres Wis-
sensvorsprungs auf ihrem Fachgebiet zu Rate ziehen. Auch Turnbull und Wheeler
(vgl. 2016) stellen in ihrer Forschung iiber die Anforderungen an Werbeagenturen
von Unternehmen fest, dass diese von ihren Agenturen verlangen, neben kreativen
Leistungen und interpersonellen Beziehungen auch strategische Perspektiven und

Knowhow in das Unternehmen einzubringen.
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7 Forschungsfragen & Annahmen

Aus dem Erkenntnisinteresse und dem aktuellen Forschungsstand bilden sich fol-
gende zentrale Forschungsfragen heraus. Sie schaffen dabei den Ausgangspunkt, auf
den der empirische Teil dieser Arbeit aufgebaut werden soll, wahrend die Annahmen

bereits einen Anfangsverdacht auf Basis bisheriger Erkenntnisse darstellen.

Forschungsfrage 1: Inwiefern wirkt sich die Nutzung datengetriebener Kommu-

nikation auf Marken und Unternehmen aus?

> Annahme 1: Unternehmen nutzen vermehrt Daten Management Software und
versuchen qualitative Daten ihrer Konsument*innen zu sammeln und wirt-
schaftlichen Vorteil daraus zu ziehen. Haben Unternehmen einen starken Fokus
auf Daten, nutzen auch deren Agenturen datengetriebene Prozesse fiir deren

Werbung.

> Annahme 2: Die Arbeit mit datengetriebenen Werbeformen verandert die Rol-
len und Verantwortungen bei Agenturen und Unternehmen und fordert Agilitat
und Flexibilitdt auf beiden Seiten. Es kann also davon ausgegangen werden,
dass Unternehmen, die datengetriebene Werbung nutzen, enger mit ihren

Agenturen zusammenarbeiten.

Forschungsfrage 2: Inwiefern hat die Nutzung von Big Data Einfluss auf die kre-

ative Arbeit in Werbe- & Kreativagenturen?

> Annahme 1: Da der Einfluss von Big Data neue Werbeformen zu Tage bringt,
wirkt sich diese Veranderung unweigerlich auf die Kreation von Agenturen aus.
Durch die permanente Verfligbarkeit von Daten und Feedback zu Werbekrea-

tionen, wachst auch der Einfluss von Daten in die kreative Arbeit.

> Annahme 2: Um diese verfiigbaren Daten einschatzen und fiir die kreative Ar-

beit nutzen zu konnen, ist ein technisches Grundwissen vorhanden. Ist also die
Datennutzung in einer Agentur hoher, ist auch ein starkeres technisches Wis-

sen bei den Kreativen auszumachen.
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Forschungsfrage 3: Welche Auswirkungen hat die Nutzung von Big Data auf die

Strukturen und Ablaufe in Agenturen?

70

> Annahme: Die Arbeit mit Daten hat auch einen strukturellen Wandel in Agen-
turen zur Folge, da sie sich den neuen Begebenheiten als Organisation anpassen
missen. Das hat auch Auswirkungen auf die Personalpolitik und die Rollen der
Mitarbeiter*innen. Annahme: Agenturen, die sich dem Thema Big Data inner-
halb ihrer Organisation 6ffnen, haben eher spezifische Berufsbilder, wie Data-

manager*innen, Developer*innen oder andere Expert*innen auf diesem Gebiet.



8 Methodendesign

8.1 Wahl der Methode

Trotz vieler verschiedener Forschungsansatze und einer breiten wissenschaftlichen
Diskussion zum Thema Big Data und Daten in der Werbung, gibt es kaum Uberblick
liber Angebote sowie liber den Umgang mit diesen in Werbeagenturen — weder inter-
national noch in Osterreich. Daher wurde das Thema in den vorangegangenen Kapi-
teln im Rahmen einer ausfithrlichen Literaturrecherche inhaltlich, historisch und
technisch eingeordnet und es wurden Parallelen zu verwandten Forschungsgebieten
hergestellt. Um auf diesem Gebiet einen ersten Einblick in die Praxis in dsterreichi-
schen Agenturen zu erhalten bzw. die Arbeitsablaufe, Veranderungen und Bedingun-
gen von datenintensiven Marketing und Werbemafinahmen in Agenturen zu erken-
nen und wissenschaftlich fassbar zu machen, werden im Rahmen dieser Arbeit leitfa-
denorientierte Interviews mit Expert*innen aus fithrenden 6sterreichischen Agentu-
ren gefiihrt, gegeniibergestellt und analysiert. Der nun folgende Teil dieser Arbeit
geht demnach detailliert auf die dieser Forschung zugrunde liegenden methodischen

Vorgangsweise ein und legt alle Entscheidungen offen.

8.2 Durchfithrung der Interviews

8.2.1 Das Interview

Wahrend in der quantitativen Forschung das Sampling in der Regel streng formali-
siertist, um eine hochstmogliche Reprasentation und die statistische Generalisierbar-
keit einer groféen Gruppe zu gewahrleisten, ermdoglicht uns die qualitative Forschung
eine flexiblere Herangehensweise (vgl. Flick 2018, S. 48f). Sie erlaubt es uns, sowohl
Formvorgaben wie Anzahl der Teilnehmer*innen, Geschlecht, etc. im Vorfeld zu defi-
nieren, um die Ergebnisse untereinander vergleichbar zu machen, als auch zur Ganze
auf Sampling-Entscheidungen und Formelles zu verzichten (vgl. Flick 2018, S. 49). So
wird etwa in der Grounded-Theory-Forschung das , Theoretische Sampling (theoreti-
cal sampling)” genutzt, bei dem die Auswahl der Untersuchungsteilnehmer*innen
durch kontinuierliche Analyse der vorhandenen Daten bestimmt wird (vgl. Flick

2018, S. 49):
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»While in more formal forms of sampling, ideas about what should be in the
sample and how to find it are behind the logic of sampling, in theoretical sam-
pling it is more the idea of what is still missing in the data (and the insights that
makes possible) which drives sampling decisions.” (Flick 2018, S. 49)

Miles und Huberman (vgl. S. 1994, S. 16f) stellen daher die Frage, wie vorstrukturiert
ein qualitatives Forschungsdesign sein soll und unterscheiden im Wesentlichen zwi-
schen Loose und Tight Research Designs. Sie kommen zu dem Schluss, dass die meisten
qualitativen Studien genau dazwischen liegen, und jede Forschung ihre ganz eigenen

Anspriiche hat, wo sie lose und wo sie explizit straffe Strukturen bedarf.

Um den bestmdglichen Erkenntnisgewinn fiir die vorliegende Forschung zu erlangen,
werden daher auf Basis dieser Grundlagen Interviews mit Expert*innen mit einem
Leitfaden durchgefiihrt. Dieser dient als allgemeiner roter Faden, um fiir die Beant-
wortung der Forschungsfragen relevante Inhalte mit den Interviewpartner*innen zu
besprechen, und um die Gesprache im Anschluss bestmoglich kategorisieren und ver-
gleichen zu konnen. Um jedoch unerwartete Themendimensionierungen nicht zu ver-
hindern, sondern zu foérdern, ist es ratsam, auf zu detaillierte Vorgaben, die einem

verpflichtenden Ablauf folgen, zu verzichten (vgl. Meuser & Nagel, 1997, S. 487).

Auf Basis der bisherigen Literatur, der Forschungsfragen und der abgeleiteten Annah-
men, wurden die Fragen fiir die Expert*inneninterviews in Form eines semistruktu-
rierten Leitfadens vorformuliert, um eine méglichst hohe Vergleichbarkeit der Inter-
views zu erreichen und schliefdlich das Erkenntnis fiir diese Arbeit daraus ableiten zu
konnen. Jede der drei Forschungsfragen betrachtet das Thema aus einem spezifischen
Blickwinkel heraus, weshalb auch die Interviewfragen in folgende drei Themenberei-

che unterteilt wurden:

> Forschungsfrage 1 fragt nach den Marken und Agenturkund*Innen.
> Forschungsfrage 2 fragt nach Veranderungen auf der Kreationsebene.

> Forschungsfrage 3 fragt nach strukturellen und organisatorischen Veranderun-

gen in Agenturen.

Den gesamten Leitfaden fiir die Gesprache samt Detailfragen, die fiir alle Gesprache

mit den Expert*innen herangezogen wurde, ist im Anhang zu finden (siehe S. 119).
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8.2.2 Sampling

Sowohl fiir die spatere Analyse als auch aufgrund limitierter Ressourcen, stellt das
Sampling einen der wesentlichen Punkte eines jeden Designs einer qualitativen For-
schung dar. Denn es ist weder zielfiihrend noch méglich, alle Expert*Innen, die sich
mit dem Phanomen Big Data in der Werbung auseinandersetzen, zu befragen. Miles
und Hubermann (vgl. 1994, S. 28) stellen daher auf Basis der Uberlegungen von Kuzel
(1992)15 und Patton (1990)1¢ einige Strategien bzw. Eigenschaften vor, die eine struk-
turierte Auswahl von Expert*innen ermdglichen. Folgende Eigenschaften werden als
Grundlage des Samplings dieser Arbeit herangezogen (vgl. Miles/Hubermann 1994,
S.28):

> Maximum Variation: Mehrere Expert*innen aus unterschiedlichen Agenturen
garantieren unterschiedliche Perspektiven auf das Thema der Forschung.

> Homogenous: Die Befragten sind in dhnlichen oder vergleichbaren Bereichen
in ihrem Unternehmen tatig.

> Intensity: Sie beschaftigen sich in dieser Agentur mit datenintensiven Werbe-
formen und/oder haben bereits innovative Kampagnen durchgefiihrt.

> Typical Case: Die Gesprachsteilnehmer*innen werden allgemein zum Thema
Big Data und datengetriebene Werbung befragt.

> Extrem or Deviant Case: Sie werden explizit liber eigene Beispiele und Erfah-
rungen sprechen.

> Snowball or Chain: Abschliefdend werden sie zu weiterfiihrenden Informatio-

nen, Personen oder Kampagnen befragt, um alle Bereiche des Themenfeldes

abzudecken und einen moglichst umfassenden Einblick zu erhalten.

Zu beachten gilt es laut Meuser & Nagel (vgl. 1997, S. 488) bei der Auswahl der Ex-
pert*innen und der Analyse ihrer AufRerungen, dass diese stets ,im Kontext ihrer in-

stitutionell-organisatorischen Handlungsbedingungen verortet” (1997, S. 488) sein

15 Kuzel, Anton J. (1999): Sampling in Qualitative Inquiry. In: Crabtree, Benjamin F. / Miller, William
F. (HG): Doing Qualitative Research. Thousand Oaks: Sage. S. 33-45. 2. Auflage
16 patton, Michael Q. (1990): Qualitative evaluation and research methods. Beverly Hills: Sage.
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miissen. Nur so und in Verbindung mit einem Leitfaden-gestiitzten Gesprach ist eine

Vergleichbarkeit der Interviews moglich.

8.2.3 Die Expert*innen

Die Expert*innen wurden im Laufe der methodischen Arbeit durch Empfehlungen
laufend angepasst und erweitert. Es wurden insgesamt zwei Vertreter*innen von Kre-
ativagenturen, drei von Mediaagenturen und ein Vertreter von Dialogagenturen be-
fragt um so eine hohe Variation an Expert*innen zu erméglichen. Da alle Gesprachs-
partner*innen bereits datenintensive Kampagnen in ihrer Rolle durchgefiihrt haben
oder sich in ihren Agenturen mit dem Thema auseinandersetzen, ist auch eine Homo-
genitdt und Intensitit garantiert. Fiir die Erhebung wurden ausschliefdlich Mitarbei-
ter*innen zumindest im Senior Level angefragt. Alle 6 Gesprache fanden im August
und September 2019 statt und wurden personlich in den jeweiligen Biiros der Inter-
viewten gefiihrt. Sie dauerten allesamt zwischen 20 und 40 Minuten. Auf Basis der
oben genannten Ansatze wurden folgende Interviewpartner*innen und/oder Agen-
turen fiir diese Forschung ausgewahlt, die im Folgenden kurz vorgestellt werden sol-

len:

Peter Czerny ist Mitbegriinder und Geschaftsfithrer der Werbe- bzw. Kreativagentur
CCK Celand, Czerny, Kreil Werbeagentur. Zustandig fiir Strategie und Kreation, war er
mafigeblich an der Durchfiihrung der ersten Audio Dynamic Creative Kampagne in
Osterreich fiir Ottakringer gemeinsam mit dem Audio-Vermarkter RMA im digitalen

Radio verantwortlich.

Misha Verollet ist Head of Digital Strategy bei der Kreativ- und Digitalagentur Virtue
Austria und in dieser Position fiir die strategische Ausrichtung der Agentukund*innen

fir Digital- und Social Media-Werbung zustandig.

Nora Martys ist Senior Account Managerin bei der Mediaagentur Publicis Media und
war in dieser Position flir die Durchfithrung einer Dynamic Creative Kampagne fiir

Zipfer Hops verantwortlich.

Sabrina Pohlplatz ist Managerin von FAST (Future Adaptive Specialist Team), einer
Performance Marketing Unit der Mediaagentur Mindshare. Sie leitet in dieser Position

diverse datengetriebene Projekte.
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Verena Haas ist Senior Consultant Digital Strategy bei der Mediaagentur Wavemaker
und war etwa fr die Durchfiihrung einer Data Driven Creative Kampagne fiir Huma-

nic verantwortlich.

Werner Schediwy ist COO und Partner der Dialogschmiede, des Osterreichischen
Marktfiihrers im Bereich Dialogmarketing. Er verantwortet dort datenintensive Pro-
jekte und Marketing Automatisierungs-Kampagnen, unter anderem fiir grofse Han-

delsunternehmen.

8.3 Auswertung der Interviews

8.3.1 Analyse

Neben der Vorbereitung und Durchfiihrung der Interviews, ist auch auf die Nachbe-
arbeitung ein Hauptaugenmerk zu legen. Grundlage fiir die Auswertung der Inter-

views dieser Arbeit bilden folgende zwei Ansatze:

Der Ansatz von Mayring (vgl. 2015, S. 65ff) befasst sich mit der qualitativen Inhalts-
analyse im Allgemeinen und unterteilt die Auswertung der Gesprache in folgende drei
Schritte: (1) Zusammenfassung auf das Wesentliche, (2) Explikation durch Bedeu-
tungs- bzw. Kategorienzuweisung und (3) Strukturierung durch Filterung und Syste-

matisierung.

Meuser & Nagel (vgl. 1991) verfolgen eine dhnliche Auswertungsstrategie, beschafti-
gen sich aber konkreter mit der Analyse von Interviews. Sie sehen in der Analyse von
Expert*inneninterviews die Herausforderung, das ,Uberindividuell-Gemeinsame her-
auszuarbeiten”. (ebd., 452) Um dies zu erreichen unterteilen sie den Analysevorgang

sechs Schritten der Verdichtung (vgl. ebd. 1991, S. 455ff):

(1) Die Transkription ist die Verschriftlichung des Gesagten und stellt ein Protokoll
des Gesprachs dar, das in der Regel auf Tonband aufgezeichnet wurde. (2) Bei der
Paraphrasierung wird auf Basis der Forschungsfragen das Transkript in thematisch
Einheiten geteilt und Ausziige daraus zusammengefasst. (3) Diese paraphrasierten
Ausziige werden in Folge mit Uberschriften versehen. Zu beachten ist dabei, dass einer

Passage auch mehrere Uberschriften zugeordnet werden kénnen. (4) Bei einem the-
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matischen Vergleich werden dhnliche Passagen der einzelnen Interviews gegeniiber-
gestellt und deren Uberschriften vereinheitlicht. (5) Bei der Soziologischen Konzeptu-
alisierung werden Gemeinsamkeiten und Unterschiede innerhalb der Interviews mit
Riicksicht auf die erarbeitete Theorie begreifbar gemacht, (6) wahrend abschlief3end
in der theoretischen Generalisierung eine Losung des Interviewmaterials stattfindet.
Dabei werden Sinnzusammenhédnge erkannt und in einer theoriegeleiteten Diskus-

sion wissenschaftlich eingeordnet.

8.3.2 Transkription

Um eine systematische Analyse der Interviews zu garantieren, ist es notig fiir die
Transkription ein festes Regelsystem aufzustellen. Aufgrund der unterschiedlichen
wissenschaftlichen Forschungen und Disziplinen gibt es hier jedoch keine standardi-
sierten Verfahren. Je nach Ziel der Analyse unterscheiden sich die Anwendungsregeln
meist in ihrer Genauigkeit. So kénnen je nach Regel neben dem gesprochenen Wort
auch u.a. Betonungen, Lautstdrke, Pausen, Dialekte, Gestik, etc. protokolliert werden

(vgl. Kuckartz et al., 2010, S. 41).

Da in dieser Arbeit vor allem der Inhalt bzw. die Information tiber Arbeitsablaufe aus
der Praxis erforscht werden, wird auf Dialekte und nonverbale AuRerungen bei der
Transkription verzichtet und ein einfaches Regelsystem angewandt. Fiir die vorlie-
gende Forschung wurden in Anlehnung an Dresing & Pehl (vgl. 2015, S. 21f) und
Kuckartz et al. (vgl. 2008, S. 27f) folgende neun Anwendungsregeln herausgearbeitet:

1. Es wird wortlich transkribiert, nicht lautsprachlich oder zusammenfassend.
Vorhandene Dialekte werden moéglichst wortgenau ins Hochdeutsche iiber-

setzt.

2. Wortverschleifungen werden nicht transkribiert, sondern an das Schrift-

deutsch angendhert. Beispiel: “hamma” wird zu “haben wir”.

3. Wort- und Satzabbriiche oder dhnliches werden geglattet bzw. ausgelassen,
Wortdoppelungen werden nur erfasst, wenn sie als Stilmittel zur Betonung ge-

nutzt werden.

4. Lange Pausen werden durch drei Auslassungspunkte in Klammern (...) mar-

kiert.
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5. Die Interpunktion wird zugunsten der Lesbarkeit geglattet.

6. Verstandnissignale des gerade Nicht-Sprechenden wie “mhm, aha, ja, genau,
ahm” etc. werden nicht transkribiert, aufer eine Antwort besteht nur aus ei-

nem dieser Signale.

7. Jeder Sprecherbeitrag erhilt einen eigenen Absatz, zwischen den Beitragen
gibt es jeweils eine leere Zeile. Auch ein kurzer Einwurf des/der jeweils ande-
ren werden als Sprecherwechsel transkribiert.

8. Lautduflerungen der befragten Person, die die Aussage unterstiitzen oder ver-
deutlichen (lachen, seufzen), werden in Klammern notiert.

9. Die interviewende Person wird durch ein “IV”, die befragte Person durch ihre

Initialen gekennzeichnet.

Die Transkriptionen aller sechs Expert*inneninterviews wurden nach diesen zehn

Regeln vorgenommen und sind im Anhang dieser Arbeit zu finden (siehe S. 122).
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9 Auswertung

Die folgenden Seiten widmen sich den Erkenntnissen aus den Interviews. Es werden
daher die Zusammenhange und wichtigsten Themen aus den Gesprachen mit den Ex-
pert*innen zusammengefasst und ihren Erfahrungen aus dem Praxisalltag Platz gege-
ben. Aufgrund des Leitfadens, der fiir alle Interviews zur Strukturierung genutzt
wurde, konnten Kategorisierungen vorgenommen werden und alle Gesprache in dhn-
liche Bereiche, im Sinne von Meuser und Nagel (vgl. 1991, S. 455ff), unterteilt werden.
Daher werden die Erkenntnisse im Folgenden in thematische Blocke unterteilt und
die Aussagen der Expert*innen gegeniibergestellt, um ein moglichst umfassendes Bild

tiber die Tatigkeiten und Arbeit in den Agenturen zu schaffen.

9.1 Arbeitsabliufe datenintensiver Projekte

Die Befragten waren sich insofern einig, dass Datennutzung fiir die Werbung ein Be-
reich ist, der in den letzten Jahren an Bedeutung gewonnen hat und auch in Zukunft
weiterhin ein wichtiger Motor fiir die Werbebranche sein wird. Da die Expert*innen
bereits datenintensive Projekte betreuen oder betreut haben, kénnen alle eine Ver-
anderung in ihrem Arbeitsalltag in den Agenturen erkennen, unabhéngig ob in der

Werbekreation oder in Media- und datenzentrischen Agenturen.

Datenintensiven Kampagnen sind in Osterreich in vielen Fillen Ausnahmeprojekte,
die in enger Zusammenarbeit mit Media- oder auf Daten spezialisierte Agenturen ent-
stehen (vgl. Czerny, 21). In manchen Bereichen sind diese jedoch bereits in den un-
ternehmerischen Alltag integriert. Vor allem im Handel und E-Commerce werden zu-
nehmend dauerhaft datengetriebene Formate genutzt (vgl. Schediwy, 255). Die
Durchfiihrung einer datenintensiven Kampagne - hier herrscht weitgehend Einigkeit
bei den Befragten - ist mit einem erheblichen Mehraufwand aller Beteiligten verbun-
den. Ein wichtiges Kriterium bei der Wahl von solchen Projekten ist daher der tiber-
durchschnittlich hohe Mitteleinsatz, zumindest auf Seiten der Werbekreation (vgl.
etwa Czerny, 111, vgl. etwa Verollet, 186). Aufgrund von individualisierten Werbe-
mitteln ist man natiirlich auch auf Kreationsebene gefordert und muss anstatt einer
grofden kreativen Losung, mehrfach kleine Variationen anbieten, da man unterschied-

liche Personen mit verschiedenen Varianten ansprechen will (Martys, 112).
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Die wachsende Komplexitat bei der Datennutzung erfordert zudem eine engere Zu-
sammenarbeit aller Akteur*innen und hat auch strukturelle Veranderungen in Agen-
turen zur Folge (vgl. Martys, 277). Denn: Sowohl auf Kund*innen, Media- und Krea-
tivagenturseite muss ein Grundverstandnis vorhanden sein, um einen reibungslosen

Ablauf zu garantieren (vgl. Martys, 157).

9.1.1 Impulsgeber datenintensiver Werbungen

Ein eindeutiger Impulsgeber von datenintensiven Kampagnen konnte im Rahmen der
Interviews nicht ausgemacht werden. Sowohl Media- als auch Spezialagenturen for-
dern das Thema und bringen Ideen bei Kund*innen ein. Aber auch die Marketingab-
teilungen der Kund*innen sind sich dieser Entwicklung bewusst und gehen direkt auf

Agenturen zu, um auf dem Gebiet beraten zu werden.

,Ich wiirde sagen, das ist ein gemeinsames Projekt. Ich kdnnte jetzt nicht sagen,
es kommt jetzt eine Agentur und sagt, wir miissen datengetriebener werden.
Nattirlich pushen wir Themen, wo wir merken, da ist eine Sinnhaftigkeit dahin-

ter.“ (Pohlplatz, 65-66)

Datengetriebene Ideen entstammen meist aus einem gemeinsamen unternehmeri-
schen Ziel. Mediaagenturen iibernehmen hier haufig die Verantwortung, da sie in ih-
rem Geschaftsalltag ohnehin mit den fiir die Marken relevanten Daten arbeiten. Kre-
ativagenturen gehoren in der Regel nicht zu jenen, die datengetriebene Werbeformen
forcieren oder hier die Initiative ergreifen. Aus Sicht von Nora Martys von der Medi-
aagentur Publicis, die fiir Zipfer eine Dynamic Creative Kampagne durchfiihrte, ,war

[die Kreativagentur] da eigentlich hinten angelagert (Martys 48-49):

»Grundsdtzlich wiirde ich sagen, ist es eher getrieben von Mediaagenturen, weil
wir eben auch diejenigen sind, die direkten Zugriff auf die Daten haben und mit
denen auch arbeiten. Aber es ist schon auch immer Kundensache.” (Martys, 57-

59)

Ein Einflussfaktor ist aber auch die Grofde des Unternehmens bzw. seine Struktur.
»Umso gréfSer das Unternehmen, umso mehr Geld die haben, umso mehr investieren die
auch in diese Bereiche. Umso mehr geht man von diesem klassischen Standard Creative

weg und sie probieren und testen gerne mehr.” (Pohlplatz, 101-104) Datennutzung ist
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aber auch abhangig ,von der Internationalitdt, auch stark, wie der globale Konzern da

wirkt.“ (Verollet, 256-257).

9.1.2 Griinde fiir datenintensive Kampagnen

So unterschiedlich die Moglichkeiten sind Daten zu nutzen, so verschieden sind die
Griinde fiir datenintensive Werbeformen. Individualisierte Werbung ist zwar in der
Produktion mit sehr viel Aufwand verbunden (vgl. etwa Czerny, 111), im Mediabe-
reich aber in der Regel effektiver und kosteneffizienter (vgl. etwa Pohlplatz, 67). Im
Performance Marketing etwa sieht man sofort, wie hoch die Konvertierungs-Rate ei-
ner Kampagne ist, also das Verhaltnis zwischen jenen, die durch die Anzeige auf die
Website gekommen sind und jenen, die auch tatsachlich einen Kauf oder eine andere

Aktion abgeschlossen haben (vgl. etwa Schediwy, 237).

Unternehmen wollen mit der Nutzung von Daten auch den ,Konsumenten besser ver-
stehen” (Martys, 227) und versuchen daher mit personalisierten Inhalten ,relevanter
beim Konsumenten zu sein“ (Martys, 230-231). Um dies zu erreichen wird versucht,

kreativ mit den zur Verfiigung stehenden Informationen umzugehen:

»Dass du Kunden [...] entweder adaptiv ansprechen kannst nach dufSerlichen
Gegebenheiten, zum Beispiel getrieben von Wetter, Uhrzeit [...]. Oder auch nach
Userdatenpunkte, die wir tiber unsere Kunden sammeln, um diese einfach bes-
ser ansprechen zu kénnen und wir dann eben ndher beim Sale sind.” (Pohlplatz,

47-50)

Bei der Audio Dynamic Kampagne von Ottakringer wurden etwa Name, Wetter und
Ortin die Werbung miteinbezogen (vgl. Czerny, 37, 54, 55). Dynamische Werbeanzei-
gen konnen aber etwa auch - wie am Beispiel einer Dynamic Creative Kampagne von
Zipfer ersichtlichl” - genutzt werden, um bei einem Produktlaunch Tests durchzufiih-
ren und so die richtigen Inhalte sowie Zielgruppen zu finden (vgl. Martys, 33). Laut
Nora Martys war mitunter die mogliche Erkenntnisgewinnung ein Grund fiir die Wahl

solch einer Kampagne:

17 Wie in der Einleitung bereits angesprochen, handelt es sich hierbei um eine Kampagne, bei der die
Grafiken in verschiedene Sequenzen geteilt und im Anschluss vollautomatisiert von einem System als
individualisierte Werbung an die Konsument*innen ausgespielt wurden (vgl. dazu Martys, 21).
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Eigentlich ist es aus dem heraus geboren, dass wir nicht wussten, wer ist eigent-

lich die relevante Zielgruppe dafiir. (Martys, 37-38)

Da hier die Entscheidungsprozesse von Algorithmen tibernommen werden, kénnen
diese wahrend oder nach der Kampagne ausgewertet und Informationen durch diese
Daten herausgearbeitet werden. Peter Czerny, der die bereits erwahnte Audio Dyna-
mic Kampagne von Ottakringer mit seiner Agentur betreute, fasst die ausschlagge-

benden Griinde datengetriebener Werbung folgendermafien zusammen:

J[...] wirklich gute Werbung geht eben auf die Zielgruppe ein. Und das datenge-
triebene Modell teilt die Zielgruppe in viele, viele, viele Einheiten und meine

Chance besser auf [diese] zu reagieren erhéht sich dadurch.” (Czerny, 276-278)

9.1.3 Arten der Datennutzung

Es kristallisieren sich im Allgemeinen zwei iibergeordnete Verfahren heraus, wie Da-
ten in Agenturen genutzt werden. Ein Verfahren findet sich auf der Distributionse-
bene; dort werden Daten verwendet, um Werbung zielgruppengerecht auf den Platt-
formen ausspielen zu konnen. Agenturen streben hier Automatisierungen an und ver-
suchen Daten zu nutzen, um Effektivitdt und Relevanz durch die Mediaplanung zu ge-
wahrleisten, ,um kosteneffizienter zu arbeiten [...] den Kunden persénlicher anzuspre-

chen [...] und auch um den Streuverlust zu minimieren” (Pohlplatz, 258-259)

Das zweite Verfahren, wie Agenturen Daten einsetzen konnen, findet auf der Ebene
der Zielgruppenerkenntnis statt. Es kann ,sein, dass [...] aus einer Marktforschung [ein]
gewisse[r] Insight [erhoben wird], der dann in das Storytelling einfliefst oder [in] die
Zielgruppe (Verollet, 149-151). Daten sind in diesem Sinne quantifizierte Erfahrun-
gen, die in den Planungsprozess einflief3en. Diese Form der Datennutzung spielt sich
auf strategischer und kreativer Ebene ab und findet durch Reportings, Tests und Mar-
kenstudien nun zunehmend Eingang in die Kreation. Fiir Misha Verollet von der Kre-
ativagentur Virtue Austria ,waren [Daten] schon immer wichtig in der Werbung, die
waren allerdings sehr subjektiv. Der Unterschied ist [...], dass wir jetzt in der Lage sind
gewisse Daten zu quantifizieren und [...] unsere Vermutungen und Annahmen empirisch
zu belegen oder zu widerlegen [...]. Der entscheidende Faktor ist, dass wir den mensch-

lichen Anteil jetzt auch falsifizieren konnen.” (Verollet, 30-34)
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9.1.4 Gefahr der Uber-Personalisierung

Auch wenn datengetriebene Werbung und Personalisierung grundsatzlich als posi-
tive Entwicklung betrachtet werden, weisen manche Expert*innen darauf hin, dass
durch sehr detaillierte Trackingmethoden haufig sehr genaue Voraussagen getroffen
werden konnen. Bei der Audio Dynamic Kampagne von Ottakringer, die im Osterrei-
chischen Digitalradio ausgespielt wurde, konnte das Werbemittel dynamisch mit
Wetter und Ort angepasst, sowie mit Namen personalisiert werden (vgl. Czerny 45).
Es hatte zudem die Méglichkeit gegeben, den zuvor gehorten Song in den Spot mitein-
flief3en zu lassen. (Czerny, 90) Dieses Element wurde bewusst nicht eingesetzt, denn
laut Czerny heifdt ,[d]atengetrieben [...] schon auch irgendwo Grenzen einzuhalten,

sonst wird es extrem unsympathisch.” (Czerny, 93-94)

Es herrscht aber weitgehend ein Bewusstsein dartiber, dass es diese Grenzen von
Werbetreibenden zu beachten gilt, damit User*innen nicht das Gefiihl haben, iiber-
wacht zu werden. Verena Haas von der Mediaagentur Wavemaker erganzt daher fol-

gendermaflen:

»Man médchte natiirlich nicht die Kundschaft oder die User verdrgern, man
mochte da nicht das Gefiihl aufkommen lassen, die tracken mich und jetzt wis-

sen sie alles von mir.” (Haas 344-345)

9.2 Zusammenarbeit der Akteur*innen

9.2.1 Zusammenarbeit mit Kund*innen

Datenintensive Kampagnen weisen in der Regel eine hohere Komplexitit bei der Er-
stellung auf und erfordern daher auch eine Verbesserung der Kooperation zwischen
Kund*innen und Mediaagenturen (vgl. Haas, 161). Personen beider Parteien miissen
demnach enger und offener kooperieren. Durch die standige Verfligbarkeit von Echt-
zeitdaten besteht auch die Moglichkeit laufender Optimierungen von Kampagnen.
Verantwortliche miissen im Idealfall daher oft schnell reagieren (vgl. Haas 75). Dies
bestatigt auch Verena Haas; bei der von ihr durchgefiihrten performanceoptimierten

Kampagne fiir Humanic ,war die Zusammenarbeit mit dem Kunden nochmal enger
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wdhrend der Kampagnenoptimierung. [...] Es war grundsdtzlich ein engeres Zusammen-
arbeiten, weil es vieles wihrenddessen zu erlernen und zu erarbeiten gab.” (Haas, 78-

81)

Wenn sich Unternehmen auf Kampagnen einlassen, die ein sehr spezifisches Ex-
pert*innenwissen bediirfen, sind sie oft auch gefordert, die Kontrolle iiber einzelne
Aspekte abzugeben. Es ist unmoglich, dass alle Parteien denselben Wissensstand ha-

ben und jede Entscheidung nachvollziehen kénnen (vgl. etwa Haas 161).

,Der [Kunde] hat nur gesagt, das sieht kompliziert aus, [...]. Wie immer du es

jetzt machst, mach es.” (Czerny, 139-140)

Daher ist es aber umso wichtiger ,stdrker vorab [abzukldren], wo das Knowhow liegt
bei den einzelnen Partnern, die da mitmachen.” (Martys, 91-92) Aufderdem miissen die
Verantwortungen der involvierten Personen, sowohl auf Seiten der Kund*innen, wie
auch der Agenturen, festgelegt werden, um mogliche Missverstdndnisse wahrend der
Kampagnendurchfiihrung zu vermeiden (vgl. Martys, 90). Datenintensive Kampag-
nen sind oft Pionierprojekte (vgl. Czerny, 21) oder werden von einigen (oder oftmals
auch von allen Parteien) zum ersten Mal durchgefiihrt. Da hier noch keine Routinen
existieren, kommt es daher noch zu Verzégerungen. Enge Kommunikation und ein of-

fener Umgang wird daher von allen Akteur*innen gefordert (etwa Martys, 90).

9.2.2 Zusammenarbeit der Agenturen

Dieser offene Umgang betrifft aber nicht nur die Zusammenarbeit zwischen Agentu-
ren und ihren Kund*innen, sondern auch zwischen den Agenturen untereinander. Um
eine gemeinsame Wissensbasis zu garantieren, miissen alle beteiligten Akteur*innen
in alle Kampagnenebenen eingebunden werden. Die meisten Expert*innen geben an,
regelmafdig mit Kund*innen und diversen Agenturen an einem Tisch zu sitzen und
betonen, dass eine gute Zusammenarbeit und ein gegenseitiges Verstandnis wichtiger

denn je seien (vgl. etwa Pohlplatz, 276).

»Ich glaube, dass es generell viel wichtiger ist, dass Kreativagenturen und Medi-
aagenturen ganz eng zusammenarbeiten, damit hier auch das gegenseitige

Verstdndnis herrscht.” (Martys, 252-254)
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Agenturen stehen in der Regel in einem gewissen Konkurrenzverhaltnis. Das Teilen
von Daten und Informationen konnte sich daher auch als schwierig erweisen, denn
»Daten [sind]auch eine gewisse Intellectual Property, davon leben sie [Anm. Mediaagen-
turen].” (Verollet, 133-134) Nichtsdestotrotz agieren Agenturen untereinander bei
datenintensiven Kampagnen transparenter. Sabrina Pohlplatz von der Mediaagentur
Mindshare bestatigt: ,Man ist offener in der Kooperation. Oft sind es nicht nur wir, son-
dern teilweise auch nochmal eine Digitalagentur, die zu einem Projekt hinzugezogen
wird. Also man kooperiert mit mehreren Stabstellen [...], aber an sich ist es ein offenes

Gespridch [...] zwischen allen.” (Pohlplatz, 145-148)

Geht man von einer traditionellen Aufteilung von Agenturen aus, dann sind die Auf-
gabenbereiche klar getrennt: Die Mediaagentur tibernimmt die Werbebuchung, die
Kreativagentur verantwortet die Konzeption und liefert die Werbemittel an. Da da-
tenintensive Kampagnen meist sehr individuelle kreative Losungen bendtigen, findet
hier zumeist eine Veranderung in der Rolle der Werbekreation statt. Kreative miissen,
wie auch alle anderen Parteien, von Beginn an eng mit allen Beteiligten zusammenar-
beiten. Pohlplatz meint:, Wir arbeiten dadurch sicherlich enger als friiher mit Kreativa-
genturen zusammen. Es kommt regelmdfSiger auch zur Absprache in einem Dreierkon-
strukt, als es vielleicht friiher war.” (Pohlplatz, 276-278) Bestatigt wird das auch von
Seiten der Kreativagentur: ,Idealerweise arbeiten alle sehr eng zusammen. Es ist gar
nicht so sehr wichtig, dass in jeder Agentur das Knowhow fiir jeden Bereich vorhanden
ist, aber der Wille muss vorhanden sein, dass man miteinander arbeitet.” (Verollet, 92-

94)

Die Expert*innen geben aber auch an, dass unterschiedliche Wissensstande oder Mo-
tivationen der Agenturen diese Offenheit erschweren (vgl. Verollet, 139, vgl. Martys,
90). Daten, die durch das Userverhalten anfallen, konnen heute sehr einfach getrackt
und interpretiert werden. Feedbackdaten von Werbungen kdénnten also in Echtzeit
Eingang in die Kreation finden. ,Aber es kommt eher selten vor, dass es solche Feed-
backloops gibt, direkt zur Kreativagentur gespielt” (Pohlplatz, 200-201). Hier gibt es
laut den Befragten noch Verbesserungspotential, gelangen doch Reportings meist

nicht von einer Agentur zur anderen, sondern meist nur zu den Kund*innen.
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9.3 Struktureller Wandel in Agenturen

9.3.1 Neue Anforderungen an Mitarbeiter*innen

Verdanderungen in einer Organisation bleiben selten ohne Folgen fiir ihre Mitarbei-
ter*innen. Daher wird sowohl innerhalb Kreativ-, Media- oder Spezialagenturen ein
struktureller Wandel erkannt. Die unterschiedlichen Agenturmodelle haben jedoch

ihre eigenen Herausforderungen, wenn es um das Thema Daten geht.

Media- und Spezialagenturen sind getrieben von Veranderung und technischer Ent-
wicklung und miissen sich daher stiandig an diesen Fortschritt anpassen. Ihre Mitar-
beiter*innen miissen ein breites Wissen liber die Moglichkeiten von neuen Werbefor-

maten haben und sich standig mit dem Markt weiterentwickeln:

»[...Jim Digitalen kann ich dir sagen: Vor fiinf Jahren war alles anders. Es ist
herausfordernd und es gibt dauernd neue Tools und neue Instrumente, mit de-

nen man arbeitet.” (Pohlplatz, 126-127)

Berater*innen in jenen Agenturen haben heute meist ein breiteres Aufgaben- oder
Wissensspektrum. Vor allem technisches Knowhow wird immer wichtiger. Man muss
etwa die Grundlagen von Algorithmen verstehen, um zwischen Programmierex-
pert*innen und den Kund*innen vermitteln zu kénnen (vgl. Schediwy, 37). So Werner

Schediwy von der Dialogschmiede tiber die Mitarbeiter in der Dialogagentur:

»Ich glaube, wir unterscheiden uns gewaltig von klassischen Full-Service-Agen-
turen, weil unsere Berater schon auch ein gewisses Verstdndnis haben miissen
fiir Queries, fiir Algorithmen. Sie miissen jetzt nicht programmieren konnen,
aber sie sind auch wiederum die Schnittstelle zu unseren internen Developern
und natiirlich, sie miissen diese Algorithmen oder Scripts zu einem gewissen
Teil interpretieren konnen und die Auswirkungen mit dem Kunden auch be-

sprechen konnen.” (Schediwy, 156-162)

Aber nicht nur Berater*innen miissen sich technisches Denken aneignen, auch Mitar-
beiter*innen aus technischen oder digital-strategischen Bereichen iibernehmen zu-
nehmend Beraterrollen und treten in Kundenkontakt. Es besteht vermehrt das Ver-

langen von Kund*innen nach Aufklarung sowie der Fahigkeit, Trends einzuschéatzen.
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»~Weil es immer komplexer wird und das fiir die klassischen Kundenberater auch schon

zu viel wird.” (Haas, 161-163)

9.3.2 Neue Aufgaben, neue Agenturen

Durch die intensive Datennutzung in der Werbebranche entstehen neue Aufgabenbe-
reiche, die sich auf unterschiedliche Agenturtypen verteilen. Es ist einerseits eine Ver-
breiterung der angebotenen Leistungen bei grof3en Agenturen vernehmbar (vgl. Mar-
tys 134, vgl. Verollet, 182), andererseits sind zunehmend kleine Agenturen identifi-
zierbar, die sich auf eine Entwicklung fokussieren und ihre Expertise darin vertiefen

(Schediwy, 422).

Media- und Kreativagenturen investieren demnach in spezifische Bereiche, um ihr
Angebot zu erweitern und bauen zeitgleich digital- und datenfokussierte Kompetenz-
zentren auf. Es kristallisieren sich in Agenturen daher zunehmend neue Berufsbilder
heraus. Einige der befragten Agenturen haben zum Beispiel eine/n Programmierer*in
im Haus, der/die fiir Kampagnenplanung eingesetzt werden kann (vgl. Schediwy, 214,
vgl. Martys, 138). Manche haben sogar eigene Teams aufgrund von Datenprojekten

eingestellt, so etwa die Kreativagentur Virtue Austria:

,Wir haben tatsdchlich eine Datenspezialistin eingestellt genau fiir das Thema,
weil wir auch konkreten Kunden-Need hatten und wir haben da auch ein klei-
nes Team, dass sich mit dem Thema Daten auseinandersetzt.” (Verollet, 182-

184)

Auch bei den Mediaagenturen Publicis Media (vgl. Martys, 134), Mindshare (vgl. Pohl-
platz, 3) und Wavemaker (Haas, 143) wurden in den letzten Jahren spezielle Teams
eingefiihrt, die sich gezielt mit der Datennutzung fiir ihre Agenturkund*innen ausei-
nandersetzen. Pohlplatz geht etwa davon aus, dass es sich dabei um einen generellen

Trend bei Agenturen handelt:

,Es gibt auf jeden Fall konzentrierter Abteilungen, die sich [...] spezieller um
diese Themen kiimmern, damit man Expertenrollen auch aufbaut [...] und ich
glaube das passiert in fast allen Agenturen]...], dass es sich Expertenteams
griinden, die sich mehr hin in Richtung programmatisch und datengetrieben

entwickeln.” (Pohlplatz, 111-114)
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Diesem Trend, bei dem Agenturen ihr Angebot erweitern, steht aber auch eine Veran-
derung in der Agenturlandschaft gegenitiber. Es entwickeln sich vermehrt auf Daten
spezialisierte Agenturen, da es einen grofieren Bedarf an sehr spezifischen Leistun-
gen gibt. Werner Schediwy geht daher von einer Spezialisierung in der Agenturland-

schaft aus:

,Die Landschaft hat sich mehr zergliedert in mehrere Expertenagenturen und
Spezialagenturen. Ich glaube, der Punkt geht auch weiter, das hért jetzt nicht
auf. [...] Es macht keinen Sinn und das kann man sich auch nicht leisten, iiberall
so dran zu bleiben an vorderster Stelle, dass du Schritt haltest mit der Entwick-
lung von IBM, mit Salesforce, mit SAP. (Anm.: Drei der grdofsten Anbieter von
Marketing Automatisierungssoftware). So gesehen glaube ich, brauchst du eine

gewisse Spezialisierung [...]“ (Schediwy, 423-430)

Agenturen verbreitern etwa die Region, in der sie tatig sind oder nutzen ihre interna-
tionalen Netzwerke, um diese neuen Leistungen anzubieten. So konnen sie auf Spezi-
alteams in mehreren Landern zugreifen und dieses Expert*innentum gezielt fordern

(vgl. Schediwy, 130, vgl. Martys, 73).

Es findet also sowohl eine Diversifizierung statt, bei der Agenturen weitere Bereiche
tibernehmen, es tauchen aber auch immer mehr kleine Agenturen mit Spezialwissen
auf, die von Unternehmen fiir diese Expertise beauftragt werden. Da die weitreichen-
den Moglichkeiten der Datennutzung kaum von einer einzigen Agentur bewerkstelligt
werden kann, merken die Expert*innen an, dass es wichtiger ist, starker zusammen-

zuarbeiten (vgl. Verollet, 92, vgl. Haas 353).

9.3.3 Daten und Kreation

Flir die Werbung sind ,,Daten schon immer sehr wichtig gewesen” (Verollet, 57), denn
,Daten sind nicht immer nur riesige Kundendaten, [...] sondern das beginnt wirklich
schon mit so kleinen Dingen, wie: Wo ist meine Zielgruppe?“ (Verollet, 62-64) In dieser
Form sind Daten seit jeher in die Gestaltung von Werbung eingeflossen. Kreative Wer-
beideen sind der Erfahrung und Expertise der Mitarberiter*innen geschuldet. Doch
»auch die Erfahrungen, die ein CD [Anm. Creative Director], die ein Art Director hat, auch

wenn ein Kundenberater, eine Kundenberaterin aus der eigenen Erfahrung schopft bei
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einem Kundengesprdch, bei der Empfehlung einer Werbestrategie, auch das sind Daten.”

(Verollet, 26-30)

Daten sind jedoch heute in der Werbung in einer anderen Dimension verfiigbar, etwa
durch Marktforschungen oder eben durch das gezielte Sammeln von Kund*innenda-
ten. Diese Datenverfiigbarkeit hat laut Schediwy zu einem Wandel in der Werbekrea-
tion gefiihrt: ,Friiher war das Kreativarbeit aufgrund der Erfahrung, [...] jetzt kommt
die Kreativitdt oft aus den Daten heraus, weil wir erkennen, was das Verhalten des Kon-

sumenten ist.” (Schediwy, 144-146)

Diese Verdanderung wirkt sich bei Agenturen auf unterschiedlichste Art aus. Eine Her-
ausforderung ist etwa der grofiere Aufwand durch datengetriebene Werbeformen
(vgl. Czerny, 120). Im Grunde hat man durch das gezielte Targeting unterschiedlicher
Zielgruppen die Moglichkeit mehrere Kampagnen gleichzeitig auszuspielen. User*in-
nen sehen nur die fiir sie relevante Version davon (vgl. Schediwy, 116). Dadurch steigt
der Aufwand bei der Content-Produktion, denn es miissen auch mehrere Kreationen
umgesetzt werden, ,auf Kreativseite zeigt sich, dass zum Beispiel mehr Assets erstellt
werden miissen, dass unterschiedliche Zielgruppen [...] mit unterschiedlichen Creatives

abgedeckt werden.” (Martys, 112-115)

In manchen Fallen werden von Verantwortlichen Daten flir Mediabuchungen an die
Kreativagenturen weitergetragen, es wird festgehalten, welche Kreationen ,gut funk-
tioniert [haben] und woran es gelegen haben kénnte” (Haas, 292), aber auch ,wie eine
Bildaufteilung sein sollte, wann ein Logo zu sehen sein sollte.” (Verollet, 147-148) Aus
diesen Informationen werden haufig Kriterienkataloge geschaffen, die festhalten,
welche Formate und Eigenschaften Videos oder Fotos haben miissen, um ,Fit for
Plattform” (Martys, 238), also optimal auf die jeweilige Plattform angepasst zu sein.
Nicht immer finden jedoch Feedback und Daten aus dem Kundenverhalten Eingang
in die Kreation, auch wenn sich die Situation mittlerweile gedndert hat, ,Idsst sich ein
Creative Director ganz wenig sagen von irgendwelchen faktischen Datenzahlen.”

(Schediwy, 305-306)

Kreativagenturen konnen sich somit nicht mehr an die traditionellen Strukturen der

Werbebranche halten. Im Gegensatz zur Produktion eines Fernsehspots mit 30-Se-
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kunden Lange, miissen durch datengetriebene Konzepte zunehmend mehrere unter-
schiedliche Kreationen produziert werden. Auch die Verrechnungsmodelle in der
Branche haben sich im Laufe der letzten Jahrzehnte an das traditionelle System ange-
passt. Ein/e Sprecher*in etwa, die zuvor ein Honorar fiir das Einsprechen eines Radi-
ospot erhalten hat, muss dieses jetzt zunehmend an individuelle Bediirfnisse anpas-
sen. (vgl. Czerny, 108). Peter Czerny von der Kreativagentur CCK kommt daher zu fol-

gendem Schluss:

,Es ist eine ziemliche Herausforderung und ich wiirde glauben, dass sich nie-
mand wirklich darum reifst, zu sehr datengetriebene Werbung zu machen. Das
ist ein irrer Aufwand. Da ist irgendwo eine Grenze. Auf Kreationsseite und auch
beim Kunden, denn der muss schon verstehen, dass das etwas anderes ist, als

wenn ich den Standard mache, es kostet auch viel mehr.” (Czerny, 117-122)

Media- und datenzentrierte Agenturen schatzen die Situation jedoch anders ein und
haben daher auch intern die Moglichkeit geschaffen, auf Content Units zuriickzugrei-
fen (vgl. Pohlplatz, 31, vgl. Haas, 30). Bei der Dialogschmiede sind Kreative haufig
stark in den technologischen Prozess eingebunden und somit in der Lage, , Klickdum-
mies [zu] machen [...] fiir Apps. Oder sie konnen innerhalb von zwei Stunden vom Brie-

fing bis zur fertigen Umsetzung jeden Newsletter bauen.” (Schediwy, 176-179)

Das Wissen uiber die Funktionsweisen von Werbeformen erlaubt es der Kreation, die
zur Verfligung stehende Technik auf kreative Art und Weise zu nutzen. Sie miissen
aber auch Kenntnis dariiber haben, wie sich kreative Entscheidungen auf die Perfor-

mance der Werbung auswirken, um diese so effizient wie moglich zu gestalten:

LAlso diese Spielereien, was ist moglich, wie reize ich Video, wie reize ich CSS-
Animationen in einem Newsletter zum Beispiel so aus, dass es eine mdglichst

hohe Klick- und Conversonrate gibt.” (Schediwy, 192-194)

Wahrend Media- und datenzentrierte Agenturen ihr Angebot mit Content-Produktio-
nen erweitern, bieten Kreativagenturen im Social Media- und Digitalbereich etwa Me-
dialeistungen an, und tibernehmen somit neben der Kreation der Werbemittel auch
die Einbuchung bei Facebook oder Google selbstindig. Dies passiert etwa bei Virtue

Austria, wie Verollet anmerkt:
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LAuf der Distributionsseite konnen wir Facebook, Instagram, Google und di-
verse andere Plattformen auch abdecken, wenn es darum geht, das Ad-Buying

zu tibernehmen.” (Verollet, 13-15)

Durch ihre Spezialisierung auf den Digitalbereich deckt die Kreativagentur damit die
gesamte Kette ,,vom Konzept bis hin zur Umsetzung, auch die Produktion”(Verollet, 11-
12) ab, und iibernimmt auch die Distribution ihrer Kreationen. Eine Verdnderung
zeigt sich auch beim Bedarf an engerer Zusammenarbeit zwischen Mediaagenturen

(vgl. Haas 353), Digitalstrategie und Kreation:

»~Was sich sicherlich im Vergleich zu vor fiinf, sechs, sieben Jahren gedindert hat
ist, dass wir als Digitalstrategen oder als Mitarbeiter mit digitalem Fokus, viel

stdrker involviert sind auch in den Kreativprozess.” (Verollet, 79-82)

9.4 DieRolle der Agenturkund*innen

Agenturkund*innen unterscheiden sich laut den Expert*innen sehr stark in ihrem
Umgang mit Daten oder Trends im Allgemeinen. Verollet fasst diese Unterschiede fol-

gendermafden zusammen:

»[-] es [gibt] hiufig Kunden, bei denen wir stark daran arbeiten miissen, mit
ihnen mit diesen Trends mitzumachen. Dann wiederum gibt es aber Kunden, die
am liebsten jede Woche den neusten Hype mitmachen wiirden.” (Verollet 224-

226)

In den letzten Jahren ist jedoch ein Trend zu erkennen, bei dem sich vermehrt Agen-
turkund*innen fiir das Thema Daten interessieren. Hoch qualitative First-Party Data
sind bei vielen Kund*innen jedoch selten verfligbar und man muss auf weniger ver-
lassliche Third-Party Data zuriickgreifen (vgl. Martys, 117). Martys merkt auch an,
dass der Markt noch nicht so weit ist, wie man oft annimmt: ,Viele glauben, wir sind
da schon mittendrin in diesem Big Data Ding, aber eigentlich habe ich das Gefiihl, dass

wir [...] erst im Aufbau sind.” (Martys, 123-126)

Wie intensiv Agenturkund*innen das Thema forcieren, hangt haufig mit deren Mar-

ketingmanager*innen zusammen. Es ist ein Trend zu erkennen, dass in den Unterneh-
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men junge Entscheider*innen eine hohere Sensibilitit fiir das Thema haben, da Da-
tenmanagement zumindest Teil ihrer Ausbildung gewesen ist. Derzeit fehlt haufig
noch das Verstandnis fiir die Vorteile der Datennutzung (vgl. Schediwy, 255). Auch
Czerny merkt an, dass oft zu wenig Wissen liber das Thema im Marketing vorhanden

ist:

LAuf ein Feld, das man nicht kennt, begibt man sich nicht gern. Kein Marketing
Manger wird das forcieren, wenn er jetzt nicht eine Ausbildung in der Richtung

gemacht hat, dass er sattelfest ist [...]“. (Czerny, 284-186)

Nichtsdestotrotz versuchen immer mehr ,Unternehmen ganz stark [...] First-Party
Data zu generieren” (Martys, 170-171) und sich ,eigene DMPs [Anm.: Data Manage-
ment Plattformen] auf[bauen]“ (Pohlplatz, 230). Dabei versuchen sie die Datenhoheit
zu erhalten und die gesammelten Daten selbst zu besitzen (vgl. Pohlplatz, 82, vgl.
Haas, 305). Aufserdem gibt es ,immer mehr Kunden, die auch zu ihren eigenen Ad-Ser-
vern libergehen” (Haas, 302-303) und nicht mehr nur Zugriff auf die von Mediaagen-

turen geteilten Kampagnendaten haben.

Wie bereits weiter oben besprochen, hdngt die Intensitiat des Dateninteresses aber
natiirlich auch von der jeweiligen Grofe, von den verfligbaren Ressourcen des Unter-
nehmens (Pohlplatz, 102), sowie von der Internationalitdt, bzw. ob es sich um einen
globalen Konzern handelt, ab (vgl. Verollet, 256). Branchenunterschiede konnten von
den Befragten zwar keine festgemacht werden, aber es wurden immer wieder Auto-
marken und Technik-Unternehmen (Martys, 207) in Zusammenhang mit dateninten-
siven Kampagnen erwédhnt. Kund*innen, die im Handel titig sind, erweisen sich auch
meist als sehr datenaffin. ,Klassisch die Branchen, die einen Webshop haben, sind da
vorne dabei. Da hat es einen riesen Stellenwert, da die natiirlich einen grofsen Pool an
First-Party Data haben.” (Martys, 205-207) Sie erkennen auch schnell, dass eine da-
tengetriebene Werbestrategie effizienter sein kann, da sie den unmittelbaren Effekt
des Mitteleinsatzes sehen und daher mit ,verhaltensbasierte[r] Kommunikation we-

sentlich héhere Conversions erzeugen kénnen bei einer Kampagne.“ (Schediwy, 79-80)
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9.5 Der Standort Osterreich

9.5.1 Datengetriebene Werbung in Osterreich

Die Expert*innen schitzen die Situation in Osterreich unterschiedlich ein und be-
trachten die Potentiale aus verschiedenen Perspektiven. In manchen Bereichen
herrscht beim Thema Datennutzung noch aufholbedarf. Martys findet, dass ,wir in Os-
terreich gefiihlt noch sehr am Anfang sind von dem Ganzen” (vgl. 115-116). Es wird
jedoch auch betont, dass das Knowhow, die Potentiale und die erfolgreichen Projekte

vermehrt auf internationalem Niveau stattfinden (Schediwy, 378).

Osterreich hat als im internationalen Vergleich kleines Land sowohl Vor- als auch
Nachteile bei datengetriebener Werbung. Pohlplatz fiihrt einen wesentlichen Vorteil
an: , Wir werden sehr gerne auch als Testmarkt herangezogen, weil wir eben ein kleiner
Markt sind und nicht viel Budget zum Testen benétigen.” (Pohlplatz , 347-349) Im Ver-
gleich zu Deutschland sind die Mediakosten hier wesentlich geringer. Daher bietet
sich Osterreich auf der einen Seite als lukrativer Markt an, um neue Technologien aus-
zuprobieren. So kann es auch sein, dass Osterreich bei einem innovativen Thema eine
Vorreiterrolle einnimmt (vgl. Pohlplatz, 347). Auf der anderen Seite sind hierzulande
oft technologische Innovation nicht sofort verfiigbar, da Osterreich ,nicht der erste

Markt [ist], bei dem neue Technologien ausgerollt werden.” (Pohlplatz, 350)

Einige Expert*innen sehen Osterreich teilweise ,Schulter an Schulter” (Schediwy,
379) mit Deutschland, ,manchmal vielleicht sogar ein bisschen besser.” (Verollet, 280)
Laut Verollet herrscht wieder im Vergleich mit anderen Landern noch Nachholbedarf,
er merkt jedoch auch an, dass es in Europa starkere rechtliche Grenzen gibt, die Inno-

vationen verhindern:

,[...] das liegt auch einfach daran, dass Europa an sich, aber Osterreich und
Deutschland eben auch, was Datenschutz angeht, stirkere Einschrdnkungen
und straffere Gesetze hat als zum Beispiel USA oder der asiatische Raum." (Ve-

rollet, 281-284)
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9.5.2 Der Umgang mit Datenschutz

Das Thema DSGVO bzw. GDPR hat die Agenturlandschaft und vor allem die Media-
und datenzentrierten Agenturen stark beschaftigt. In der Branche wurde kurz nach
dem Inkrafttreten des Gesetzes sehr darauf geachtet, welche Verdnderungen dieses
nach sich zieht. Bei datenintensiven Projekten wurde zum Teil die ,Stopptaste ge-
driickt” (Haas, 236). Nach und nach traute man sich wieder auf Daten zuzugreifen und
datenintensive Kampagnen zu planen, denn: ,mittlerweile ist man einfach rechtlich auf

allen Seiten so gut abgedeckt.” (Haas, 238-240)

Sowohl auf Seiten der Kund*innen aber auch agenturintern musste haufig Aufkla-
rungsarbeit geleistet werden (vgl. Pohlplatz, 219). Verollet geht zudem auch klar auf

die Rolle seiner Agentur im Rahmen der DSGVO ein:

,Wir kénnen unseren Kunden erstmal grobe Empfehlungen geben, auf Rechts-
texte verweisen, auf Artikel verweisen, aber wir kénnen keine Rechtsberatung
leisten als Agentur. Wir versuchen aber sicherzustellen, dass das was wir tun,

natiirlich rechtskonform ist.“ (Verollet, 269-272)

Er stellt aber auch fest, dass es fiir,,den Konsumenten [...] am Ende des Tages auch ganz

gut [ist], wenn es strenge Gesetzte gibt” (Verollet, 286-287).

9.6 Datengetriebene Trends

9.6.1 Trend zur Visualisierung

Alle Expert*innen wurden nach ihren Einschitzungen liber die wichtigsten Trends im
Bereich der datengetriebenen Werbung befragt. Ein wesentlicher Trend, der laut Ex-
pert*innen in den letzten Jahren in den Alltag von vor allem Mediaagenturen einge-
flossen ist, sind Datenvisualisierungen und Dashboards (vgl. Pohlplatz, 171, vgl. Haas,
145), die Informationen aus mehreren Datenquellen sammeln und automatisierte Re-
portings erstellen. Sie ermoglichen einen ,einheitliche[n] Uberblick iiber alle Kampag-
neninformationen” und haben laut Pohlplatz folgende Vorteile: ,Anstatt [...] einzelner
Tools [...], hast du alles auf einen Blick. Du kannst effizienter arbeiten, du kriegst viel-
leicht Dateninsights, die du sonst nicht auf einem Blick generieren konntest” (Pohlplatz
180-183)
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Durch die visuelle Aufbereitung und die automatisierte Zusammenfiithrung der Daten
entsteht ein besserer Uberblick, der die Arbeit effizienter gestaltet. Da sich solche
Dashboards direkt mit Kund*innen teilen lassen, haben alle Parteien denselben Uber-

blick tiber Kampagnen (vgl. Pohlplatz, 184).

Ein wesentlicher Nachteil ist, dass solche Formate selten mit Kreativagenturen geteilt
werden. ,Es gehort sicher auch in der Zukunft vielleicht eine ndhere Zusammenarbeit in
der Interpretation, wie gut performen einzelne Werbemittel, damit die mehr Insights

generieren tiber ihr Tun.” (Pohlplatz, 189-191)

9.6.2 Uber die Zukunft

Viele Expert*innen sehen Sprachsteuerung und Voice Commerce als wichtige Zu-
kunftsthemen in der datengetriebenen Werbung an, auch wenn es noch keine kon-
kreten Projekte in den Agenturen gibt. Es wird jedoch bereits das Bewusstsein bei den
Kund*innen fiir dieses Thema geschaffen (vgl. Pohlplatz, 161). Die Befragten sehen
hier zunehmend Potential fiir Marken, da aufgrund der hohen Datenverfligbarkeit, in
Zukunft sprachgesteuerte Technologien einen starken Einfluss auf Kommunikation

haben konnten. (vgl. Martys, 285).

Datenintensive Werbung wird in der Regel von groféen Firmen betrieben, da sowohl
die Software als auch die Umsetzung aufderst ressourcenintensiv sind. Als Trend
wurde daher auch ausgemacht, dass eine Weiterentwicklung in diesem Bereich auch
zu einer Offnung fiir kleine und mittelstindische Unternehmen fiihren (vgl. Schediwy,
398) kann und dies ,eine Verbreiterung datengetriebener Kommunikation“ (Schediwy,

404) zur Folge haben konnte.

Auch den Dynamic Creatives wird von einigen Expert*innen ein weiteres Potential
zugesagt (Pohlplatz, 330). Hinzu kommt auch, dass kiinstliche Intelligenz eine immer
grofdere Rolle in der Werbung spielen konnte, etwa durch automatisierte Mediaschal-

tungen (Schediwy, 412).

Analog zu Programmatic Ad Buying ist auch ein Trend zum Programmatic Out of
Home erkennbar. Dabei werden die Potentiale des Programmatic Buyings auch fir

Aufienwerbung genutzt. Auf lange Sicht kénnte hier eine Moglichkeit der Verkniip-
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fung von Onlinewerbung und digitaler Plakatwerbung entstehen: ,Ich glaube, irgend-
wann wird ein stark Plattform-iibergreifendes Storytelling stattfinden, und zwar nicht
nur auf Google, Facebook, sondern Google, Facebook, Grofsfldchenplakat, Bushaltestel-
lenplakate und sowas.” (Verollet, 213-216)

Verollet sieht aber auch zukiinftig in Facebook und Google (nicht zuletzt aufgrund ih-
rer Marktmacht) die wichtigsten Plattformen fiir Werbetreibende. Auch wenn es wei-
terhin neue Plattformen und Werbemoglichkeiten geben wird, merkt Verollet an: ,Es
wird sehr viele kleine Trends geben die wichtig werden, aber der Trend geht eher dahin,

dass sich der Markt konsolidiert.” (Verollet, 330-332)

Und obwohl in vielen Bereichen liber das Potential von datengetriebenen Werbefor-
men gesprochen wurde, ist auch mehrfach angemerkt worden, dass auch in Zukunft
weiterhin Potential fiir grof3e Reichweiten-getriebene Awareness-Kampagnen geben

wird (vgl. etwa Haas 335).
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10 Diskussion

Der Auswertung der Expert*inneninterviews folgend, werden die erhaltenen Infor-
mationen zur Praxis in den Agenturen und zu datenintensiver Werbung in Osterreich
im Kontext zur herausgearbeiteten Literatur betrachtet und darauf aufbauend inter-
pretiert. Die Gliederung der Diskussion folgt dem Leitfaden und den Themenberei-
chen der Forschungsfragen in Marken und Agenturkund*innen, Verdnderungen auf
Kreationsebene, sowie strukturellen und organisatorischen Verdnderungen in Agentu-
ren. Zum Abschluss des Kapitels werden die eingangs gestellten Forschungsfragen
mit Hilfe der neu gewonnen Erkenntnisse beantwortet und daraus abgeleitet Hypo-

thesen formuliert.

10.1 Frage nach den Marken und Agenturkund*innen

10.1.1 Wie Marken Daten nutzen

Es hat sich durch die Expert*inneninterviews gezeigt, dass Daten in Werbeagenturen
zunehmend an Bedeutung gewinnen und sowohl die Werbung als auch die Agentur-
landschaft dadurch zunehmend gepragt werden. In der Art und Intensitat der Daten-
nutzung herrschen jedoch grofie Unterschiede vor. Wahrend bei einigen Akteur*in-
nen die intensive Verwendung von Daten bereits in den unternehmerischen Alltag
eingegliedert ist (vgl. Schediwy, 255), setzen sich andere nur vereinzelt mit dem
Thema auseinander (vgl. Czerny, 21). Auch die Qualitdaten von Daten spielen in Agen-
turen eine wesentliche Rolle, so wird immer wieder betont, dass danach gestrebt

wird, First-Party Data zu generieren (vgl. Martys, 170).

Sowohl in der Wissenschaft als auch in der Praxis lasst sich keine eindeutige Defini-
tion davon finden, was unter Big Data zu verstehen ist. Agenturen wenden nach wie
vor Datennutzungsmethoden an, deren Grundlage man als Small Data bezeichnen
kann, wie etwa das computergestiitzte Sammeln von Kund*innendaten. Andererseits
machen sich Agenturen auch vermehrt Potentiale der Datafizierung (vgl. Strong.
2015, S. 4) zunutze und verwenden innovative technologische Werkzeuge, wie Data
Management Plattformen oder Dashboards, die eine neue Form der Analyse und der

Nutzung dieser Daten ermdglichen (vgl. Pohlplatz, 171, vgl. Haas, 145). So kann nach
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den Definitionen von Puschmann und Burgess (vgl. 2014, S. 1694) oder Galbraith (vgl.
2014) davon ausgegangen werden, dass eine Big Data Nutzung bei den Agenturen

stattfindet.

Im Wesentlichen kristallisieren sich durch die Auswertung der Interviews zwei pra-
xisorientierte Herangehensweisen heraus, wie in Agenturen datenintensive Werbung

entsteht:

> Strukturiert-geplanter Ansatz: Durch strukturiertes Sammeln von Daten -
meist durch Media- und datenzentrierte Agenturen oder durch das Unterneh-
men selbst - werden diese in den Arbeitsalltag eingebracht und mit Partner*in-
nenagenturen und Kund*innen geteilt. So konnen in Kampagnen daten-
zentrierte Insights generiert und das Bewusstsein fiir datengetriebene und/o-

der dynamische Werbeformate erh6ht werden.

> Projekte-zentrierter Ansatz: Agenturen, aber auch Vermarkter, gehen gezielt
auf Unternehmen zu, um datenintensive Projekte zu forcieren. So finden Inno-
vationen Anwendung in der Praxis; dies geschieht jedoch meist nur in einzel-
nen Fallen. Die Arbeit mit datenintensiven Werbeformen beginnt also erst mit
einem spezifischen Projekt und wird nicht im Vorhinein durch gezielte und

dauerhafte Datenaggregation geplant.

10.1.2 Griinde fiir datenintensive Kampagnen

Sucht man nach den Griinden fiir datengetriebene Werbung, kdnnen unterschiedliche
Ansatze und Ziele der Unternehmen herausgefiltert werden. Ein wiederholt erwahn-
ter Grund fiir die Nutzung von Daten in der Werbung ist die Personalisierung von In-
halten und der Versuch, als Marke fiir die Zielgruppe relevanter zu sein (vgl. etwa
Martys, 230). Unternehmen nutzen daher vermehrt die zur Verfiigung stehenden Da-
ten, um den Konsument*innen mafdgeschneiderte Werbung auszuspielen. Dies ge-
schieht etwa automatisiert durch Retargeting Kampagnen, in denen Werbungen auf
Basis von User*innen-Verhalten ausgespielt werden (vgl. Pohlplatz, 330), aber auch
durch gezielte individualisierte Werbekreationen, die an bestimmte Personengrup-
pen distribuiert werden (vgl. Czerny, 54). Bestatigt wird dieser Trend vom Digital In-

telligence Report, in dem Marketingexpert*innen bei einer Befragung angaben, dass
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sie in der Personalisierung von Werbemafénahmen ein grofdes Potential fiir Unterneh-
men sehen (vgl. Econsultancy/Adobe, 2018, S. 13). Aber auch aus Konsument*innen-
perspektive wird die Personalisierung von Inhalten zunehmend positiv betrachtet
(vgl. Fenech/Perkins, 2018, S. 4). In den befragten Agenturen herrscht aber auch Be-
wusstsein dartiber, dass diese Zustimmung der Rezipient*innen nicht dazu fiihren
sollte, intensivere Personalisierungen vorzunehmen (vgl. Czerny, 93, vgl. Haas, 354).
Denn es gilt hier das von Aguirre et al. (2015, S. 35) beschriebene Personalization Pa-
radox zu beachten, das festhalt, dass zu stark personalisierte Inhalte vermehrt negativ

aufgefasst werden kénnen.

Ein Aspekt, der sich vor allem bei den Media- und datenzentrierten Agenturen wie-
derfindet, ist das Streben nach einer Effizienzsteigerung, die etwa durch datengetrie-
bene Automatisierungen, aber eben auch durch Personalisierung erfolgen kann (vgl.
etwa Pohlplatz, 258). Auch dies deckt sich mit den Befragungen von Econsultancy und
Adobe (vgl. 2018, S. 6), in denen Marketingexpert*innen diesem Aspekt einen Bedeu-
tungsgewinn zuschreiben. Datengetriebene Werbemafdnahmen liefern aber auch
stets Erkenntnisse zu den Marken und ihren Zielgruppen. Diese konnen in kiinftige
Kommunikationsmafdnahmen einflieflen und von Kreativagenturen als Insight ge-
nutzt werden, um in ihren kreativen Ideen besser auf Zielgruppen eingehen zu koén-

nen.

Zusammenfassend lasst sich also feststellen, dass sich Unternehmen und Agenturen
durch datenintensive Werbung folgende drei Auswirkungen erhoffen: (1) Effizien-
tere Kampagnen durch Automatisierung und Optimierung ihrer Werbemafdnahmen,
(2) Personalisierung und hohere Relevanz der Werbung fiir die Konsument*innen,
(3) Erkenntnisse zur Werbung und der Zielgruppe durch die Auswertung der Kam-

pagnendaten.

10.2 Frage nach Veranderungen auf Kreationsebene

Wahrend bei Mediabuchungen eine Effizienzsteigerung durch datengetriebene Wer-
bung feststellbar ist, findet auf Kreationsseite laut Expert*innen hingegen eine Stei-
gerung der Kosten statt. Immerhin miissen Kreativagenturen bei mehrfacher Ausfiih-

rung einer Kampagne auch mehr Ressourcen in diese Projekte investieren (vgl. etwa
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Czerny, 120). Aufgrund der Datennutzung in der Kreation ist aber auch eine engere
Zusammenarbeit der Kreativen mit den datenzentrierten Akteur*innen erkennbar
(vgl. etwa Haas 353). Ein Blick auf bisherige Studien zeigt auch, dass etwa Marketin-
gexpert*innen die Zusammenarbeit zwischen dem zahlen-gerichteten Marketing und
den Kreativteams als wichtige Herausforderung ansehen (vgl. Econsultancy/Adobe,

2018, S. 20).

Ein weiterer Trend, in dem sich Potential zur Zusammenarbeit zwischen daten-
zentrierten und Kreativagenturen verbirgt, sind etwa Visualisierungstools und Dash-
boards, die Reportings unterschiedlicher Tools sammeln und Daten tibersichtlich dar-
stellen. Zwar gaben die Expert*innen von Mediaagenturen an, dass die Zugriffe meist
nur Kund*innen zur Verfiigung gestellt werden und Kreative darauf kaum Zugriff ha-
ben (vgl. Pohlplatz, 189), nichtsdestotrotz wird wiederum im Digital Intelligence Re-
port (vgl. Econsultancy/Adobe, 2018, S. 16) darauf hingewiesen, dass Unternehmen,
die Tools zur besseren Zusammenarbeit zwischen Web-Teams und Kreativen nutzen,
hohere Unternehmenserfolge verzeichnen. Es wird aber auch hier angemerkt, dass
der Zugriff auf diese Tools fiir die Kreation meist besonders schwierig ist (vgl. Econ-

sultancy/Adobe, 2018, S. 20).

Um die nahtlose Zusammenarbeit zu gewahrleisten, bieten Agenturen aber auch zu-
nehmend Werbekreation- und Distribution unter einem Dach an. Die Auflésungen der
raumlichen Trennung kann so zu einer besseren Zusammenarbeit der unterschiedli-
chen Akteur*innen fiihren. So produzieren Mediaagenturen ihren eignen Content
(vgl. Haas, 30) und Kreativagenturen iibernehmen Mediaschaltungen im Digitalbe-
reich (vgl. Verollet, 11). Aber auch die Verschmelzung kreativer und technischer Be-
rufe innerhalb von Agenturen kann als Folge dieser Entwicklung gesehen werden.
Kreative nehmen in diesem Fall auch die technische Implementierung ihrer Ideen vor

(vgl. Schediwy, 174).

Es kann also zusammenfassend festgehalten werden, dass eine Verdnderung der Kre-
ation sowohl auf organisatorischer, als auch auf individueller Mitarbeiter-Ebene statt-
findet und Daten einen Einfluss darauf haben, wie in Agenturen kreative Leistungen

erbracht werden. Nichtsdestotrotz wird sowohl auf Seiten der Literatur, als auch im
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Rahmen der Untersuchung dieser Arbeit aufgezeigt, dass hier noch Verbesserungsbe-

darf besteht.

10.3 Frage nach strukturellen Veranderungen

10.3.1 Diversifizierung/Spezialisierung bei Agenturen

Aufgrund der immer komplexer werdenden Methoden und breiteren Aufgabenge-
biete, - die datengetriebene Werbung zur Folge hat - ist auf vielen Ebenen gleichzeitig
eine Spezialisierung, als auch eine Diversifizierung in der Werbebranche zu erkennen.
Kreativagenturen haben durch die Digitalisierung die Moglichkeit, ihre Aufgabenge-
biete zu verbreitern und etwa Mediabuchungen auf digitalen Kanélen anzubieten (vgl.
Verollet, 11). Mediaagenturen konnen die Gelegenheit nutzen, um Content zu produ-
zieren, der aus ihrer Sicht eine Steigerung der Werbeperformance zur Folge hat (vgl.
Haas, 30). Es gibt daher auch in den dsterreichischen Agenturen traditionelle Positio-
nen, die - wie auch von MacRury (2018, S. 31f) beschrieben - auf digitale Tatigkeiten
spezialisiert sind. Bei den befragten Agenturen waren es etwa Digital Consultant (vgl.
Haas, S. 4) oder Digitalstratege (vgl. Verollet, S. 3). Sowohl Media- als auch Kreativa-
genturen haben aber auch Abteilungen geschaffen, die sich nur mit dem Thema Daten
beschaftigen. Agenturen haben durch diese Diversifizierung den Vorteil, dass sich die
einzelnen Abteilungen, wie Mediabuchung, Strategie und Kreation - wie bereits bis
zu den 1980er Jahren (vgl. Nocker 2014, S. 88) - unter einem Dach befinden. So kén-
nen Mitarbeiter*innen interdisziplindr zusammenarbeiten und alle fiir eine Kam-
pagne relevanten Personen bereits in den Briefingprozess involviert werden, wie es
bereits von O’'Donoghue (vgl. 1997, S. 136) vorgeschlagen wurde. Agenturen haben
daher durch die Digitalisierung und Datafizierung die Mdglichkeit, ihr Leistungs-
spektrum zu erweitern und innovative Produkte anzubieten, die andernfalls aufgrund

von raumlicher, aber auch fachlicher Trennung nicht in dieser Form moglich waren.

Dem gegeniiber steht eine Spezialisierung auf Ebene der Agenturlandschaft. Die Ex-
pert*innen weisen darauf hin, dass es vermehrt auf Daten - oder andere auf digitale
Kommunikation - fokussierte Spezialagenturen gibt Dialogagenturen beschéftigen
sich etwa nur mit einem Teilbereich der Werbung und werden von Unternehmen zu-

satzlich zu Media- und Kreativagenturen beauftragt. In manchen Fallen sind solche
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Agenturen sogar nur auf einzelne Softwareldsungen spezialisiert und bieten somit
spezifisches Expert*innenwissen an, das sich nur auf internationalisierten Markten
wirtschaftlich rentieren kann (vgl. Schediwy, 422). Wie bereits im ersten Teil dieser
Arbeit durch Nocker (vgl. 2014, S. 83) beschrieben, konnen Agenturen ihr Potential
nur dann voll ausschopfen, wenn sie dieses spezifische Wissen auch mehreren
Kund*innen zur Verfiigung stellen kénnen. Jene Agenturen nutzen demnach sowohl
die unterschiedlichen Adaptionsgeschwindigkeiten in Organisationen (siehe S. 67) als
auch den wachsenden Knowledge Gap (siehe S. 67), der durch die Datafizierung ent-
steht zu ihrem Vorteil und versuchen, diese Wissensliicken durch ihre Leistungen zu
schliefRen. Historisch betrachtet sind Aspekte dieser Spezialisierung — wie in der Dis-
kussion bereits angedeutet — auch in der Teilung in Kreativ- und Mediaagenturen in
den 1980ern zu erkennen. Auch damals fand aufgrund von medientechnologischen
Entwicklungen eine Professionalisierung einzelner Bereiche der Werbebranche, wie

etwa der Mediaplanung, statt (vgl. Nocker 2014, S. 88).

10.3.2 Schulterschluss aller Akteure*innen

Wahrend innerhalb der Agenturen versucht wird, enger zusammenzuarbeiten, ist
dieser Trend auch zwischen den verschiedenen Agenturen und ihren Kund*innen zu
vernehmen (vgl. Haas, 71). Da Unternehmen meist individuelle Leistungen suchen
und diese in mehreren unterschiedlichen Agenturen finden, wird zunehmende Trans-
parenz zwischen den Konkurrent*innen gefordert. Sind etwa unterschiedliche Agen-
turen fiir Mediabuchung und Kreation zustandig, sollten Mediathemen bereits in die
Ideenfindung mit einflieRen (vgl. 0’'Donoghue vgl. 1997, S. 136). Ahnlich wie bei der
Befragung von Botzenhardt und Patzmann (vgl. 2012, S. 106), in der bereits 2012
nach der Zusammenarbeit zwischen Strateg*innen und Mediaplaner*innen gefragt
wurde, stehen die Expert*innen dieser Forderung zwar positiv gegeniiber, weisen
aber auch gleichzeitig darauf hin, dass hier noch Potential fiir mehr Transparenz be-

steht und diese auch haufig aufgrund der Konkurrenzsituation nicht méglich ist.
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10.4 Beantwortung der Forschungsfragen

Forschungsfrage 1: Inwiefern wirkt sich die Nutzung datengetriebener Kommu-

nikation auf Marken und Unternehmen aus?

Wahrend fiir manche Unternehmen Datennutzung eine geringere Rolle spielt, nutzen
andere moderne Daten Management Plattformen, um qualitativ hochwertige First-
Party Daten aufzubauen und ihre Unternehmensziele zu erreichen. Sie greifen dabei
auf die Beratung von Media- oder Spezialagenturen zuriick, die auf Basis dieser Daten

ihre Werbekommunikation und Strategien planen.

Folgende Hypothesen werden daher in Zusammenhang mit der Forschungsfrage for-

muliert:

> Hyplb: Je etablierter die Nutzung von Big Data innerhalb eines Unternehmens
ist, desto eher nutzen deren Agenturen datengetriebene Prozesse fiir die Wer-

bung.

> Hyp1la: Je etablierter die Nutzung von Daten fiir Werbung in einem Unterneh-

men ist, desto enger ist die Zusammenarbeit mit den Agenturen.

Forschungsfrage 2: Inwiefern hat die Nutzung von Big Data Einfluss auf die kre-

ative Arbeit in Werbe- & Kreativagenturen?

Es hat sich gezeigt, dass datenintensive Projekte mehr Ressourcen auf kreativer
Ebene bendtigen. Da bei personalisierter Werbung mehr also nur eine Umsetzung ei-
ner Idee notig ist, vervielfacht sich hier der Aufwand. Daten kénnen etwa in Form von
Feedback von aktiven oder vergangenen Kampagnen in die Planung miteinflief3en.
Bei Kreativagenturen geschieht dies nur in den seltensten Fillen. Da Mediaagenturen
immer zu einem frithen Zeitpunkt in den Kampagnenprozess eingebunden werden,
geben diese immer haufiger Empfehlungen fiir Format und Eigenschaften von Creati-

ves ab.

Es bieten aber auch Spezial- und Mediaagenturen zunehmend eigene Produktionen
und Kreationen an. Vor allem beim Dialogmarketing zeigt sich, dass technische und
kreative Arbeit zum Teil stark verschwimmen. Hier ist vor allem wichtig, dass das

kreative Potential in der Technik gesehen wird, um innovative Ideen zu kreieren.
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Von diesen Erkenntnissen abgeleitet werden folgende Hypothesen formuliert:

> HypZ2a: Je grofder die Zuganglichkeit zu Daten ist, desto grofder ist der Einfluss

von Daten auf die kreative Arbeit.

> HypZ2b: Je etablierter die Nutzung von Daten fiir Werbung in einer Agentur

sind, desto hoher ist das technische Wissen bei Kreativen.

Forschungsfrage 3: Welche Auswirkungen hat die Nutzung von Big Data auf die

Strukturen und Ablaufe in Agenturen?

Einerseits ist im Wesentlichen auf struktureller Ebene eine Diversifizierung bei gro-
3eren Agenturen erkennbar, da sie ihr Angebot erweitern und eigene Teams einfiih-
ren, die sich mit datenintensiver Werbung beschaftigen. Andererseits findet eine Spe-
zifizierung in der Agenturlandschaft statt, da kleinere Agenturen an Bedeutung ge-
winnen. Hier findet vor allem eine Konzentration an Spezialwissen auf unterschied-
lichsten Ebenen statt, indem Expert*innen Aufgabenbereiche in einem bestimmten

Gebiet von Strategie, Kreation und Development abdecken kénnen.

Aufgrund der komplexeren Kampagnenprozesse ist auf allen Ebenen eine Verschmel-
zung von Berufsbildern erkennbar. Mitarbeiter*innen, die sich in erster Linie mit
Strategie oder Technik auseinandergesetzt haben, werden vermehrt in der Beratung
bendétigt, um die Zusammenhdnge zu erkldren. Berater*innen miissen vermehrt tech-
nisches Wissen mit sich bringen, um zwischen Techniker*innen und Kund*innen zu

vermitteln.

Darauf aufbauend werden zu dieser Forschungsfrage folgende zwei Hypothesen for-

muliert:

> Hyp3a: Je etablierter die Nutzung von Daten fiir Werbung in einer Agentur ist,

desto hoher ist der Anteil an spezifischen Berufsbildern.

> Hyp3a: Je etablierter die Nutzung von Daten fiir Werbung in einer Agentur ist,

desto eher findet eine Verschmelzung traditioneller Berufsbilder statt.
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11 Fazit

11.1 Resiimee

Durch die Digitalisierung und Datafizierung stehen Werbeagenturen heute vor neuen
Herausforderungen. Die Nutzung digitaler, mobiler und interaktiver Kommunikati-
onsmittel hat zu einer zunehmenden Veranderung innerhalb der Werbekreation und
-distribution gefiihrt. Die Werbung hat heute vielfaltige Moglichkeiten, Daten zu ag-
gregieren oder auf Big Data-Anwendungen zuzugreifen und diese fiir datenintensive
Werbungen, wie etwa Dynamic Creative-, Performance Marketing- oder personali-

sierte Kampagnen, zu nutzen.

Ziel der vorliegenden Arbeit war es daher, die Auswirkungen dieser Entwicklung auf
die Werbe- und Agenturbranche aufzuzeigen und den Einfluss von Daten auf die Wer-
bung sichtbar zu machen. Wie erwartet, hat die Datennutzung eine enorme Verdande-
rung innerhalb der Branche mit sich gebracht. Bereits in den 1980er-Jahren fand
durch die Aufteilung der Full-Service-Agenturen eine Spaltung in Kreations-getrie-
bene Kreativ- und datengetriebene Mediaagenturen statt. Durch die Entwicklung von
Big Data-Anwendungen ist heute erneut ein Wandel in der Werbelandschaft zu er-
kennen, der sowohl auf inhaltlicher, struktureller als auch organisatorischer Ebene

festzumachen ist.

Wie in der Arbeit aufgezeigt wurde, lasst sich ein Trend zur Grenzauflésung innerhalb
der Agenturen erkennen. Die voneinander getrennten Bereiche Kreation, Strategie
und Media finden nicht mehr strikt getrennt voneinander statt, sondern verschwim-
men zunehmend. Denn: Datengetriebene Werbeformen fordern auf allen Ebenen der
Werbeplanung eine engere Zusammenarbeit aller Akteur*innen. Einerseits hat die in-
tensive Datennutzung zur Folge, dass Informationen und Feedbackdaten an die Kre-
ation weitergegeben werden, andererseits miissen Mediaplaner*innen aufgrund der
zunehmenden Komplexitat stets auf eine flexible Kreation zurtickgreifen konnen. Dies
hat auch zur Folge, dass etwa Mediaagenturen ihre eigenen Content Teams aufbauen
und eigene Kreationen in ihre Kampagnen integrieren, aber auch, dass digitalorien-

tierte Kreativagenturen haufig Mediabuchungen im Social Media- und Digital-Bereich
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libernehmen. Es zeigt sich aufderdem, dass einzelne Positionen in den Agenturen ent-
weder durch die Datafizierung geschaffen wurden oder durch die intensive Verwen-
dung von Daten verschwimmen. So kommt es vor, dass Kreative auch traditionell

technische oder datenzentrische Tatigkeiten iibernehmen.

Zwar werden Daten in vielen Agenturen zunehmend fiir deren Werbemafinahmen ge-
nutzt, doch befindet sich dieser Trend nach wie vor in einer Frithphase. Eine detail-
lierte Prognose, wie sich die Rolle von Daten in Werbeagenturen weiterentwickeln
wird, kann jedoch kaum aufgestellt werden. Aufgrund der rasanten Veranderungen
in diesem Bereich kann diese Arbeit nur eine Momentaufnahme der gangigen Praxis
darstellen, da in der schnelllebigen digitalen Werbebranche medientechnologische o-
der rechtliche Veranderungen den Status datengetriebener Werbung sofort wieder

andern konnen.

11.2 Limitation und Ausblick

Angesichts der zur Verfiigung stehenden Ressourcen wurden im Rahmen dieser Ma-
gisterarbeit insgesamt sechs Interviews mit Expert*innen durchgefiihrt. Dabei wur-
den ausschlief3lich Mitarbeiter*innen von Agenturen auf Senior Level oder héher im
Bereich der Beratung befragt. Deren breites Wissen innerhalb des Themenfeldes
sollte in erster Linie einen ersten Einblick in die Praxis 6sterreichischer Agenturen
geben und die Arbeitsweisen, Strukturen sowie Verdnderungen in der Branche sicht-

bar machen.

Durch das zielgerichtete Sampling und die Auswahl der Interviewpartner*innen,
kann diese Forschung jedoch nur einen Ausschnitt des umfassenden Themenbereichs
darstellen. Angesichts dieses Umstandes bieten sich jedoch durch diese Arbeit An-
kntlipfungspunkte fiir weitere Forschungen an - etwa durch Einbezug von Agenturen,
die bisher kaum Erfahrungen mit Daten gemacht haben, oder durch die gezielte Er-
weiterung der Expert*innen auf Kreativ- oder Strategie-Teams. Ein umfassenderes
Bild der Landschaft konnte auch durch das Miteinbeziehen von mehreren Agenturen

oder Agenturtypen bzw. ein breiteres Sampling erméglicht werden.
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Natiirlich bringt aber auch die Wahl einer qualitativen Methode Limitierungen mit
sich, da diese keine generalisierenden Aussagen erlaubt. Eine auf dieser Arbeit auf-
bauende quantitative Befragung innerhalb der Osterreichischen Agenturlandschaft
konnte daher fiir eine Uberpriifung der generierten Hypothesen herangezogen wer-

den.

In weiterer Folge bleibt zu hoffen, dass dem Thema Daten in Bezug auf Werbung und
Agenturen in der Publizistik- und Kommunikationswissenschaft in Zukunft mehr Auf-
merksamkeit gewidmet wird. Es ist anzunehmen, dass die Komplexitat, Vielfaltigkeit
aber auch die standige Veranderung eine Hiirde fiir die Auseinandersetzung mit dem
Thema datenintensiver Werbung darstellt. Nichtsdestotrotz ist absehbar, dass die
Nutzung von Daten in Unternehmen und Agenturen ein weitreichender und einfluss-

reicher Trend ist, der auch kiinftig an Bedeutung gewinnen wird.

Abschliefdend kann daher festgestellt werden, dass Daten einen nachhaltigen Einfluss
auf die Werbung, aber auch auf viele andere Bereiche unseres taglichen Lebens ausii-
ben und in naher Zukunft zunehmend ausiiben werden. Internetkonzerne, Werbetrei-
bende aber auch die Politik sind daher gefordert, verantwortungsvoll mit dem Thema

Daten umzugehen.
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13 Anhang

13.1 Interviewleitfaden

Interviewpartner*in:
Agentur:

Datum:

Begin:

Dauer:

Einstiegsfragen:

Welche Position haben Sie derzeit und seit wann?

Wie ist Thr klassischer Arbeitsalltag strukturiert, welche Aufgaben iiberneh-

men Sie fiir Agenturkund*innen?
Wiirden Sie sagen, dass Sie in lhrem Beruf mit Daten zu tun haben?

Was war lhr erster professioneller Kontakt mit dem Thema Daten?

Fragen zur Struktur-Ebene:

Was war das Ziel, die Idee hinter der Kampagne?

Wie kommt so eine Idee zustande, was war der ausschlaggebende Impuls?

[st sie von Kunden, Media oder Kreativagentur getrieben?

Wie waren die Teams bei dem Projekte zusammengestellt?

Unterscheidet sich das von anderen Projekten? Welche Kompetenzen sind besonders
wichtig?

Welche Learnings haben Sie aus dem Projekt gezogen?

Inwiefern haben sich durch die Digitalisierung und die Nutzung von Daten

Agenturen verdndert?
Hat der Fokus auf Daten Verdanderungen innerhalb ihrer Agenturen zur Folge?

Wurden neue Bereiche und/oder Innovationen in der Agentur aufgrund von Big Data

eingefithrt? Wenn ja, welche?
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Gibt es Veranderungen in der Belegschaft oder bei Auswahlkriterien von Mitarbei-

ter*innen. Wenn ja, welche?
Sind technische Anforderungen fiir Mitarbeiter gestiegen, auch fiir Kreative?

Welche neuen Bereiche oder Innovationen wurden etabliert bzw. haben einen beson-

deren Stellenwert in der Agentur eingenommen?

Welche Verianderungen und Trends sind im Bereich Daten in den letzten Jahren

erkennbar?

Fragen zur Kund*innen-Ebene:

Welchen Stellenwert hat das Thema Daten bei Agenturkund*innen?

Erkennen Sie Veranderungen bei den Bediirfnissen von Agenturkund*innen nach da-

tenintensiven Werbeformen?
Erkennen Sie einen erhohten Bedarf an Daten-Software?

Was sind die Griinde einer bzw. was erhoffen sich Marken durch die Nutzung

datengetriebener Werbeformate?

Fragen zur Inhalts-Ebene

Frither gab es kaum Feedback zu Werbung, heute konnen Klicks, Likes, gese-
hene Sekunden etc. ohne grofen Aufwand gemessen werden. Hat dieser Um-
stand auch Auswirkungen auf die Kreation von neuen Kampagnen?

Inwiefern finden Daten aus Reportings (Analyse-Tools, Reporting-Tools, Customer
Data Platforms) Eingang in die Kreation von Agenturen?

Wie zuganglich/verstandlich sind diese Daten fiir Kreativagenturen und Kreative?
Werden vermehrt innovative Werbeformate (dynamische Werbungen, datengene-
rierte Creatives, etc.) im kreativen Prozess beriicksichtigt?

Big Data kann sowohl als grofde Chance aber auch als Eingrenzung von Kreati-
vitit gesehen werden. Gibt es Skeptiker*innen und Férderer*innen und wo sind
diese eher zu finden?

Hat sich das Verhaltnis zwischen Mediaagenturen / Kreativagenturen / Kunden

durch Big Data verandert?
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Abschlussfragen
Wie schitzen Sie die Situation datengetriebener Werbung in Osterreich ein?
Welche Trends sehen Sie in diesem Bereich, wie wird es weitergehen?

Gibt es Themen, die wir noch nicht besprochen haben, die aber Threr Meinung nach

noch relevant waren?
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13.2 Transkribierte Interviews

Interviewpartner*in: Peter Czerny
Agentur: CCK

Datum: 22.8.2019

Begin: 14:00

Dauer: 33 Minuten

Ort: Agentur CCK, 1060 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

PC: Peter Czerny
Protokoll:

[V: Die erste Frage ware, was ein klassischer Arbeitsalltag bei Ihnen ist bzw. welche

Aufgaben Sie direkt fiir Agenturkunden tibernehmen?

PC: Ich bin fiir Strategie und Kreation zustandig.

[V: Und wiirden Sie sagen, dass Sie beruflich mit Daten zu tun haben?

PC: Eher nicht, also eher auf einem sehr unterem Level. Wenn wir fiir Kunden zum
Beispiel Marktforschungen zur Verfiigung kriegen, aber nicht jetzt so Daten im heuti-
gen Sinne, dass man sagt, ich kann praktisch aus dem Internetverhalten der Leute Da-
ten ableiten und das ist meine Basis, das haben wir nicht.

[V: Also auf Insight Ebene dann wahrscheinlich?

PC: Ja.

IV: Okay, grundsatzlich zu der Audio Dynamic Kampagne habe ich ein paar Fragen:

Zum einen, wie kommt so eine Idee zustande, also was ist so der ausschlaggebende

Punkt, Impuls?
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PC: Also konkret war es so, dass RMS, also das ist praktisch der Radiovermarkter erst-
mals in Osterreich dieses System angeboten hat, das ist aus Deutschland iibernom-
men. Das ist eine Lizenz, die sie aus Deutschland iibernommen haben. Und sie wollten
das unbedingt in die Praxis umsetzen und haben einen Kunden dafiir gesucht und ha-
ben in unserem Kunden Ottakringer einen gefunden. Der gesagt hat: ja, machen wir.
Kostet ein bisschen mehr aber wir probieren das, weil auch ein gutes Thema da war.
Im Sommer finden immer diese Braukulturwochen statt, das sind sechs Wochen und
die haben halt tageweise ein verschiedenes Programm. Da haben wir gesagt, ja mit
dem konnten wir es probieren. (...) Das heifdt, dass wir zuerst einmal geschaut haben,
zuerst eine Einschulung bekommen haben, wie funktioniert das System tiberhaupt,
auf was muss man aufpassen und dann geschaut haben, welche Blécke gibt es, die wir
jetzt mutieren konnen. Regional oder anlassbezogen, programmbezogen, Wetter
kann man dazu nehmen und so weiter. Und haben das mal in so ein Ding aufgeteilt.
Das kann ich dir geben (zeigt Manuskript mit Aufteilung der Snippets). So hat das Ma-
nuskript ausgeschaut. Das heifd3t wir haben gesagt, wir haben 1, 2, 3, 4, 5, 6, 7 Blocke
und der erste Block ist einmal die Ansprache. Jetzt kann man sagen: Okay, was mache
ich, wenn ich keine Daten habe, ich weifd nicht wirklich wie der Typ heif3t, der dasitzt.
Daher haben wir einfach reingeschaut in die Statistik, welche Vornamen am 6ftesten
genannt sind. Wir haben gesagt: Gut wir wollen ungefahr die 20 bis 25-]Jahrigen ha-
ben. Jetzt haben wir einfach 20-25 Jahre zurtick geschaut in die Statistik. Haben ge-
sagt, welche Namen waren damals am populdrsten. Die haben wir dann genommen,
also Manner, Frauen. Wir haben keine Daten, wir haben sie uns selbst gemacht quasi.
Dadurch, dass wir so personlich ansprechen, haben wir den Eindruck erweckt, dass
sowohl gezielt Leute angesprochen werden und ich bin jetzt halt zufalligerweise nicht
dabei, aber die Chance eine Kathi zu treffen ist relativ hoch. Also das haben wir prak-
tisch so hingezimmert. Was ist das fiir ein Punkt? (zeigt auf den nachsten Punkt im
Manuskript) Genau jetzt haben wir, da es ja Internetradio betroffen hat, genau ge-
wusst, wo sitzt der. Und haben jetzt da Mutationen gehabt. Er sitzt in Wien, Niederos-
terreich, Burgenland. Das war eingeschrankt auf die drei Bereiche. Das sind die drei

Bereiche, wo Ottakringer aktiv ist.

[V: Weil es ja eine Veranstaltung war, wo es Sinn macht, dass man hinkommt.
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PC: Also jetzt haben wir im Prinzip da drei Satze geschrieben, die je nach Geotargeting
dann eingesetzt worden sind. Und dann das Wetter, da haben wir gesagt, entweder
draufden lacht die Sonne oder das Wetter ist so bewolkt oder das Wetter ist leider
ziemlich bescheiden, also alle Méglichkeiten, die es gibt. Und haben aber genau defi-
niert, was heifd3t das. Das heifdt definitiv regen, das heifst definitiv Sonne und das heifst
definitiv bewolkt, wechselhaft, das muss ja genau angegeben sein. Und dann wieder
die personliche Ansprache, die mit dem korrespondiert hat, um den Hinweis zu ge-
ben: Komm zur Braukulturwoche, weil da gibt’s etwas. Und da haben wir sozusagen
einen Mustersatz gehabt. Im Rundfunk muss man das auf Silben genau machen. Das
ist nicht die Lange des Manuskripts, sondern wie viele Silben sind das, die Silben be-
stimmen das Sprechtempo. Und wir haben halt da, die in Frage kommenden Tage die
Mutationen gemacht, die halt dann Tagesprogramm-artig eingespielt werden. Da gab
es dann noch eine kleine Mutation, wenn ein Programmpunkt nur bis 17:30 war, dann
musste das gespielt werden. Also dass man sagt dariiber hinaus, darf der nicht mehr
gespielt werden, weil das geht einfach nicht mehr programmmaf3ig. Und dann die Auf-
forderung das zu Tun. Das heif3t eigentlich, wir haben keine Daten gehabt und haben

nur so getan als haben wir welche.

[V: Aber die Recherche von den Namensdaten ist ja auch (...)

PC: Die Namensdaten ja, okay. Also wie macht man datengetriebene Werbung, wenn
man keine Daten hat. Das war so eher die Aufgabenstellung, weil man gesagt hat, wie
soll man das tiberhaupt tun. Und das wird dann im Tonstudio einzeln aufgenommen,
der Teil hat zum Beispiel 2,5 Sekunden, das heif3t jeder Name musst innerhalb von 2,5
Sekunden gesagt werden. Das Programm setzt das dann automatisch zusammen. Im
Moment der Ausspielung wird das dann blitzschnell von dem Automaten zusammen-
gesetzt und da darf natiirlich jetzt kein Loch dazwischen sein. Da darf nichts langer,
nichts kiirzer sein, da muss alles exakt sein, jeder Schnipsel. Das sind, glaube ich, 36
Schnipseln gewesen und das ist dann nach Hamburg oder Berlin geschickt worden
und es kam die Riickmeldung, ihr seid die ersten die es wirklich verstanden haben,
das Erste das wirklich funktioniert. Das haben einige deutsche Agenturen gemacht,
das waren sehr grof3e, Jung von Matt und so weiter, und es war jedes Mal eine Kata-

strophe, weil die das nicht so behirnt haben, dass das wirklich gepasst hat und nicht
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funktioniert hat. Und die Kunst dabei ist, ein Schnipselwerk so klingen zu lassen, als
ob es ein durchgangiges Ding ware, als ob es nie eine Mutation geben wiirde. Es muss
so sein, dass der den Eindruck hat, der macht das jetzt nur fiir mich und weif$ genau,
dass ich zuféllig gerade in Wien sitze. Was wir absichtlich rausgelassen haben ist die
Musikrichtung, hatten da auch noch die Moglichkeit gehabt. Du sitzt in deinem scho-
nen Wien und horst Ed Sheeran. Da hatte er wahrscheinlich so geschaut, wo ist die
Kamera. Datengetrieben heifdt schon auch irgendwo Grenzen einzuhalten, sonst wird
es extrem unsympathisch. Wenn man genau sagt, du hast jetzt Ed Sheeran gehort und

ich weifd genau und ich seh dich, ich weif3 alles.

[V: Ich habe dazu auch eine Studie in der Arbeit, die eben genau das sagt. Bis zu einem
bestimmten Stadion ist der Zuhorer sehr angetan, dass er personalisierte Werbung

bekommt und dann gibt es eine Grenze, wo es dann zu viel ist.

PC: Wir haben noch die Moglichkeit gehabt die Musikrichtung auch reinzugeben, auch
den Titel, aber da haben wir gesagt, das machen wir nicht, da ist die Grenze. Das ist
recht harmlos eigentlich. Der freut sich, dass wir wissen, der sitzt da irgendwo in
Wien, das Wetter ist schlecht. Also keine Daten zu haben, aber sie selbst zu finden und
zu simulieren. Das war das erste Beispiel von diesen Dynamic Creatives das jemand
gemacht hat und es hat ewig gedauert, bis dann das zweite gekommen ist, weil es ein
bisschen kompliziert ist.

Wir kommen alle aus einer Zeit, wo wir gesagt haben, wir machen zwei Mal im Jahr
Plakat und drei Fernsehfilme und 5 Rundfunkspots und das ist es. Das Jahr ist erledigt
damit. Wenn man sich darauf einldasst und das bedingt auch die datengetriebene Wer-
bung, heifdt das personalisieren bis geht nicht mehr. Das ist viel mehr Arbeit. Also dem
Kunden hat das schon einiges mehr gekostet, das zu schalten. Es hat unsere Arbeit
natiirlich mehr gekostet, denn das war ungefahr eine Woche Arbeit, das genau zu be-
hirnen und genau zu machen. Und normal hat man einen Sprecher im Tonstudio, dann
muss man erst ein neues Verrechnungssystem festlegen, denn der muss 36 so kleine
Schnipsel reden und da wird dann ein Einzelpreis festgelegt und zusammengebaut
und er muss es schaffen, genau in der gleichen Tonlage zu bleiben. Es ist eine ziemli-

che Herausforderung und ich wiirde glauben, dass sich niemand wirklich darum reif3t,
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zu sehr datengetriebene Werbung zu machen. Das ist ein irrer Aufwand. Da ist ir-
gendwo eine Grenze. Auf Kreationsseite und auch beim Kunden, denn der muss schon
verstehen, dass das etwas anderes ist, als wenn ich den Standard macht, es kostet
auch viel mehr. Es klingt immer gut, aber die Lust es zu tun ist von beiden Seiten nicht

ausgeschlossen, aber limitiert.

IV: Der ausschlaggebende Impuls ist der liber die Mediaagentur, oder wie kommt das?

PC: Uber den Sender, iiber RMS direkt. Die haben eine Verkaufsmannschaft, die haben
Kunden angesprochen und gesagt, wir haben da etwas, konntest du das nicht machen
und der hat das lustig gefunden und hat ein Beispiel dafiir gehabt mit den Braukultur-

wochen.

[V: Wenn man das in der Agentur so erstellt, unterscheidet sich das bei den Teams

von anderen Projekten, gibt es da Kompetenzen, die da besonders wichtig sind?

PC: Ja eigentlich schon. Das ist ein Projekt, das hab ich ganz alleine gemacht, denn es
konnen da nicht zwei Leute mitdenken, das geht nicht. Auf einer Seite des Schachbret-
tes kann nur einer sitzen. Es muss eine strenge Linie vorhanden sein. Fiir mich war
das eine Woche Arbeit, die ich aber nicht aus der Hand geben konnte, wo auch der
Kunde ehrlich gesagt nicht viel mitreden konnte. Der hat nur gesagt, das sieht kom-
pliziert aus, die Veranstaltungshinweise stimmen. Wie immer du es jetzt machst,
mach es. Also eigentlich miisste man sagen, datengetriebene Werbung miisste man
sofort machen, aber wie gesagt, der Aufwand, der dahinter ist, ist nicht unerheblich.
Ich habe jetzt die ersten Beispiele mit dem Adressable TV, wo ein Sender sagt, in dem
Bereich kann man unter bestimmten Kriterien sein Angebot rauslassen. Man hat da
sozusagen seinen total personalisierten Werbeblock und das ist genau so ein riesen
aufwand. Und dem Kunden dann zu sagen, jetzt bist du mit einem TV-Spot durchge-
kommen und jetzt brauchst du aber sechs oder sieben. Ottakringer hat das im zweiten
Jahr dann nicht mehr gemacht. Sie haben gesagt, war toll, tolle PR gehabt dafiir, aber

es reicht.
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[V: Man ist dann ja auch sehr eingeschrankt, wenn man sagt man macht eine Fernseh-

werbung, die lduft in ganz Osterreich und da habe ich nur drei Bundeslinder.

PC: Ja, ist nur eine reduzierte Geschichte gewesen. Wenn das fiir ganz Osterreich ge-
wesen ware, dann ware es ein riesen Plan gewesen. Moglich schon, aber ein riesen

Projekt.

[V: Ob es effizient dann ist, ist die Frage

PC: Genau.

[V: Okay, zur Kampagne passt das eh sehr gut. Ich habe jetzt noch generelle Fragen,
weil sie eben so etwas in der Agentur gemacht haben. Einschatzung, agenturtech-
nisch, wie zum Beispiel, inwiefern Sie glauben, dass sich Agenturen durch Datennut-

zung verandert haben.

PC: Es haben sich die Gewichtungen verandert. Wenn ich heute einen Kunden be-
komme, der sagt, ich habe sehr viele Daten bzw. weif3 ich, dass meine Kunden gut
adressierbar sind im Internet oder durch einen Rundfunkspot. Also ich habe Daten
und ich weif3, dass meine Kunden gut ansprechbar sind mit Daten, weil das Produkt
so passend ist, dass ich genau scharf trennen kann oder bestimmte Verhaltensweisen
da sind. Wenn so ein Kunde kommt, weif$ er genau, dass er als Partner einen Mediaa-
gentur braucht. Entweder der Kunde hat die Daten selbst oder er muss zu einer Me-
diaagentur. Die sitzen quasi an den Quellen, die konnen dann tber die Medien, iiber
die Verlagspartner, liber die Betreiber von grof3en Web-Plattformen kénnen sie Daten
lukrieren, das kann ich nicht. Fiir solche Kunden, die so etwas brauchen, sind es die
grofden Agenturen, die grofRen Agenturnetzwerke, die in ihrem Netzwerk moglichst
die eigene Mediaagentur haben, deutlich bevorzugt. Je kleiner die Agentur ist, desto
weniger kann sie das machen. Das heifdt, es hat sehr wohl die Méglichkeiten der Agen-

turen verandert, ich muss zwingend zu einer grofden Mediaagentur gehen.

[V: Sie haben vorhin schon angesprochen, dass es fiir kreative eine Herausforderung

ist. Glauben Sie, dass die technischen Anforderungen fiir kreative dann steigen?
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PC: Technisch glaube ich gar nicht, aber ich muss wesentlich komplexer denken. Ein
Musterbeispiel, das nicht absolut datengetrieben war, aber ein gutes Beispiel dafiir
ist, dass bei einer Filmproduktion zuerst der TV-Spot ins Netz gestellt worden ist und
die Leute konnten sich dann entscheiden, wie wollen sie dass der Spot weitergeht. Da
gab es einige Dinge zur Auswahl. Die Agentur hat eine Geschichte begonnen und dann
ist irgendeine Interaktion, die jetzt in flinf verschiedenen Arten weitergehen kann.
Und muss ich jetzt eine Geschichte so bauen, dass aus einer Geschichte fiinf Geschich-
ten werden. Und vielleicht gibt’s dann noch eine weitere Verastelung und es kommen
dann nochmal zehn Variationen dazu. Also es ist eigentlich keine wirklich technische
Herausforderung, sondern die Herausforderung eine Geschichte zu finden, die ich im
Notfall dann in 20 verschiedenen Versionen am Tisch liegen haben und die dann auch

drehen muss und auch behirnen muss.

[V: Weniger technisch, mehr Verstandnis.

PC: Ja und das ist auch eine komplexe Aufgabe. Und das ist damals aus einem anderen
Eck gekommen. Die haben das einfach produziert und gesagt, entscheide dich fiir ei-
nen der fiinf und haben genau gewusst, wie es weitergeht. Das hat mit datengetrieben
eigentlich nichts zu tun gehabt, aber so ein Spotsystem kann natiirlich auch datenge-
trieben produziert werden. Und das fande ich eigentlich eine lustige Herausforde-

rung.

IV: Hat sich der Stellenwert bei den Agenturkund*innen gegeniiber Daten verdandert.

Kommen mehr Anfragen?

PC: Nein, es gibt wenige, wo ich das vermute. Ich weifd zuféllig von einer Grofsbank,
die sehr wohl viele Daten auch haben klarerweise und das auch gescheit verbinden
konnen mit dem Verhalten der Leute. Aber so der normale Kunde ist da eher sehr
zurlickhalten. Viele kennen sich nicht aus und viele haben die Daten gar nicht. Sie
kommen dann drauf und wenn man fragt, habt ihr da eine E-Mail-Adressensammlung
von Leuten, die sich beschwert haben? (...) Also das Wollen und das Reden und das

tatsachliche Machen liegt da ziemlich weit auseinander.
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[V: Frither hat man im Grunde kaum Feedback zur Werbung gekriegt, jetzt sieht man
die Video Views, Likes, Shares. Hat das Auswirkung auf die Kreation von neuen Kam-

pagnen?

PC: Ja, aber schlechte Auswirkungen eigentlich. Ich habe eher nur negative Auswir-
kungen mitbekommen. Wir waren, dadurch dass es uns schon lange gibt mit anderem
Namen zum Teil, eigentlich immer bekannt dafiir, dass wir extrem provozierende
Werbung gemacht haben. Wir haben zum Beispiel, wie der Wolfgang Schiissel Euro-
paratsprasident war, das war 2006, hat er den Vorsitz gehabt. Und da war Fufsball
Weltmeisterschaft oder Europameisterschaft und wir waren nicht dabei und wir ha-
ben ihn als Testimonial unerlaubt verwendet und ihm praktisch: Wir sind zwar nicht
dabei aber haben die tollsten Burger dafiir, die aus Argentinien, Frankreich, England
und so weiterkommen. Wir haben immer wahnsinnig gerne provoziert und das traut
sich heute niemand mehr. Ich kann mich erinnern, wir haben 2003 fiir McDonalds ein
Plakat gemacht, wo ein Baby nicht am Busen saugt, sondern an einem Bun, also am
Brot vom Burger, der wurde so gehalten, ganz grof aufgenommen, retuschiert natiir-
lich. Wir haben das geschalten und es war null, nichts hat sich getan, niemand hat sich
aufgeregt. Und dann kam drei Jahre spater eine Anfrage, da gab es in England einen
Verein stillender Miitter, die das dann irgendwo gesehen haben und sich in Chicago
in der Weltzentrale von McDonalds beschwert haben. Darauf haben die ein neues
Pamphlet geschrieben, was man alles nicht tun darf. Und dann haben sie uns alles
verboten, aber auf Politiker sind sie nicht draufgekommen. Und dann haben wir den
Schiissel verwendet. Dann haben die das wieder umschreiben miissen (lacht). Dann
haben die gesagt, Achtung ihr kleine Agentur in Osterreich, ihr macht jetzt iiberhaupt
nichts mehr. Und wenn Sie sich vor kurzem erinnern, da gab es ein McDonalds-Plakat
mit den Mafiosi und der Marketingleiter, den ich kenn ist in den Staub gekrochen und
hat sich entschuldigt dafiir und hat sofort auf Amici umgebaut, weil er derartige Bam-
mel gehabt hat vor einem Shitstorm. Ich kenn eigentlich immer nur negative Auswir-

kungen, dass die Leute auf Werbungen reagieren konnen.
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[V: Okay aber wenn man die Kommentare wegldsst und man sich auf die gesehen Se-
kunden ansieht, dass dann Feedback kommt von einer Mediaagentur, dass in den ers-
ten drei Sekunden eher solche Elemente eingebaut werden miissten. Findet das statt,

wird das in der Kreation so beriicksichtigt?

PC: Ja an sich schon. Wenn sie sich zum Beispiel bei Youtube einen Film ansehen und
da ist flinf Sekunden Werbung, das nennt man iibrigens Pre-Roll, und da gibt es schon
Untersuchungen, dass wenn man es in den 5 Sekunden nicht geschafft hat, den zu bin-
den, klickt der Weg und schaut sich nicht die restlichen 20 Sekunden an. Und das hat
meistens zur Folge, dass Kunden dann sagen, du musst die ganze Botschaft in fiinf
Sekunden reinpacken. Ich sage, absoluter Blédsinn, du musst diese fiinf Sekunden
verwenden, um das Interesse zu wecken, dass er sich die restlichen 20 anschaut. Das
kann nur schlecht und nervig sein, wenn ich das in 5 Sekunden runtertrommle, dann
denkt der, weg damit, scheifd Werbung. Wenn das spannend ist, dann schau ich mir
das an. Es kommen schon, auch von den Mediaagenturen aber auch von den Markt-
forschern, schon solche Hinweise, wie du musst, das und das zusammenbringen. Ich

glaub es nicht immer ganz, das ist mein Problem (lacht).

IV: Es grenzt direkt an, weil Big Data grofde Chancen haben kann aber es genauso als

Eingrenzung von der Kreativitiat gesehen werden kann. Wie sehen Sie das?

PC: Eigentlich sehe ich mehr die Chane darin, in Wahrheit. Ich habe die Chance auf
viele unterschiedliche Befindlichkeiten reagieren, ist das mehr Chance als Einschran-
kung. Jeder Kunde hat von sich aus, den natiirlichen Drang, seine Geschichte aus sei-
ner Sicht zu erzahlen und das was ihm wichtig ist. Hauptsache ich habe alle Produkt-
details, von denen mein Chef sagt, die muss ich kommunizieren. Wenn ich mich darauf
einlasse, dass ich personalisieren mdchte, kann ich das eigentlich nicht machen. Das
schliefdt sich fast automatisch aus, denn ich muss ja auf den Typen eingehen und die
wirklich gute Werbung geht eben auf die Zielgruppe ein. Und das datengetriebene
Modell teilt die Zielgruppe in viele, viele, viele Einheiten und meine Chance besser auf

den zu reagieren erhoht sich dadurch. Ich finde das prinzipiell irrsinnig gut.
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IV: Wo wiirden sie Skeptiker und Forderer eher einordnen? Wenn Sie mit Kunden
zusammenarbeiten wiirden sie sagen, Kunden sind eher skeptisch dem gegeniiber,

oder?

PC: Auf ein Feld, das man nicht kennt, begibt man sich nicht gern. Kein Marketing
Manger wird das forcieren, wenn er jetzt nicht eine Ausbildung in der Richtung ge-
macht hat, dass er sattelfest ist oder wenn er nicht weif3, dass er wirklich gute Daten
hat. Denn immer, wenn wir beim Kunden nachfragen, welche Daten sie haben, sagen
sie, das ist in der Vergangenheit nicht so gut gepflegt worden. Dann muss er zugeben,
dass sie schlecht gearbeitet haben bis dahin. Nur wenn einer da wirklich sattelfest ist
wiirde er das forcieren. Ich kann mir vorstellen, dass wenn T-Mobile so etwas angeht,
die sind sattelfest. Die wiirden das sofort fordern und sofort forcieren. Ein Kunde, wie

Schwedenbomben, wird sagen lasst’s mich damit in ruh.

[V: Wahrscheinlich auch auf Konzernebene, wo eine Vorgabe kommt.

PC: Genau und wo gewisse Ressourcen dafiir da sind, sei es, weil sie aus dem Geschaft
kommen, oder weil sie eben auch an der Quelle sitzen, da ist es fiir sie einfach. Schwe-

denbomben wiirde sagen: Hande weg.

[V: Glauben Sie, dass sich das Verhaltnis von Kreativagentur, Mediaagentur und Kun-

den verandert hat?

PC: Ja, schon. Ich bin auch schon langer in der Werbung. Ich habe begonnen, in einer
grofden internationalen Agentur, da hat die Agentur eine eigene Mediaabteilung ge-
habt, das waren 5 Leute. Die haben direkt zusammengearbeitet mit der Kreation mit
der Kundenberatung mit dem Kunden. Dann kam die Zeit und sie miissen extra ver-
langen konnen, mehr verlangen kénnen. Dann sind die Mediaagenturen separiert
worden, dass man mehr verlangen kann. Dann gab es einen Preisverfall bei den Me-
diaagenturen, weil sie sich immer runterlizenziert haben. Und jetzt werden die Medi-
aagenturen wieder zuriickgeholt. Also die modernste Konstellation ist, dass eine mo-
derne klassische Kreativagentur eine grofde Digitalagentur im Haus hat und nicht ir-

gendein Partner, den sie dir nennen, der woanders sitzt und die Mediaagentur im
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Haus hat. Das ist die optimale Konstellation und das wird, je mehr der Trend sich wei-
ter fortsetzt, das wird die Streu vom Weizen trennen. Weil dann gibt es in Osterreich
nur mehr etwa 8 Konstellationen, die das auf die Reihe bringen. Die werden fiir eine
bestimmte Art von Kunden erste Wahl sein und die anderen, so wie wir, wir kénnen
das nicht und werden fiir speziellere Aufgabe herangezogen werden. Wo die sagen,
das mit den Daten habe ich selbst im Griff, ich brauche jetzt von euch so ein aufwan-

diges Kreationskonzept. Also das teilt den Markt dann schon ganz deutlich auf.

[V: Perfekt, ich habe nur noch Abschlussfragen, welche Trends sie in dem Bereich se-

hen. Haben sie da noch irgendwelche?

PC: Nein.

[V: Irgendetwas, das wir noch nicht besprochen haben, aber wichtig ware?

PC: Wiisste ich auch nicht jetzt.
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Interviewpartner*in: Misha Verollet
Agentur: Virtue Austria

Datum: 13.9.2019

Begin: 11:00

Dauer: 27 Minuten

Ort: Agentur Virtue Austria, 1040 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

MV: Misha Verollet

Protokoll:

IV: Welche Position hast du derzeit und seit wann?

MV: Mein Titel ist Head of Digital Strategy, ich bin zustandig fiir den Fachbereich digitale
Strategie bei Virtue. Das umfasst sowohl Themen, wie, wir schauen uns Innovationen und
Trend an, aber auch ganz einfache Dinge, wie, wir schalten Ads bei Facebook, bis hin zu

Kampagnenplanung, Kampagnenarchitektur. In dieser Position bin ich jetzt seit 1,5 Jah-

ren circa, aber bei Virtue seit 2015 schon.

[V: Welches Leistungsspektrum deckt ihr mit der Agentur generell ab?

MV: Wir sind eine 360-Grad Agentur. Das heifst von der Kreation, vom Konzept bis hin zur
Umsetzung, auch die Produktion, wir haben eine Video In-house-Abteilung. Das ist es ein-
mal auf der Kreationsseite. Auf der Distributionsseite konnen wir Facebook, Instagram,
Google und diverse andere Plattformen auch abdecken, wenn es darum geht, das Ad-
Buying zu iibernehmen. Also wirklich buchstéblich 360-Grad.

IV: Hast du in deinem Job mit Daten zu tun?

MV: Ich habe mit Daten zu tun, ja.

[V: Gibt’s irgendwie einen professionellen oder pragenden Kontakt, wie du mit Daten in

Beriihrung gekommen bist?
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MV: Nein, diesen einen pragenden Augenblick gab es, glaube ich, nicht. Man muss aber
auch dazu sagen, dass Daten ein sehr weiter Begriff ist. Also auch bevor wir sehr viel im
digitalen Bereich gemacht haben in der Werbung, auch die Erfahrungen, die ein CD, die
ein Art Director hat, all das sind auch Daten. All das ist vorher schon in die Arbeit hinein-
geflossen, auch wenn ein Kundenberater, eine Kundenberaterin aus der eigenen Erfah-
rung schopft bei einem Kundengesprach, bei der Empfehlung einer Werbestrategie, auch
das sind Daten. Daten waren schon immer wichtig in der Werbung, die waren allerdings
sehr subjektiv. Der Unterschied ist der, dass wir jetzt in der Lage sind gewisse Daten zu
quantifizieren und auch irgendwie unsere Vermutungen und Annahmen empirisch zu be-
legen oder zu widerlegen, das ist sehr, sehr wichtig. Der entscheidende Faktor ist, dass
wir den menschlichen Anteil jetzt auch falsifizieren kénnen. Also, zum Beispiel wenn wir
eine Annahme haben liber eine bestimmte Zielgruppe, konnen wir dann schauen, ob die
Daten diese Annahme bestatigen oder widerlegen. Also den einen Moment gab es nicht,
aber was fiir mich immer tatsachlich entscheidend war, beziehungsweise es gab den Mo-
ment, wo ich dachte, okay, tatsachlich sind Daten sehr wichtig war, als wir eine Kampagne
mit einer Brand Uplift Studie begleitet haben und festgestellt haben, dass es keinen Brand
Uplift gab, beziehungsweise dass die Kontrollgruppe, die die Ad nicht gesehen hatte, da
tatsachlich ein Brand Uplift stattgefunden hatte. Und da haben uns die Daten geholfen zu
sehen, wo wir beim Creative, beim Konzept falsch lagen. Das ist wirklich ein Moment, der

fiir mich sehr entscheidend war, dass ich mich starker damit beschaftigt habe.

[V: Das bringt mich eh gleich zur nachsten Frage: Gibt es irgendeine konkrete Kampagne

oder ein Projekt innerhalb der Agentur, wo das Thema Daten besonders wichtig ist?

MV: Die sind eigentlich immer wichtig. Man muss natiirlich auch immer auf den Umfang
des Projektes schauen, nicht fiir jeden einzelnen Social Post ist jetzt eine totale Datentiefe
notwendig. Aber wenn wir uns mal generell angucken, wie sich Social entwickelt hat. Wir
waren eine der ersten Agenturen, die angefangen hat auf eher qualitative Ziele zu setzen
und nicht nur auf Engagement zu setzen im Social-Bereich. Und das hatte auch damit zu
tun, dass wir uns mit den Daten beschaftigt haben, dass wir uns angeschaut haben, welche
Ziele auf Social zahlen tiberhaupt auf Unternehmensziele ein. Dann haben wir festgestellt,
Studien ergeben, dass Leute, die Sachen liken sich jetzt nicht unbedingt stark hinterher

mit der Marke beschaftigen, dass das also keine nachhaltige Interaktion ist. Daher sind
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Daten schon immer sehr wichtig gewesen und sobald man wirklich in einer Kampagne
denkt, ist es wichtig. Das fangt an mit der Zielgruppenentwicklung. Wir schauen uns an,
wo sind liberhaupt die Menschen, die wir erreichen wollen. Idealerweise kommt jemand
nicht zu uns und sagt, wir méchten eine Facebook-Kampagne, sondern sagt, wir méchten
die und die Personen mit unserem Produkt erreichen. Und dann schauen wir, wo diese
Personen sind und vielleicht sind sie bei Facebook. Damit geht das schon los, Daten sind
nicht immer nur riesige Kundendaten, die man mit den Google Analytics Daten matcht,

sondern das beginnt wirklich schon mit so kleinen Dingen, wie: Wo ist meine Zielgruppe?

[V: Wenn du jetzt wirklich in so datenintensiven Projekten denkst, wo es um grof3e Da-
tenmengen geht, gibt es ja auch Projekte, die ihr gemacht habt. Sind da die Teams anders

aufgestellt, wie wiirdest du das einschatzen?

MV: Ich glaube, dass man da ein bisschen relativieren muss, zumindest die Kampagnen-
projekte, in denen ich beteiligt war, das sind natiirlich andere Datenmengen und Datens-
atze, als zum Beispiel bei Mediaagenturen, die tagtiglich riesige Programmatic Kampag-
nen fahren. Bei uns sind meistens die Zielgruppen kleiner und wir haben ja wirklich pri-
mar mit Facebook und Instagram zu tun. Wo man auch schon ein bisschen Programmatic
arbeiten kann. Daher ist das vermutlich nicht reprasentativ, wie es bei uns ist. Die Teams
miissen gar nicht so viel anders aufgestellt sein. Eher die Einstellung und die Herange-
hensweise muss eine ganz bestimmte sein. Namlich, dass man das wirklich von Anfang an
mitberiicksichtigt, dass die Kreation das mitdenkt, dass die Konzepter das mitdenken und
dass wir uns auch als Digitalstrategen da reinreklamieren. Was sich sicherlich im Ver-
gleich zu vor fiinf, sechs, sieben Jahren gedndert hat ist, dass wir als Digitalstrategen oder
als Mitarbeiter mit digitalem Fokus, viel starker involviert sind auch in den Kreativpro-
zess. Das ist sicherlich eine Verdnderung in der Teamaufstellung. Aber es ist gar nicht so
sehr entscheidend, dass man die Teams verandert, sondern dass man wirklich diesen Fo-
kus verankert. Dass man sagt, hey pass auf, es ist sehr wichtig, dass wir das ganzheitlich

mitdenken und dazu zahlen auch die Daten.

[V: Weil du gerade gesagt hast, dass ihr als Digitalstrategie mehr involviert seid im gesam-
ten Werbeprozess. Sind Mediaagenturen und Kreativagenturen und Kunden, hat sich da

irgendetwas geandert in der Zusammenarbeit dadurch?
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MV: Es hat sich etwas verdndert und es muss sich auch noch viel mehr weiterhin veran-
dern. Idealerweise arbeiten alle sehr eng zusammen. Es ist gar nicht so sehr wichtig, dass
in jeder Agentur das Knowhow fiir jeden Bereich vorhanden ist, aber der Wille muss vor-
handen sein, dass man miteinander arbeitet. Das funktioniert mit manchen Agenturen
besser, mit manchen Agenturen weniger. Man wiirde wahrscheinlich vom Klischee her
denken, dass das Problem eher bei den Kreativagenturen liegt oder den Leadagenturen
mit denen wir zusammenarbeiten. Das ist tiberhaupt nicht der Fall. Die haben ein Inte-
resse an einem guten Produkt fiir ihre Kunden und oft weder das Knowhow oder die Zeit
oder das Interesse, sich mit dem Distributionsteil zu beschéftigen und sind sehr froh,
wenn sie einen Partner, wie uns an der Seite haben, der sich damit beschaftigt. Bei den
Mediaagenturen sieht es anders aus. Da gibt es Mediaagenturen, mit denen wir sehr gerne
zusammenarbeiten, die auch sehr gerne mit uns zusammenarbeiten, wo das wirklich auf
Augenhohe passiert. Man muss aber natiirlich auch wissen, dass Mediaagenturen sehr
stark von einer Marge leben, die sie auf die Buyings draufschlagen kénnen. Das heif3t, fir
die geht es gar nicht so sehr um die chirurgische Prazision, sondern eher um Masse. Bei
uns ist der Ansatz natiirlich ein anderer, wir wollen die richtigen Leute erreichen und das
es da dann zu Konflikten kommen kann und dass da auch in Zukunft sicherlich an der
Zusammenarbeit gearbeitet werden muss. Aber die Ausrichtung ist glaube ich, und das
wissen die meisten Mediaagenturen auch, die Ausrichtung ist klar: Es wird liber kurz oder
lang nur noch iliber Partnerschaft auf Augenhéhe gehen, weil am geht es darum: Der
Kunde zahlt fiir ein Produkt, das ist ein Produkt, dass aus einer Zusammenarbeit besteht

und die muss gewahrleistet sein.

[V: Wiirdest du sagen, dass Mediaagenturen frither schon in den Kreationsprozess einge-

bettet werden als friither?

MV: Ja, wenn es nicht noch eine dritte Agentur gibt, die wie bei uns nicht zusatzlich fir
den Digitalteil, fiir den Social-Teil, zustdndig ist und das strategisch mitdenkt. Wenn es
einen Partner wie uns gibt ist es wichtiger, dass da einfach der Austausch stattfindet.
Wenn es das nicht gibt, sollte die Lead- und die Kreativagentur definitiv starker mit der

Mediaagentur zusammenarbeiten. Weil die Mediaagentur einfach auf Sachen eingehen
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kann, wie Formate, wie sieht das idealerweise aus. Ihr habt einen TVC gemacht, wir brau-
chen aber definitiv Cut-Downs, Blablabla, sowas. Das Blablabla bitte wortlich transkribie-

ren.

[V: Okay, mach ich: Mediaagenturen produzieren ja sehr viele Daten, alleine dadurch, dass
sie fiir das Ausspielen und den Mediaeinkaufen zustiandig sind. Findest du, dass diese Da-
ten in Form von Reportings, Analysen transparent kommuniziert werden, auch mit ande-

ren Agenturen. Oder siehst du da noch Potential.

MV: Da sehe ich auf jeden Fall noch Potential, habe jetzt aber ad hoc keine Losung dafiir,
weil so wie die strategische Insights und die Kreation selber bei der Kreativagentur die
Intellectual Property darstellen, sind natiirlich Daten auch eine gewisse Intellectual Pro-
perty, davon leben sie, das hat auch einen Verkehrswert. Daher kann ich jetzt nicht sagen,
ja wir missen uns da mehr austauschen, das muss definitiv sein. Sagen wir so, es muss
schon moglich sein, dass wir gewisse Informationen abfragen kénnen, ob wir komplette
Datensitze bekommen ist gar nicht so wichtig. Eher, dass wir sagen kénnen: Wir miissten
diese Info haben iliber die Zielgruppe, konnt ihr uns damit versorgen, beziehungsweise
dieses Creative, wie ist das gelaufen? Ja, eine Transparenz muss da sein, aber wir leben
trotzdem in einer Konkurrenzsituation zueinander und auch das muss gewahrleistet sein,

dass das klar geht.

[V: Finden diese Daten Eingang in die Kreation auch?

MV: Das sollten sie und tun sie auch immer wieder. Wiedermal ganz klein beginnen, ob
das jetzt bei Facebook, Instagram oder Youtube ist, es gibt immer wieder Kenntnisse dar-
liber, welche Content-Formate sehr gut funktionieren, wie eine Bildaufteilung sein sollte,
wann ein Logo zu sehen sein sollte. All das ergibt sich aus Daten und das flief3t wiederum
stark in die Kreation ein. Es kann aber auch durchaus sein, dass wir aus einer Marktfor-
schung einen gewissen Insight erheben, der dann in das Storytelling einflief3t oder die
Zielgruppe, die wir machen. Und klar, fiir eine bestimmte Zielgruppe werden wir definitiv
anders kreativ tatig sein. Daten sind schon immer eingeflossen und jetzt noch starker als

Zuvor.
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IV: Wenn wir jetzt Daten auf Ebene von Big Data sehen, inwiefern hat sich die Nutzung

von solchen Daten die Agentur verandert, also generell Agenturen oder deine Agentur?

MV: Ich glaube als Branche hat sich das noch wenig verandert, da ist auf jeden Fall noch
Potential nach oben. Bei uns wiirden wir gerne mehr Veranderung haben, allerdings ist
das Thema Big Data eines, das auch sehr kostspielig ist. Das heif3t, um wirklich mit Big
Data zu agieren bendétigt man in der Regel zumindest eine Data Management Plattform.
Das ist etwas, dass wir nicht alleine als Agentur derzeit stemmen kénnen, daher haben
wir zwar uns in der Theorie schon sehr stark damit beschaftigt und auch Versuche gestar-
tet, konnten es in der Praxis aber noch nicht umsetzen. Aus meiner Sicht ein Vorteil von
Big Data ist letztendlich, wir kénnen iiber die Walled Gardens, iiber digitale Okosysteme
hinweg Kundendaten anonym zuordnen und denen gegenfalls iiber Okosysteme hinweg
eine stringente Story erzahlen. Das ist fiir die Kreation sehr spannend, nicht nur aus Fun-
nel-Sicht sondern auch, weil man Geschichten ganz neu und anders erzahlen kann. Klar,
DSGVO bremst das ein bisschen aus, allerdings gibt es da auch DSGVO-konforme Lésun-
gen und ich hoffe, dass wir da auch mittelfristig 6fter die Gelegenheit haben, etwas zu
machen. Derzeit war es fiir uns als Agentur noch nicht méglich. In vielen Agenturen, ge-
rade wenn wir uns die groféen Agenturen angucken, die aus Unternehmensberatungen
wie Accenture oder auch Dentsu, die einen sehr grofden datengetriebenen Ansatz haben.
Die haben natiirlich als Konzern ganz andere Méglichkeiten, da wird das sicherlich noch
stirker forciert. Bei den groen Kreativagenturen, zumindest in Osterreich, ist das Thema
meines Wissens noch nicht so sehr im Fokus. Da hoffe ich aber auch, dass sich die Branche

als Ganzes bewegt.

[V: Wurden bei euch in der Agentur irgendwelche Innovationen eingefiihrt aufgrund von

Daten, irgendwelche Teams, Abteilungen, Positionen?

MV: Wir haben tatsachlich eine Datenspezialistin eingestellt genau fiir das Thema, weil
wir auch konkreten Kunden-Need hatten und wir haben da auch ein kleines Team, dass
sich mit dem Thema Daten auseinandersetzt. Da geht es allerdings noch stark um die Ver-
netzung von Digital und Direct-Mailings. Fiir das Thema Big Data hatten wir schon eine

Fokusgruppen fiir lange Zeit am Laufen, das ist aber wirklich an den Kosten gescheitert.
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Wie eben schon erwahnt, das sind Kosten, die wir als Agentur alleine nicht stemmen koén-
nen, da hat uns auf Kundenseite auch an Partnern gefehlt, um das so umzusetzen, wie wir
es gerne getan hatten. Letztendlich geht es darum, es nicht aus dem Bewusstsein zu ver-

lieren.

[V: Wiirdest du aber sagen, dass sich generell durch die Digitalisierung und die vermehrte

Datennutzung die Auswahl bei der Belegschaft verandern?

MV: Das glaube ich schon. Vielleicht nicht gravierend, aber zum einen werden auch die
Anforderungen an individuelle Personen starker auch in Richtung digital gehen. Auch bei
Kreativen wird dieser Fokus in den kommenden Jahren sicherlich auch starker dahinge-
hen, zumindest in der Auswertung der Daten, dass da gewisse Starken vorhanden sein
miissen. Und in Agenturen, die einen starken digitalen Fokus haben, werden Themen wie
Analytics aber auch Programmatic Media Buying sicherlich auch Erfordernisse sein, die

dann in der Job-Ausschreibung zu lesen sein werden.

[V: Welche Veranderungen und Trends im Bereich datengetriebener Werbung jetzt kon-

kret hast du in den letzten Jahren erkannt. Oder gibt’s da irgendwelche Formate, Tools?

MV: Das ist immer so schwierig, weil zum einen verandert sich immer sauviel, zum ande-
ren ist es dann auch gar nicht immer so massiv wie man denkt. Ein Trend, den ich interes-
sant finde, den ich auch gerne starker in Zukunft verfolgen mochte ist Programmatic Out
of Home, den es ja schon gibt aber im Kreativbereich noch nicht so stark angekommen ist.
Analog zu Programmatic Ad Buying im digitalen dann eben auch bei Out of Home Kam-
pagnen, dass man das dort genau so machen kann. Aber auch dort glaube ich wird irgend-
wann der Punkt kommen, dass Interaktionen mit Out of Home Formaten stattfinden, die
auch dann starker vernetzen werden mit Social Networks. Ich glaube, irgendwann wird
ein stark Plattform-iibergreifendes Storytelling stattfinden, und zwar nicht nur auf
Google, Facebook, sondern Google, Facebook, Grofdflichenplakat, Bushaltestellenplakate
und sowas. Das finde ich sauspannend, da sind wir noch nicht. Aber das ist auch etwas,

das nicht ohne Daten funktionieren kann.

[V: Verandern sich auch die Bediirfnisse von euren Agenturkund*innen?
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MV: Jein, haufig nicht so stark, wie wir es gerne hatten. Dadurch, dass Marketing auch nur
ein Teil dessen ist, was die machen, es ist nicht ihr Produkt, es ist Mittel zum Zweck letzt-
endlich, ist nattirlich nicht immer der Fokus auf Veranderungen da. Man ist froh, wenn
man weifd woran man ist. Daher gibt es haufig Kunden, bei denen wir stark daran arbeiten
miissen, mit ihnen mit diesen Trends mitzumachen. Dann wiederum gibt es aber Kunden,
die am liebsten jede Woche den neusten Hype mitmachen wiirden und auch das ist sehr
erfrischend. Und auch da ist natiirlich die Schwierigkeit, es gibt nicht jede Woche einen
neuen Hype oder aber er macht fiir den Kunden keinen Sinn. Der Wille ist haufig da,
manchmal lasst der Alltag diesen Veranderungswunsch nicht so zu, wie wir es gerne hat-
ten. Aber mann kann das gar nicht so pauschal sagen, es ist wirklich von Kunde zu Kunde

unterschiedlich und es hdngt auch stark mit der Branche zusammen.

[V: Aber das Kunden mehr auf Softwarel6sungen, wie Datenplattformen und so weiter

setzen, ist da ein Anstieg erkennbar?

MV: Bei uns kann ich es nicht erkennen, aber generell in der Branche glaube ich gibt es
sicherlich viele Kunden, die zum Beispiel einfache Losungen, wie Hubspot nutzen, um ihre
Kanale zu befiillen oder mit ihren Kunden zu kommunizieren. Das ist auch okay, fiir viele
ist das perfekt, aber sobald es liber diese reine Automatisierung auch ein bisschen kreativ
oder Out of the Box reagieren mdchte, ist es schon wichtig, dass man einen menschlichen

Partner an der Seite hat.

[V: Wie wiirdest du sagen, wie weit ist der Kunde, so allgemein?

MV: Auch das kann man nicht so pauschal sagen, es gibt Kunden, die sind verdammt weit,
die uns fordern. Es gibt aber auch Kunden, wo wir wirklich auch starken Nachholbedarf
im digitalen Bereich oder bei Daten sehen. Es ist ein bisschen geben - nehmen. Zum einen
ist es, wir lassen uns von unseren Kunden gerne motivieren das starker zu machen, aber
natiirlich sind wir in der Holschuld und miissen auch unsere Kunden ein bisschen fordern,
starker auf das Thema einzugehen. Also es lasst sich gar nicht so pauschal sagen. Prinzi-
piell Kunden die eher im technologischen, technischen Bereich unterwegs sind, sind meis-

ten da schon ein bisschen offener und fitter dafir.
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[V: Und auch abhangig von der Grofie?

MV: Von der Grof3e ja, auch von der Internationalitat, auch stark, wie der globale Konzern
da wirkt. Wir haben natiirlich wenige KMUs bei uns im Unternehmen. Aber je kleiner Un-
ternehmen, desto schwieriger da mitzuhalten, beziehungsweise sind die Needs ja auch

ganz andere.

[V: Wie geht ihr in der Agentur mit Datenschutz und DSGVO und so weiter um, wie betrifft

euch das?

MV: Ja hoffentlich vorbildlich gehen wir damit um. Es war ein riesengrof3es Thema vor
dem Inkrafttreten, das auf Geschaftsfiihrungsebene auch angesiedelt war mit mehreren
Mitarbeiterinnen im Haus, die sich dem Thema gewidmet haben. Grundsatzlich sehen wir
es so, dass wir versuchen soviel Wissen wie notig zu haben, aber gleichzeitig uns weder
eine Rechtsberatung erlauben kénnen noch wollen und dadurch auch sehr viel im Aus-
tausch mit unserem Anwalt stehen. Wir konnen unseren Kunden erstmal grobe Empfeh-
lungen geben, auf Rechtstexte verweisen, auf Artikel verweisen, aber wir kénnen keine
Rechtsberatung leisten als Agentur. Wir versuchen aber sicherzustellen, dass das was wir

tun, natirlich rechtskonform ist.

[V: Inhaltlich haben wir eigentlich alles durchbesprochen, ich habe noch Abschlussfragen,
die vielleicht nochmal auch zusammenfassend sein kdnnten, die aber nochmal das grofie
ganze betrachten: Wie siehst du die Situation bei datengetriebener Werbung und eben

auch auf Big Data Ebene in Osterreich?

MV: Aus meiner Sicht ist Osterreich schon auf einem guten Weg. Teilweise auf einer Ebene
mit Deutschland, manchmal vielleicht sogar ein bisschen besser. Im internationalen Ver-
gleich glaube ich gibt es da schon noch Nachholbedarf, aber das liegt auch einfach daran,
dass Europa an sich, aber Osterreich und Deutschland eben auch, was Datenschutz an-
geht, starkere Einschrankungen und straffere Gesetze hat als zum Beispiel USA oder der
asiatische Raum. Also da sind natiirlich Grenzen, die auch leicht letzten Innovationen ver-

hindern. Personlich finde ich das jetzt nicht allzu schlimme, weil es auch nicht so ist, dass

141



286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318

wir total hinterherhinken und gar keine Chance haben irgendetwas zu machen. Fiir den
Konsumenten ist es am Ende des Tages auch ganz gut, wenn es strenge Gesetzte gibt, al-

lerdings ist die Umsetzung der Gesetze auch teilweise fragwiirdig.

[V: Erkennst du einen Wandel in der gesamten Agenturlandschaft, kann man da irgendet-
was festmachen? Gibt's neue Agenturen, die auf Daten beruhen, wie verdandert sich die

Landschaft generell?

MV: Also so etwas wie ein Al-Creative Director, oder?

IV: Eher auf Agenturebene, auf Organisationsebene, vom grofien Ganzen betrachtet, von
oben, deine Einschatzung, wie sich die einzelnen Agenturen, ihre Aufgabenbereiche viel-

leicht verandern?

MV: Ich glaube, dass es viele kleinere Agenturen gibt, die enorme Schritte gemacht haben,
vor allem was die Beratung und Digital angeht. Da gibt es viele kleine Agenturen, die wirk-
lich ziemlich fit sind. Gerade die alteingesessenen, traditionellen Agenturen in Osterreich,
da merkt man schon ein bisschen so eine Behdbigkeit, wenn es um den digitalen Wandel
geht. Die Wollen halt weiterhin ihre TVCs machen und die grofen Kampagnen und am
liebst gar nichts mit dem andern zu tun haben. Das wird auf lange Sicht gar nicht so funk-
tionieren, weil TVCs, nach wie vor ein wichtiges Mittel sind und wenn man das Budget
dafiir hat sollte man das unbedingt machen, aber diese Verzahnung von TVC mit allen
anderen Plattformen wird immer wichtiger werden. Zumindest muss da das Bewusstsein
da sein und bei vielen Agenturen sieht man das, das ist definitiv besser, als vor vier, fiinf

Jahren, aber es konnte immer noch besser sein.

[V: Du hast vorhin schon das Programmatic Out of Home angesprochen, siehst du irgend-
welche anderen Trends die auf Daten beruhen oder die datengetrieben sind fiir die Zu-

kunft?

MV: Ich glaube, dass noch viel mehr automatisiert werden kann und wird. Ich glaube vor
allem was die Distribution angeht und was auch flexible Werbemittel angeht, wird es noch

viel stairker werden. Was man jetzt im Programmatic Buying schon hat, dass Elemente in
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Real-Time ausgetauscht werden kénnen und personalisiert werden kénnen, das haben
wir bei Facebook und Instagram noch nicht so stark, nicht zwingend auf der Bildebene
ohne externe Losungen, die gibt es schon, aber nicht proprietar bei Facebook, Instagram.
Ich glaube, das kann ein Trend werden. Ansonsten kann ich mir auch vorstellen, dass sich
vieles ein bisschen einpendeln wird. Es wird zwar immer wieder neue Plattformen geben
aber der Zyklus an Veranderung, was die Plattformen angeht, wird sich ein bisschen ver-
langsamen. Ich glaube, die grofden Player werden auch bis auf weiteres die grof3en Player
bleiben. Es wird immer wieder kleinere Player geben, die populdrer werden und eine gute
Ergianzung darstellen. Aber ich glaube, dass die grofden zwei, Google und Facebook, eine
so enorme Marktmacht haben, die sind einfach too big to fail derzeit. Eher wird es sein,
dass sie innovative Veranderungen, wie gehabt, aufgreifen und in den Mainstream einfiih-
ren, als das ein kleinerer Player kommt der die beiden verdrangt. Es wird sehr viele kleine
Trends geben die wichtig werden, aber der Trend geht eher dahin, dass sich der Markt

konsolidiert.

IV: Okay, perfekt. Gibt es irgendwelche Themen, die deiner Meinung dafiir noch relevant

wdren, aber die wir jetzt nicht besprochen haben?

MV: Ich glaube, wir haben echt viel besprochen. Mir fallt jetzt gar nichts ein, glaube ich.

IV: Passt. Perfekt, dann dankeschon!
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Interviewpartner*in: Nora Martys
Agentur: Publicis Media

Datum: 22.8.2019

Begin: 16:00

Dauer: 25 Minuten

Ort: Agentur Publicis Media, 1060 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

NM: Nora Martys
Protokoll:

IV: Deine Position derzeit ist?

NM: Ich bin Senior Account Manager bei der Publicis Media, bei einer Media Agentu-

ren.

IV: Seit?

NM: Seit 4 Jahren.

[V: Welche Aufgaben tibernimmst du fiir Agenturkund*innen?

NM: Ich bin zustdndig fiir die direkte Kundenkommunikation, aber auch fiir die stra-

tegische Planung, der Kampagnen.

[V: Wiirdest du sagen, dass du in deinem Beruf mit Daten zu tun hast?

NM: Ja.

[V: Was war dein erster professioneller Kontakt mit dem Thema Daten?

NM: Grundsatzlich bei einer Mediaagentur sehr schnell. Viele Bereiche bei uns basie-

ren auf Daten. Nicht nur im klassischen Digitalbereich, unsere gesamte TV-Planung
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basiert im Prinzip auf Daten. Das sind Teletest-Daten, das sind ein wenig andere Da-
ten als digitale Daten und anders einsetzbar. Aber grundsatzlich basiert bei uns wirk-
lich jeder Bereich unserer Planung auf Daten in unterschiedlichster Form. Also eigent-
lich von Anbeginn haben wir mit Daten zu tun, die Datenqualitdt wird durch die Digi-

talisierung immer eine qualitativere.

[V: Jetzt habe ich ein paar Fragen gleich direkt zur Kampagne. Wie ist die Idee zu-

stande gekommen und was war der ausschlaggebende Grund, dass man das so macht.

NM: Grundsatzlich war bei der Kampagne der Ausgangspunkt fiir die Brau Union, dass
es ein vollig neues Produkt ist, um das es geht und wir nicht genau wussten, wer inte-
ressiert sich eigentlich fiir dieses Produkt. Das war jetzt mal der erste Punkt, denn es
sollte ein wenig positioniert werden in Richtung Urban Drinks, aber dann ist es aber
doch mit dem Zipfer Logo versehen. Wir wollten es nattirlich wegpositionieren von
einem Radler und eigentlich ist es aus dem heraus geboren, dass wir nicht wussten,
wer ist eigentlich die relevante Zielgruppe daftir. Weil wir halt auch sehen, dass das
Produkt sehr starke USPs hat, gegentiber klassischen CSDs. Und das war auch das Ziel,
dass wir gesagt haben einerseits wollen wir kommunizieren, das Produkt hat USPs
und andererseits wollen wir aber auch wirklich schauen, wer ist die Zielgruppe daftir.
Diese Verschrankung hat uns eigentlich dazu gebracht, dass wir so eine Kampagne

machen.

[V: Die Idee dazu kommt von Mediaagenturseite?

NM: Eigentlich von uns aber natiirlich schon in Zusammenarbeit mit dem Kunden,
weil der Kunde auch sehr stark in diese Richtung gehen will. Die Kreativagentur war

da eigentlich hinten angelagert.

IV: Wie ist das generell bei Kampagnen. Wer ist da eher so der Impulsgeber fiir daten-

basierte Kampagnen.

NM: Wir sehen schon stark, dass es wir Mediaagenturen sind. Es kommt natiirlich auf

die Kreativagenturen oder auf die Partneragenturen an. Es gibt Partneragenturen auf
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Kreativseite, die da wesentlich weiter sind, es gibt aber auch welche, die eher klas-
sisch denken. Grundsatzlich wiirde ich sagen, ist es eher getrieben von Mediaagentu-
ren, weil wir eben auch diejenigen sind, die direkten Zugriff auf die Daten haben und
mit denen auch arbeiten. Aber es ist schon auch immer Kundensache. Wir haben auch
andere Kunden, die bei diesem Datenthema noch tiberhaupt nicht weit sind und die

das auch nicht so pushen, wie gewisse andere Kunden.

IV: Wenn das jetzt so eine Kampagne ist, die wirklich sehr dynamisch getrieben ist.
Wo vielleicht ein bisschen andere organisatorische Notwendigkeiten herrschen, gibt

es da Veranderungen bei den Teams, wie ein Team zusammengestellt wird?

NM: Ja bei uns definitiv, wir sind da stark abhdngig von unseren deutschen TAG-Team.
Das sind diejenigen, die Kampagnen im Endeffekt auch wirklich aufsetzen, die eben
die ganzen Kampagnen taggen. Sprich, wir miissen hier das TAG-Team, die deutschen
Kollegen starker einbinden. Ist generell gei allen unseren Digitalkampagnen so, dass
es ausgelagert ist diese Verpixelung im Prinzip. Aber hier miissen wir sie nocheinmal
stirker einbinden, da wir in Osterreich bei der Publicis Media, schon auch Erfahrung
mit solchen Kampagnen, aber eben auch mega viel. Also wir sind da immer recht froh,
wenn wir uns bei den deutschen Kollegen Unterstiitzung holen kénnen. Grundsatzlich
ist es schon so, dass bei uns das Programmatic Team da ganz stark gefordert ist, weil
das die sind, die die einzelnen Line Items aufsetzen im System und dann das entspre-
chend auch ausspielen. Ich zum Beispiel habe mich da etwas zurtickgehalten, weil ich
als Account Manager dann doch das praktische nicht ausiibe. Ich bespreche natiirlich
auch viel mit dem Kunden da, ich bin aber nicht diejenige die es ausfiihrt. Hier ist star-
ker auch unser Programmatic Team im Lead, aber es war auch so, dass die deutschen
Kollegen mit der Kreativagentur direkte Abstimmungen hatten, weil hier auch gewis-

ses Knowhow auch liegt, das wir so nicht abdecken kénnen.

IV: Welche Learnings habt ihr als Agentur daraus gezogen?

NM: Du meinst jetzt mehr auf der personellen. Strukturebene?

[V: ]Ja eher auf der Agenturebene.
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NM: Wir dachten, dass wir das haben, aber jetzt im Nachhinein sehen wir, wir hatten
viel starker vorab abklaren miissen, wo das Knowhow liegt bei den einzelnen Part-
nern, die da mitmachen. Weil wir oft auch gesehen haben, wihrend dem gesamten
Prozess, dass teilweise dieses Knowhow, obwohl es vom Kunden eingefordert war,
auf Kundenseite nicht gegeben war und es viele Missverstandnisse gab. Auch auf der
Kreativseite haben wir gesehen, dass man vorab besser klaren muss: Das ist euer To
Do, das ist unser To Do, konnt ihr mit so etwas umgehen? Wir haben dann eigentlich
wahrend dem gesamten Prozess gesehen, dass es eigentlich fiir alle Beteiligten ein
sehr neues Projekt war und dass es offenbar nicht so gut abgesteckt war, was so die
einzelnen Aufgaben sind. Das hat uns Zeit gekostet, die Learnings sind auch langsamer
gekommen. Bei einer Dynamic Creatives Kampagne wiirde man sagen, der Vorteil ist,
dass man sehr schnell auf Gegebenheiten reagieren kann. Aber wir haben gesehen,
dass das in diesem Fall mit den Partnern nicht wirklich moéglich war, weil es fiir alle

ein sehr neues Projekt war.

IV: Das war es zur Kampagne an sich, jetzt kommen Fragen wo es darum geht, wie du
das Einschatzt mit deiner Expertise, wie du einschatzt, dass sich durch die Digitalisie-
rung und die Nutzung von Daten Agenturen verandert haben. Sowohl aus eurer Me-

diaagenturen Sicht, aber ihr habt ja genauso den Blick auf die Kreativagenturen.

NM: Ganz stark hat es sich in die Richtung verandert, dass man mit unterschiedlichen
Zielgruppen unterschiedlich kommuniziert. Das hat sich auf unserer Seite gezeigt,
weil wir auch granularer im Targeting werden. Aber auch auf Kreativseite zeigt sich,
dass zum Beispiel mehr Assets erstellt werden miissen, dass auf unterschiedliche Ziel-
gruppen unterschiedliche Bediirfnisse mit unterschiedlichen Creatives abgedeckt
werden. Ich glaube, dass wir in Osterreich gefiihlt noch sehr am Anfang sind von dem
Ganzen, dass hier sicher noch mehr auf uns zukommt. Aktuell arbeiten wir mit unse-
ren Kunden noch stark mit Third Party Data, also sprich, wir kaufen bei Drittanbietern
Datensegmente zu. Da gibt es eine gewisse Quantitat, da gibt es sehr viele, aber die
Qualitat ist bedingt. Beziehungsweise kommt ja jetzt auch viel mehr auf, dass es ge-
wisse Tools gibt, die diese Datenqualitit von Drittanbieter priifen. Im Grunde kaufen

wir Datensegmente ein, wo wir uns gar nicht so hundert Prozent sicher sein kénnen,
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wie sauber sind diese Dantesegmente. Da geht es halt vielmehr in diese Richtung. Mir
kommt es so vor, viele glauben, wir sind da schon mittendrin in diesem Big Data Ding,
aber eigentlich habe ich das Gefiihl, dass wir, mit unseren Kunden und wir haben sehr
grofde Kunden in unterschiedlichen Branchen, das eigentlich wirklich erst im Aufbau
sind. Dass Unternehmen wirklich erst First Party Data, also Daten, die ihnen selbst
gehoren, die sie selbst sammeln und segmentieren, die auch in der Qualitat wesentlich
hoher sind, dass das erst losgeht. Dass man hier eben noch einmal viel genauer Kon-

sumenten ansprechen kann.

IV: Wurden Bereiche oder Innovationen aufgrund von vermehrter Nutzung von Daten

eingeflihrt, Projektteams, Abteilungen, Positionen?

NM: Wir haben tatsachlich eine eigene Abteilung gegriindet bei uns in der Agentur.
Das ist das DTAI, Data Technology and Insights, heifen die. Das sind bisher erst zwei
Leute, also es ist sehr klein, aber immerhin haben wir zwei Leute dafiir, die sich zu-
nehmen damit beschaftigen. Eine Person, die sich mehr um das Projektmangement
kiimmert und eine Person, die halt wirklich ein Daten-Geek ist und programmieren
kann. Wir bieten da zunehmend den Kundenlésungen an, dass sie Daten sammeln
konnen. Die Zukunft wird sein, dass wir vielleicht dem Kunden mal eine DMP verkau-
fen. Noch sind wir noch nicht da, wir sind auch noch nicht so weit, dass wir alle Kun-
dendaten sammeln, um dann. Selber als Datenanbieter fungieren zu kénnen. So weit
sind wir noch nicht, also wir produzieren ja Second Party Data. Aber die Struktur hat

sich auf jeden Fall verdndert und es geht immer starker in die Richtung.

[V: Wiirdest du sagen, dass die technischen Anforderungen von Mitarbeitern gestie-

gen sind?

NM: Ja, definitiv. Ich bin ja eigentlich aus der Klassik kommend, also hatte ich mit Di-
gital theoretisch tiberhaupt nichts zu tun, bin aber in meiner Funktion als Account
Manager aber eben auch gefordert, natiirlich vom Kunden abhéangig, mich mit solchen
Dingen beschaftige, weil ich natiirlich als Sparringpartner vom Kunden mich ausken-

nen muss, was er spricht. Also da definitiv.
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[V: Glaubst du, dass auch bei Kreativen die technischen Anforderungen wachsen?

NM: Ja, muss zwangslaufig so sein. Einerseits sollte natiirlich das Verstandnis bei den
Kreativagenturen liegen fiir diesen datengetriebenen Ansatz, da sich die Kreationen
darauf anpassen miissen. Und von den technischen Gegebenheiten muss es einfach
sein, dass sie Tools bedienen konnen, wie jetzt eben ein DoubleClick Studio, wo sie
Dynamic Creatives hochladen kénnen. Denn eigentlich sollten ja Dynamic Creatives ja
etwas sein, um den Prozess fir alle zu erleichtern. Momentan sehen wir es leider so,
dass es oft flir die Kreativagenturen mehr Aufwand ist, als wenn sie ein Set mit 60
Bannern erstellen wiirden. Also wir sind da auch noch nicht ganz so weit bei den Kre-

ativagenturen.

[V: Welche Verdanderungen und Trends sind da in den letzten Jahren erkennbar, kon-

krete Innovationen, Formate, Tools, die auf Daten basieren.

NM: Wo man grundsatzlich einen Trend erkennt, ist dass Unternehmen ganz stark
versuchen First Party Data zu generieren. Das passiert in unterschiedlichen Formen.
Ein Beispiel, dass mir konkret einféllt aus der Bierbranche, die mit dem Stiegl Freun-
deskreis eine eigene Community griinden wollen, wo es auch Goodies gibt und so wei-
ter, damit sie so qualitativere First Party Data sammeln konnen. Das ist kein spezielles

Tool, aber in diese Richtung geht es ganz stark.

[V: Ist da Programmatic Buying auch so eine Innovation, kann man das sagen?

NM: Innovation wiirde ich nicht sagen, Programmatic Buying gibt es schon ldnger. Es
ist aber etwas, wo der Share steigend ist. Man ist ganz weg von dem: Ich rufe beim
ORF an und buche die Startseite, sondern ich such weniger das Umfeld oder diese eine
Website, sondern ich buche eine bestimmte Zielgruppe. Programmatic gibt es ja schon
sehr lange, aber es gibt sicher einige Produkte, die im Zuge von diesem Programmatic

Buying kommen.

[V: Also datenintensiv ja auch dann.
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NM: Datenintensiv natiirlich. Programmatic Buying basiert ja zu hundert Prozent auf
Daten, ohne dem wiirde es nicht funktionieren, aber die Datenqualitat wird immer
besser. Gott sei Dank hat uns die GDPR da keinen Stolperstein gestellt, denn das war
ja fiir alle in der Branche aufregend, was da passieren wird. Da sieht man schon auch,
dass sich das wieder sehr eingespielt hat, dass man trotzdem noch auf gentigend Da-
ten zugreifen kann. Was man halt sieht, im Zuge von Programmatic Buying, dass sich
in Osterreich die Publisher bereit erkliren, ihre Werbefliche programmatisch zu ver-
kaufen. Das war ganz lange nicht der Fall, dass sie gesagt haben, bei uns kann man nur
direkt buchen, nicht programmatisch. Man kauft nattirlich glinstiger ein programma-
tisch. Da sieht man, dass man mittlerweile auch beim ORF programmatisch buchen
kann. Nicht jedes Format natiirlich, aber in diese Richtung wird es gehen, dass man

grofde Formate iiber Programmatic kaufen kann.

IV: Du hast es vorhin schon angesprochen, welchen Stellenwert hat das Thema Daten

bei Agenturkund*innen?

NM: Ich finde, es ist sehr Branchen-abhangig. Es gibt gewisse Branchen, die da we-
sentlich weiter sind und Branchen, die da sehr hinterherhinken. Klassisch die Bran-
chen, die einen Webshop haben, sind da vorne dabei. Da hat es einen riesen Stellen-
wert, da die natiirlich einen grofden Pool an First Party Data haben. Auch Autokunden,
die sind da sehr weit voraus. Genauso elektronisch, zum Beispiel Samsung ist bei uns
im Haus, die sind da natiirlich auch sehr stark getrieben, die haben einen eigenen On-
lineshop und kénnen das wirklich nutzen. Die klassischeren Branchen, die Beauty
Branche versucht sich auch in diese Richtung, ist aber noch recht klassisch unterwegs.

Also sehr abhangig, wirklich.

[V: Merkt man bei den Bediirfnissen, das mehr datenintensive Werbeformen gefor-

dert werden von den Kunden?
NM: Ja schon, auch wieder sehr abhangig von der Branche, meiner Meinung nach.

Aber es wird schon zunehmend gefordert. Wenn wir Programmatic gemacht haben

sind ja immer Daten verwendet worden, aber jetzt ist es schon auch so, dass die Kun-
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den zunehmend anfragen, welche Datensegmente habt ihr genau angewendet, wel-
ches Targeting habt ihr beniitzt, wie schneidet welches Targeting ab. Hier gibt es auf

jeden Fall mehr Verstandnis und mehr Nachfrage.

[V: Was glaubst du sind die Griinde, das Kunden das machen, datengetriebene Wer-

bung?

NM: Ich glaube, weil sie den Konsumenten besser verstehen wollen, weniger Streu-
verlust haben wollen. Weil man eben zunehmend weif3: One size fits eben nicht alle,
sozusagen. Sondern, dass es in diese personalisierte Richtung mehr gehen muss, weil
du einen Overload hast an Werbung. Ich glaube man probiert durch diese Daten rele-

vanter beim Konsumenten zu sein.

IV: Frither war es eigentlich sehr schwierig wirklich Feedback zu kriegen auf das was
man beworben hat und jetzt gibt es Klicks, Sekunden oder Likes, die ohne grofsen Auf-
wand gemessen werden konnen. Siehst du da Auswirkungen bei Kreativagenturen in

der Hinsicht?

NM: Definitiv. Ich sag jetzt das Buzzword Fit for Plattform. Es geht ganz klar darum,
dass man die Assets an die jeweilige Plattform anpasst, so dass sie dann auch fiir den
Konsumenten gut konsumierbar sind. Also hier steigen die Anforderungen. Ich
glaube, es steigen auch die Anforderungen, weil man sieht, ein Asset ist nicht geklickt
worden oder hat keine Reaktion hervorgerufen, dass man es schneller austauscht, un-
terschiedliche Assets kreiert oder einfach sagt, welches funktioniert besser und wir

wiahlen dann eines aus. Also da steigen sicher auch die Anforderungen.

[V: Steigt da auch die Zuganglichkeit von Reportings bei der Kreativagentur?

NM: Also, dass wir ihnen mehr mitteilen?

IV: Ja.
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NM: Ja schon, muss so sein auch. Sie haben natiirlich die Daten nicht. Ich glaube, dass
es generell viel wichtiger ist, dass Kreativagenturen und Mediaagenturen ganz eng

zusammenarbeiten, damit hier auch das gegenseitige Verstiandnis herrscht.

[V: Werdet ihr auch frither von Agenturen in den Kreationsprozess eingegliedert?

NM: Auch sehr abhdngig vom Kunden. Gerade wenn es um Datenthemen geht und
unterschiedliche Zielgruppen fiir die wir unterschiedliche Assets kreieren, sehr friih.
Also da sind wir eigentlich die ersten, die diese Targetings vorgeben, normalerweise

gemeinsam mit dem Kunden und dann wird die Kreation drauf gemacht.

[V: Daten grundsatzlich kann als grofse Chance gesehen werden, kann aber auch von

vielen vielleicht als Eingrenzung von Kreativitat gesehen werden. Wie siehst du das?

NM: Ich glaube, man darf es nicht zu Verkomplizieren. Also gerade in Richtung Krea-
tion, denn ich glaube es ist trotzdem wichtig, dass man immer noch einen gewissen
Breitenansatz hat. Ich glaube es wird unlustig, wenn du fiir ein Potential von 500 Leu-
ten ein bestimmtes Asset erstellst. Ich glaube, so stark personalisiert muss es nicht
sein. Ob es die Kreativitat einschrankt, wiirde ich jetzt nicht unbedingt sagen, weil wir
haben ja viele Moglichkeiten im Datenbereich, aber auch im Kreativbereich. Aber es

ist glaube ich Vorsicht geboten, dass man es nicht zu kompliziert macht.

[V: Das Verhaltnis zwischen Kreativagenturen, Mediaagenturen und Kunden, hat sich

das verandert durch die Datennutzung.

NM: Verschlechtert hat es sich nicht. Vielleicht muss man enger zusammenarbeiten,
damit man Insights vom Kunden bekommt, auch Zugriff auf First Party Data bekommt
vom Kunden und das teilt mit der Kreativagentur. Dass man da enger zusammenar-

beiten muss dadurch.

IV: Das war's fast. Ich habe noch Abschlussfragen. Eine ist welche Trends du in dem

Bereich siehst und wie du glaubst, dass das weitergehen wird?
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NM: Wenn es um Daten geht, ein gewisser Trend wird sicher noch das Thema Voice
werden. Dass eben Konsumenten mit ihrem Gerat iiber Voice mehr interagieren und
dass diese Interaktion durch die Daten besser wird. Man sieht das ja jetzt schon, bei
einer Alexa oder einer Siri, aber es ist teilweise noch nicht so gut ausgereift. Aber ich
glaube, dass Daten vielleicht helfen, den Bereich relevanter zu machen. Ich denke, das
istkein Trend sondern eine Einschatzung von mir, dass durch die Daten alles nochmal

schneller wird.

[V: Gibt es Themen, die wir nicht besprochen haben, die deiner Meinung nach noch

wichtig waren?

NM: Nicht das ich wiisste.
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Interviewpartner*in: Sabrina Pohlplatz
Agentur: Mindshare

Datum: 22.8.2019

Begin: 15:00

Dauer: 25 Minuten

Ort: Agentur Mindshare, 1030 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

NM: Sabrina Pohlplatz
Protokoll:

IV: Erstmal, welche Position hast du derzeit?

SP: Wir haben in der Mediaagentur verschiedene Units. Es hat sich in den letzten Jahren
sehr stark nochmal ein spezielles Digitalteam herausgebildet, das sich um stark datenge-
triebene Ansatze kiimmert. Ich bin dort Manager vom Joblevel, bin jetzt fiinf Jahre in der
Mediaagentur und bin hauptsachlich in der digitalen Kundenberatung fiir Performance-
lastige Kunden, also die, die stark auch datenabhédngig sind, um ihre Vertriebsziele digital
auch erreichen zu kdnnen. Wir sind auch da zur Férderung von Spezialthemen. Wenn das
digitale Knowhow in den einzelnen Kundenberatungsteams nicht so vorhanden ist, sind
wir projektbezogen fiir die da. Sagen wir mal es geht um Attribution Modelling, Dynamic
Creatives, also wo sie sich nicht so stark digital auskennen, helfen wir dort auch aus. Also
das ist, was wir ungefahr machen im Team und ich betreue eigene Kunden, wie die Luft-

hansa, Volvo, etc.

[V: Seit wann?

SP: Seit fiinf Jahren.

[V: Wie ist so der klassische Arbeitsalltag strukturiert, welche Aufgaben nimmst du kon-

kret fiir Agenturkund*innen wahr? Wie strukturiert ist so ein Arbeitsalltag?

SP: Ich wiirde nicht sagen, dass ein Tag wie der andere ist. Wenn man so eine Routine
durchgeht. Du hast entweder Termine mit Kunden, wenn es um Kampagnenbriefings
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geht, du hast Reporting-Aufwand fiir die Kampagnen, strategische Kampagnenempfeh-
lungen ableiten, Insights generieren aus Daten. Alles mogliche, mein Aufgabenfeld ist ei-
gentlich ziemlich breit. Ich kdnnte jetzt nicht sagen, ich komme rein um 9:00 Uhr, schaue

als erstes auf diese Website und mach das und das.

[V: Thr iibernehmt nur Media, oder habt ihr auch Content-Bereiche in der Agentur?

SP: Teilweise auch Content, das liegt jetzt nicht bei mir. Wir haben noch ein anderes De-
partement, das ist das Invention-Team, da geht es auch stark Richtung Social Media und
auch Content Creation. An sich bietet auch Content die GroupM an sich an, als Holding
dieser Agenturgruppe. Die haben eine eigene spezialisierte Unit. Ich selbst mache jetzt
zum Beispiel tiberhaupt kein Content Creation. Also ich gebe teilweise Empfehlungen zur
Werbemittelkreation, aber wenn es um textliche Sachen geht oder Videoproduktion, das
ist immer eine Kooperation mit Drittpartnern oder intern mit der GroupM. Aber wir ha-
ben eben auch Kunden, wie Nespresso, wo Content Creation, also wirklich Bilderstellung
oder Text im Social Meda Hub auch abgewickelt wird. Also die machen dann Videopro-

duktion alles selbst.

[V: Wenn es direkt um datengetriebene Kampagnen geht, was ist so das Ziel hinter so ei-

ner Kampagne, flr euch jetzt als Mediaagentur oder auch aus Kundensicht?

SP: Aus Kundensicht ist eigentlich, dass du Datenpunkte nimmst, die dir entweder gratis
oder kauflich zur Verfligung stehen, um deine Kampagnen effizient aussteuern zu kénnen.
Dass du Kunden also entweder adaptiv ansprechen kannst nach dufderlichen Gegebenhei-
ten zum Beispiel, getrieben von Wetter, Uhrzeit, egal was. Oder auch nach Userdaten-
punkte, die wir iliber unsere Kunden sammeln, um diese einfach besser ansprechen zu
konnen und wir dann eben naher beim Sale sind, wenn man jetzt an Tickets bei der Luft-

hansa zum Beispiel denkt.

[V: Thr seid dann eher Performance-getrieben, Conversion-getrieben und eher weniger

Awareness-getrieben.
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SP: Ich jetzt in meinem Fall weniger Awareness-getrieben, aber es auch ein Teil dieser
Datenstrategie, aber es geht bei meinen Kunden immer um einen Hardcore KPI am

Schluss.

[V: Wie kommt so eine Idee zustande, dass man datengetrieben arbeitet, gibt es da irgend-
einen ausschlaggebenden Impuls, oder wer ist da so der Partner, der am starksten darauf

pocht.

SP: Ich wiirde sagen, das ist ein gemeinsames Projekt. Ich konnte jetzt nicht sagen, es
kommt jetzt eine Agentur und sagt, wir miissen datengetriebener werden. Natiirlich pu-
shen wir Themen, wo wir merken, da ist eine Sinnhaftigkeit dahinter. Wie entwickelt sich
die Branche oder der Markt oder es bring effizientere Outcomes, aber es ist immer ein
gemeinsames Projekt. Es ist immer sehr viel Aufklarungsarbeit fiir den Kunden, die viel-
leicht teilweise nicht so digital affin sind, weil sie meistens eher aus der Klassik kommen,

ein bisschen alter sind.

[V: Sieht man Verdnderungen bei den Kunden, dass die vermehrt auf euch zukommen?

SP: Ja, das auf jeden Fall. Die lesen auch die News oder merken was andere Kunden ma-
chen, es gibt auch sehr viele Verleihungen und Awards im Digitalbereich mit eigenen Ka-
tegorien. Sie kriegen ja mit, was macht die Konkurrenz und wollen auch auf den Zug auf-
steigen. Es geht auch vielmehr beim Kunden in Richtung, dass sie ihre Daten auch inhouse

haben.

[V: Also First-Party Data aufbauen sozusagen?

SP: Ja, genau. Eigene DMPs haben, also sie wollen auch gern die Datenhoheit mittlerweile

haben.

[V: Welche Rolle hat die Kreativagentur, wenn es zum Beispiel so ein Setup ist, wie bei der
Lufthansa, wird es wahrscheinlich eine eigene Kreativagentur geben, ihr als Mediaagen-
tur und der Kunde. Wie schatzt du da die Situation oder den Umgang mit dem datenge-

triebenen Ansatz ein?
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SP: Ganz unterschiedlich. Es gibt welche, die sind da schon starker drinnen, andere sind
vielleicht ferner von dem ganzen Konzept. Das kommt drauf an, wie klassisch die sind,
wie sie sich entwickelt haben als Kreativagentur inhaltlich. Bei der Lufthansa ist es eigent-
lich sehr gemeinschaftlich. Also die sind hinter diesem Datengetriebenem sehr stark. Die
machen sich die eigenen Feeds, damit Preise dynamisch wiedergespielt werden, also zu-

sammenpassend mit Targetingstrategien, die wir nutzen fiir die mediale Ausspielung.

IV: Kann man da vielleicht Branchenunterschiede erkennen, oder an der Unternehmens-

struktur?

SP: Branchenunterschiede wiirde ich jetzt keine sagen, wiirden mir jetzt keine einfallen,
dass es wirklich von Branche zu Branche so stark unterschiedlich ist. Umso gréfier das
Unternehmen, umso mehr Geld die haben, umso mehr investieren die auch in diese Be-
reiche. Umso mehr geht man von diesem klassischen Standard Creative weg und sie pro-

bieren und testen gerne mehr.

[V: Du hast es vorhin schon angesprochen, dass ihr sehr viel umstrukturiert habt auch im
Digital Team. Wenn es immer mehr Bedarf an datengetriebenen Werbungen gibt, gibt's
da Umstellungen in Teams, gibt’s da neue Abteilungen oder neue Berufsbilder, die da ge-

schaffen werden?

SP: Es gibt auf jeden Fall konzentrierter Abteilungen, die sich vielleicht spezieller um
diese Themen kiimmern, damit man Expertenrollen auch aufbaut in den Unternehmen
und ich glaube das passiert in fast allen Agenturen eigentlich, dass es sich Expertenteams
griinden, die sich mehr hin in Richtung programmatisch und datengetrieben entwickeln.

Was war die andere Frage nochmal? (lacht)

[V: Ob sich eigene Berufsbilder...

SP: Gehe ich schon davon aus, ja. Es kommt immer mehr der Need, dass man beraterisch

tatig wird auch in diesen Bereichen und auch ein bisschen Aufklarungsarbeit leistet. Weil
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es gibt viele Schlagworter, die herumkursieren und die Kunden sind dann teilweise ver-

wirrt oder uberfordert damit.

[V: Steigen die technischen Anforderungen an Mitarbeiter?

SP: Ja, also im Digitalen kann ich dir sagen: Vor fiinf Jahren war alles anders. Es ist heraus-

fordernd und es gibt dauernd neue Tools und neue Instrumente, mit denen man arbeitet.

[V: Ist es auch so, dass von Kreativagenturen und Kreativen das mehr gefordert wird,

mehr technisches Knowhow?

SP: Meistens fordern wir es eher von den Kreativen, meistens ist es eher anders herum.
Es ist wahrscheinlich immer ein Zusammenspiel mit welcher Agentur ist man in Partner-

schaft. Doch auch, die wollen auch eher dynamischer werden.

[V: Welche sind so Key Learings die man aus datengetriebenen Kampagnen und Projekten

zieht, auf Agenturebene? Kann man da irgendetwas herausfiltern?

SP: Man sollte die Datenvaliditdt einmal priifen. Auf jeden Fall ist das ein stimmiges Bild,
sind da Ausreifder darin, Sachen auch ldnger abtesten, nicht voreilig Schliisse ziehen. Das

habe ich auch ziemlich stark mitgenommen aus meinen letzten Kampagnen.

IV: Was so die Zusammenarbeit mit Partner betrifft, mit Kunden oder so?

SP: Man ist offener in der Kooperation. Oft sind es nicht nur wir, sondern teilweise auch
nochmal eine Digitalagentur, die zu einem Projekt hinzugezogen wird. Also man koope-
riert mit mehreren Stabstellen eigentlich, aber an sich ist es ein offenes Gesprach immer

zwischen allen.

[V: Gibt’s Verdanderungen bei den Auswahlkriterien von Mitarbeitern?

SP: Meistens entstehen solche Teams aus Mitarbeitern, die schon viel Erfahrung haben

und sehr viele Basiskenntnisse digital. Also man stellt sich keine neuen Mitarbeiter an, die
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ohne Basiskenntnisse kommen. Es beruht sehr viel auf Erfahrung, es tut sich so schnell
und so viel in der Branche und im Digitalmarketing, dass es ein standiges Lernen eigent-

lich ist.

[V: Welche Veranderungen und Trends sind im Bereich Daten in den letzten Jahren er-

kennbar. Kann sein konkrete Innovationen, Formate, Tools.

SP: Es geht in jedem Fall alles in Richtung Voice Commerce, das ist etwas das stark disku-
tiert wird, wo sich alle schon ein bisschen vorbereiten. Also vorbereiten ist fast schon zu
frith gesagt, aber wo man auch diese Awareness beim Kunden aufbaut, dass er sich dafiir
riisten muss und dass das auch kommen wird. Das ist so der starkste Trend, den ich jetzt

so im letzten Jahr sagen wiirde, der wirklich auch kommen wird.

[V: Okay, wenn man sagt weniger Trend, sondern eher Veranderungen, die schon passie-
ren, mit denen man vielleicht schon taglich arbeitet, die vielleicht vor fiinf Jahren nicht da

waren?

SP: Datenvisualisierungstools, Dashboards sind stark... Also wir arbeiten mit so vielen
Tools, die in ein Kampagnen-Reporting zum Beispiel einfliefden, dass es schwierig ist, dass
du jetzt in sechs, sieben Sachen dir einzelne Fakten dir rausziehst, sondern wir arbeiten
eigentlich nur noch mit Dashboard-Losungen, die Datenfeeds aus verschiedenen Tools
rausnehmen und dort nochmal visualisiert werden. Es wird im Zusammenspiel einfacher,

auch in der Interpretation der Daten. Es geht mehr um das verkntipfte Denken.

IV: Was ist das Ziel von den Dashboards im Wesentlichen?

SP: Eigentlich ist es ein einheitlicher Uberblick iiber alle Kampagneninformationen, die
man hat. Anstatt, dass du sechs einzelner Tools hast, hast du alles auf einen Blick. Du
kannst effizienter arbeiten, du kriegst vielleicht Dateninsights, die du sonst nicht auf ei-
nem Blick generieren konntest, indem du Datenpunkte zusammenmischst und anderer-
seits sind das meistens auch Dashboards, die teilst direkt mit deinem Kunden. Du hast fiir

beide Parteien auf einem Blick einen Kampagnenreport.
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[V: Haben Kreativagenturen auch manchmal Zugriff auf solche Dashboards?

SP: Bisher nicht, da geht es mehr um Auslieferungszahlen. Ja, guter Punkt. Es gehort sicher
auch in der Zukunft vielleicht eine ndhere Zusammenarbeit in der Interpretation, wie gut
performen einzelne Werbemittel, damit die mehr Insights generieren tiber ihr Tun. Von

unserer Seite bisher aber nein, es hat keine Kreativagentur Zugriff auf unsere Dashboards.

IV: Es ist auch eine Frage die dann spater kommt, weil heute von die Performance von
jedem Video, von jedem Bild man eigentlich sofort messen kann und man eigentlich und
man sagt man arbeitet dynamisch, sofort anpassen kdnnen kénnte, theoretisch. Inwiefern

da Feedbackdaten zur Kreation kommen?

SP: Eigentlich, muss ich leider zugeben, sicherlich in den seltensten Fillen. Wenn sie es
einfordern, klar, es ist ein offenes Zusammenarbeiten. Aber es kommt eher selten vor,
dass es solche Feedbackloops gibt, direkt zur Kreativagentur gespielt. Wir spielen nattir-
lich alles zum Kunden, wenn der Kunde das aber im Austausch vielleicht nicht weitergibt,
bleibt der Informationsfluss irgendwann stehen. Ist aber natiirlich wichtig, wir werten

unsere Creatives schon auf Werbemittel-Ebene, auf Sujet-Inhalt aus.

[V: Eine Frage zur Konsumentenperspektive: Findet deiner Einschitzung nach, der Kon-

sument das gut, wenn Werbung individualisiert wird, wenn’s datengetrieben ist?

SP: Das muss ich jetzt subjektiv beantworten. Also ich wiirde sagen, es ist fiir mich rele-
vanter, wenn die Werbung auf mich mafdgeschneidert ausgespielt wird. Andern ist das
halt nicht so recht, die wollen nicht, dass ihre Datenpunkte verarbeitet werden. Das ist ein
getrenntes Bild, die wollen nicht, dass irgendetwas mitgetrackt wird von ihnen als User
personlich, und dass sich das auch in der Aussteuerung der Werbung wiederspiegelt. Aber
mir ist lieber, ich kriege maf3geschneiderte Werbung, als einen Haufen Massenkommuni-

kation, mit der ich nichts anfangen kann.

[V: Wie geht man als Mediaagentur eigentlich mit der DSGVO um?

160



219
220
221
222
223
224
225
226
227
228
229
230
231
232
233
234
235
236
237
238
239
240
241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251

SP: Harter Prozess, langwieriger Prozess, hat uns lange, lange, lange beschaftigt, beschaf-
tigt uns auch jetzt noch. Es war jetzt nicht nur Aufklarungsarbeit auf Kundenseite, sie
mussen sich rechtlich abschiitzen, wie sie ihre Webseiten neu aufstrukturieren miissen,
was sie an Informationen sharen miissen. Es war sicherlich auch intern bei uns viel Arbeit
zu wissen, wo werden jetzt Daten abgegriffen, wo miissen wir uns selbst rechtlich absi-
chern. Das ist ja eine lange Kette, da ist ja jeder betroffen in diesem Prozess. Langwierige

Vorbereitungszeit, aber es war dann schlussendlich nicht so schlimm, als gedacht.

IV: Welchen Stellenwert wiirdest du sagen hat das Thema Daten bei Agenturkunden?

SP: Mittlerweile? Alle die digitalen Kampagnen aussteuern, denen ist das sehr wichtig und
es wird auch sehr viel inhouse probiert. Alle bauen sich eigene DMPs auf, alle wollen ei-
gene Ad-Serverzugriffe, nicht mehr tiber Agenturen geteilte Zugriffe auf ihrer Kampag-
nendaten, sie wollen alles inhouse mittlerweile haben und das wird Schritt fiir Schritt

mehr.

[V: Das ist ja auch eine grofde Investition immer. Es sind ja datengetriebene Kampagnen
meistens sehr viel aufwandiger, wie wenn man sagt, ich mache eine Plakatkampagne fiir

one size fits it all.
SP: Natiirlich, Digitalkampagnen haben viel mehr Arbeitsaufwand im Hintergrund. Nicht
nur beim Aufsetzen, auch beim Reporten. Denn irgendwer muss das ja auch wieder aus-

werten, was man an Informationen gewinnt.

[V: Wie schatzt du das Knowhow beim Kunden ein, was Daten betrifft und datengetrie-

bene Formate.

SP: Es ist wirklich komplett unterschiedlich.

[V: Es ist auch wieder nicht auf Branchen festzumachen?

SP: Ich wiirde jetzt nicht sagen, dass ich da eine Branche sagen wiirde, die ist schlechter

aufgestellt, als die anderen. Ich glaube das kommt wirklich auf den Kunden an, wie der
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aufgestellt ist intern, wieviel Ressourcen hat er, was hat er fiir einen Hintergrund. Wenn

die alle aus der Klassik kommen, die werden wenig mit Daten zu tun haben.

[V: Ich glaube wir haben es eh schon angesprochen, aber was erhoffen sich Marken oder

was sind die Griinde, dass man datengetriebene Werbeformate nutzt?

SP: Um kosteneffizienter zu arbeiten und den Kunden persoénlicher anzusprechen. (...)
und auch um den Streuverlust zu minimieren. Manchmal haben sie so kleinteilige Ziel-
gruppen, da brauche ich keine nationale Ausspielung. Da geht es mir wirklich darum, dass

ich den User anspreche, den ich ansprechen will.

[V: Habt ihr das Gefiihl, dass ihr frither in den Kreationsprozess eingegliedert werdet, als

zuvor?

SP: Schon eigentlich.

[V: Weil erstens Insights aus Daten benétigt werden und...

SP: Genau, weil es ja doch eher um die Ansprache geht, wie passt das Werbemittel zur

Ausspielungsstrategie, das muss ja irgendwie harmonieren.

[V: Hat sich das Verhdltnis zwischen allen Partnern verdndert, also Mediaagentur, Krea-

tivagentur, Kunden?

SP: Verandert, naja. Wir arbeiten dadurch sicherlich enger als frither mit Kreativagentu-
ren zusammen. Es kommt regelmafiiger auch zur Absprache in einem Dreierkonstrukt,
als es vielleicht frither war. Also gemeinsam, dass man sich an einen Tisch sitzt und Sachen

bespricht. Der Reportingaufwand ist natiirlich viel h6her geworden dadurch.

[V: Wie hoch ist das Verstandnis bei Kreativagenturen fiir das Thema?

SP: Ich glaube schon, dass es da ist und dass es mehr wird. Unterscheidung klassische

Kreativagentur oder sie haben einen digitalen Fokus und es ist sehr unterschiedlich.
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[V: Wenn wir von Big Data reden, also Daten als Chance, kann es auf der einen Seite auch

sein, dass man es als Eingrenzung von der Kreativitat sehen konnte, wie siehst du das?

SP: Als Eingrenzung der Kreativitat?

IV: Wenn ich einen Kreativen, der seit 30 Jahren Fernsehwerbung macht jetzt sage, du

machst nicht mehr eine Fernsehwerbung pro Jahr, sondern du musst jetzt auf Daten-In-

sights schauen, hier ist eine Liste von Occasions, die musst du bedienen?

SP: Ich stelle es mir sehr kompliziert vor, dass der Mensch das umsetzen kann. (lacht)

[V: Wie ist die Einschatzung, ich geh davon aus eher die Chance als die Eingrenzung, oder?

SP: Ich wurde auch eher sehen da sind Chancen dahinter als die Barrieren.

IV: Eben Skeptiker und Forderer, wo sind die eher zu finden? Bist du konfrontiert mit

Skeptiker?

SP: Skeptiker ja, alle die stark hinter dem Datenschutz stehen, das werden wahrscheinlich
Skeptiker sein. Es ist die Entwicklung, dass es digitaler wird, es gibt mehr Forderer, als
Skeptiker. Aber es gibt sicher auch die Kunden, die sagen, Digital braucht man nicht. Und
die stehen hinter ihren Ansatz und die bleiben dabei.

[V: Also jetzt unter den Marken sozusagen?

SP: Unter den Marken, genau.

[V: Inhaltlich habe ich soweit alle Fragen, ich habe noch ein paar Abschlussfragen. Du hast

Trends schon angesprochen, fallt dir da noch etwas ein, welche Trends es geben wird oder

willst du nochmal auf die Voice Steuerung eingehen.
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SP: Voice Commerce? Das ist eigentlich der grofdte Trend, den ich jetzt herausgesehen
hatte in den letzten Jahren neben diesen dynamischen Creatives, neben diesem Program-
matischen. Fiir mich ist das Programmatische schon ziemlich normal, dieses datengetrie-
bene aussteuern. Du willst einen User ansprechen, egal auf welcher Website er ist. Es geht
nicht mehr um den Content auf der Website oder um diese Interessensgruppen. Ich wiirde
wirklich sagen Voice Commerce der Trend. Du musst eine Brand einfach neu schaffen,
weil User im Bestellprozess einfach anders vorgehen. Du bestellst nicht Milka Schokolade,
du bestellst Schokolade oder so irgendetwas, du must eigentlich eine Voice-Brand auf-

bauen und das ist jetzt sicher fiir viele Unternehmen dann einmal eine Hiirde.

[V: Weil du es vorhin erwahnt hast, eigene Formate. Gibt es irgendwelche Werbeformate,

die stark im Kommen sind oder die jetzt sehr gefordert werden?

SP: Sehr stark im Kommen waren und sind noch immer diese dynamischen Creatives, die
sich komplett durch Pixellosungen selbst einen Feed fiir das Creative aufbauen. Wir haben
es im Einsatz jetzt fiir Volvo, wo es um den Car Configurator geht. Es ist eigentlich unmog-
lich da eine klassische Retargeting-Strategie dariiber laufen zu lassen. Denn du hast soviel
Datenpunkte, die du wahlen kannst, um dir am Schluss dein Auto zu konfigurieren, dass
du unméglich so viele Kreationen im Hintergrund produzieren lassen kénntest, dass es
noch effizient ist. Weil die Usergruppe, die das konfiguriert ist schon sehr klein in Oster-
reich und dann willst du sie auch mafdgeschneidert ansprechen und da gibt es wirklich
Losungen, die jeden einzelnen Datenpunkt in das Creative automatisch einfligen, ohne
dass du noch im Hintergrund manuelle Aufwande hast. Da wird einmal ein Template er-
stellt. Es geht schon stark in diese Richtung, diese Personalisierung im Banner, ohne dass

der Kreationsaufwand im Hintergrund kostentechnisch einfach nicht deckbar ist.

IV: Wenn man das ganze Thema betrachtet, wie schitzt du die Situation in Osterreich ein
im Vergleich vielleicht zu anderen Landern? Grundsatzlich wie siehst du das Vorankom-

men?

SP: Osterreich ist ja ein kleines Land, das ist Vor- und Nachteil. Wir werden sehr gerne
auch als Testmarkt herangezogen, weil wir eben ein kleiner Markt sind und nicht viel

Budget zum Testen bendtigen. Wenn du einen Test in Deutschland machen willst, ist
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schon ein anderes Budgetvolumen im Hintergrund. Dann gibt es aber wieder so techno-
logische Hiirden, dass es bei uns teilweise nicht umsetzbar ist, weil Osterreich ist viel-
leicht nicht der erste Markt, bei dem neue Technologien ausgerollt werden. Also es ist
Vor- und Nachteil, manchmal sind wir Vorreiter, weil Testmarkt und manchmal sind wir

hinten angereiht, weil andere Markte wichtiger sind.

[V: Gibt es sonst noch irgendwelche Themen in dem Bereich, die du glaubst waren rele-

vant?

SP: Nein, fallt mir nichts ein, wir haben echt viele Themen besprochen.
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Interviewpartner*in: Verena Haas
Agentur: Wavemaker

Datum: 28.8.2019

Begin: 16:00

Dauer: 36 Minuten

Ort: Agentur Wavemaker, 1030 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

VH: Verena Haas
Protokoll:

[V: Zuallererst habe ich ein paar Einstiegsfragen zur Orientierung. Die erste Frage ist,

welche Position hast du derzeit und seit wann?

VH: Ich bin Senior Digital Consultant in der Strategie seit Mai, davor normaler Consul-
tant. Mach das jetzt seit etwas mehr als zwei Jahren und war davor auch hier im Ein-

kauf und im Kampagnenmanagement. Also immer im digitalen Bereich.

[V: Was ist so deine Aufgabe, die du fiir Agenturkund*innen iibernimmst?

VH: Die grundlegende Kundenberatung vom Groben bis ins Detail. Also von Planung,
Briefing, schauen, was man tiber das Jahr hinweg machen méchte, also Long- und
Shortterm-Kampagnen. Bei Datenstrategien arbeite ich mit, wir haben dafiir eine Ext-
raunit, aber da arbeiten wir sehr eng zusammen und Optimierung wahrend der Kam-

pagnen mach ich schon auch noch mit.

[V: Weil du sagst Datenunit, in welchen Bereichen wiirdest du sagen, dass du mit Da-

ten arbeitest, konkret in deinem Alltag?
VH: Im Grunde dadurch, dass wir schon auch planen, welches Targeting am besten

passt, Datenstrategien sind halt wirklich dafiir da, bei sehr, sehr komplexen Nut-

zerstrukturen von Produkten oder sehr spitzen Zielgruppen auch zu schauen, dass
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man wirklich dort die Leute auch erreicht. Dass man dort schaut, wie man Daten ag-
gregiert. Das ist ein sehr viel technischerer Bereich, als der meinige. Ich plane vor al-

lem das und schaue, dass es auch umsetzbar ist.

[V: Zur Orientierung: Du bist auf Media-Seite dafiir zustandig, oder ist es, weil ihr habt
ja auch Content-Produktion inhouse, ist das bei euch alles in einem oder ist es eher

klassisch Media, dass ihr fiir die Mediabuchung zustandig seid?

VH: Ja, das ist es auf jeden Fall. Wir haben auch die Méglichkeit eben Content einzu-
schalten, aber das geht dann iliber jemand anderen, wo ich sage ich kann iiberall
Schnittstelle sein, das ist nie das Problem, dadurch, dass ich auch in der Kundenbera-

tung quasi tatig bin, aber da hab ich die Rolle einfach mal alles zu tibernehmen.

[V: Dann habe ich jetzt Fragen, wo es konkret zur Kampagne geht, also zur wie gesagt
zur Humanic Kampagne. Was war das Ziel bzw. die Idee hinter der Kampagne, so mal

kurz umrissen, worum'’s genau ging.

VH: Grundsatzlich ist Humanic auf uns zugekommen mit einer Forschung, wo sie
schon Personas selbst ausgearbeitet haben und die wollten wir natiirlich nutzbar ma-
chen fiir Online, weil es halt da schon geht. Wir haben dann gesagt, wir wollen dann
natiirlich eine schone Kampagne daraus machen, die auch ansprechend ist, deswegen
haben wir da dynamische Werbemittel erstellt, die dann auch gut gepasst haben und
schon anzusehen waren und eben auch grofdflachig waren, damit auch der Imageteil
nicht verloren geht. Deshalb haben wir das so eingebucht und haben das immer wei-
ter verfeinert auf verschiedene Zielsetzungen. Zunachst auf Klicks, je softer desto bes-
ser, bis dann zur Hard Conversion wirklich, bis zum Kauf. Das geht natiirlich, wenn
man zwei Wellen hat umso besser. Also wenn man eine lange Kampagne hat geht das
sehr viel besser, als wenn man es nur so kurz macht. Deswegen eine Pilotkampagne
und dann nochmal eine grofse Kampagne, wo man dann nochmal Geld reingesteckt

hat.
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[V: Thr habt sozusagen First-Party Data zu Beginn schon gehabt vom Kunden und dann
auf Basis dessen die Kampagne geplant und dann auch immer wieder Daten aggre-

giert, um die Kampagne zu...

VH: Wir haben es nachgebaut und dann in der Kampagne geschaut, wo funktioniert

das genau so wie es herausgekommen ist.

IV: Der ausschlaggebende, um so eine datengetriebene Kampagne zu machen kam die

vom Kunden oder kam nur dieser Insight vom Kunden?

VH: Es war natiirlich auch eine technische Neuerung. Wir wussten, es gibt die Mog-
lichkeit und wir haben das auch testen wollen. Diese Marktforschung war dann ein-
fach perfekt zum richtigen Zeitpunkt am richtigen Ort mit einem sehr image-bewuss-

ten Artikel, der Hersteller da auch...

[V: Das heifd3t der Impuls fiir diese Kampagne kam dann von Mediaagenturseite?

VH: Ja.

[V: Wie waren die Teams bei diesem Projekt zusammengestellt, ist das unterschied-

lich zu anderen Kampagnen?

VH: Die Zusammenarbeit mit dem Kunden war enger. Dadurch war ich noch mehr
integriert in das ganze Prozedere wahrend der Kampagne, weil es da sehr viel auch
um Aktualisierung von Datenfeeds und wirklich Uberpriifung ging. Das bedeutet, da
war die Zusammenarbeit mit dem Kunden nochmal enger wahrend der Kampagnen-
optimierung. Aber natiirlich auch mit dem Einkauf, mit dem Kampagnenmanagement
selbst. Es war grundsatzlich ein engeres Zusammenarbeiten, weil es vieles wahrend-

dessen zu erlernen und zu erarbeiten gab.

[V: Aber sonst neben dir, gab es da irgendwelche Teams oder zusatzliche Personen,
die normalerweise nicht bei einer Kampagne hinzugezogen werden, oder dass da ein

anderes Team aufgebaut war?
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VH: Ja, es gab ein Setup von einem extra Programm. Also diese Software, die da gebaut
wurde, war fiir mich komplett neu und mit der Abteilung habe ich davor auch noch

nicht zusammengearbeitet.

[V: Aber inhouse?

VH: Inhouse, ja.

[V: Sehr gut. Weil du sagst, mit dem Kunden enger zusammengearbeitet: Die Kreation

kam in dem Fall von...

VH: Von uns.

IV: Von euch, okay. Also auf Kreationsebene dann wahrscheinlich auch eine sehr enge

Zusammenarbeit?

VH: Ja. Wir hatten einige Bilder aus den Fotoshootings, natiirlich die Produktbilder
zum Beispiel. Das musste alles aggregiert werden und wir haben geschaut, was funk-
tioniert mit welcher Persona ganz gut und haben da das zusammengebaut, Vorschlage
geschickt. Aber das ist nichts Ungew6hnliches, dass wir, wenn es nicht die Moglichkeit
gibt beim Kunden selbst die Werbemittel zusammenzubauen, jetzt wirklich fiir den

Online-Use, dann iibernehmen wir das eigentlich recht oft.

IV: Welche Key Learnings hast du aus dem Projekt gezogen, die jetzt fiir die Agentur-
seite relevant sind. Nicht im Sinne vom Kunden, Key Learning, das funktioniert besser

fiir Conversion, sondern eher auf Agenturegbene fiir dich oder fiir euch.

VH: Ich habe wieder einmal gesehen, wie wichtig es ist, moglichst viele Informationen
vom Kunden zu kriegen. Wenn es Marktforschung gibt, dann immer gerne her damit.
Wir koénnen das alles nachbauen, theoretisch, und darauf optimieren. Innerhalb der

Kampagne stellt man dann fest, dass vielleicht manche Zielgruppen vielleicht weniger
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funktionieren, als die anderen. Das sind Dinge, auf die man nur in einer automatisier-
ten Optimierung innerhalb der Kampagne draufkommen kann. Das ist ganz etwas an-
deres, als man setzt davor ein Targeting fest und steuert es dann aus und dann hat

man ausgeliefert.

[V: Wie ist da die Social Media Integration?

VH: Die war dabei.

[V: Okay. Das war es zur Kampagne an sich, ich habe jetzt allgemeine Fragen mit un-
terschiedlichen Aspekten, das erst ist so eine sehr allgemein gehaltene Frage: Inwie-
fern haben sich, deiner Einschatzung nach, durch die Digitalisierung und die Nutzung

von Daten Agenturen verandert.

VH: Dadurch, dass ich drei Jahre dabei bin... (lacht) Ich weif3 auf jeden Fall, dass man
immer mehr sieht. Das selbst alteingesessene Printkunden auch mal Online mitma-
chen oder mal ausprobieren, dass es zusatzlich genutzt wird. Viele sagen es ist so ein
schoner Kanal, wo man sehr in die Zielgruppe reingehen kann, deswegen nutzen wir
das. Mit der Digitalisierung in der Wirtschaft selbst merke ich wenig davon. Es ist jetzt
nicht so, dass jemand kommen wiirde mit 3D Modellen, die wir dann einbauen kénn-

ten. Oder irgendetwas sehr spannendes in die Richtung ist mir noch nicht aufgefallen.

[V: Wurden irgendwelche Bereiche oder Innovationen in der Agentur, sei es Projekt-

teams, Abteilungen, Positionen, geschaffen, wegen datengetriebenen Werbungen?

VH: Ja, wir haben eben jetzt neuerdings ein Datenteam. Was heifst neuerdings, das
gibt es jetzt seit ein bisschen mehr als ein Jahr. Da haben wir nochmal Spezialisten,
die sich nochmal mehr auch mit Dashboards auseinandersetzen, die Visualisierung
von Daten und auch alles was im technischen Bereich im Hintergrund passieren muss
wird dort noch einmal ausgelagert. Weil das als Information an den Kunden zu geben
ist vielleicht ganz gut, wenn man das trennt. Fiir den Kunden wird es dann irgend-

wann zu komplex.
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IV: Ist das dann auch eine sehr technische Geschichte, da sind wahrscheinlich auch

Programmierer?

VH: Das nicht, die kommen schon aus Media, aber haben sich das angeeignet. Also
insofern weifd man dann auch, was fiir den Kunden wichtig ist, was dann visualisiert

gehort oder auch nicht.

[V: Gibt es Veranderungen bei der Belegschaft oder beim Auswahlkriterium von

Teams, die sich gedndert haben dadurch, die du jetzt bemerkt hast?

VH: Im Grunde sind wir mehr zu einem Kundenberatungsteam auch geworden, weil
es wichtiger ist, Digital auch direkt mit dem Kunden zu besprechen, weil es immer
komplexer wird und das fiir die klassischen Kundenberater auch schon zu viel wird,

um sich da auch noch reinzuarbeiten.

[V: Es ist ja wahrscheinlich genau dein Berufsbild, das sich gedndert hat, oder?

VH: Dadurch, dass wir mehr gebraucht werden vom Kunden, um auch Dinge zu erkla-
ren, sind wir jetzt auch naher am Kunden. Ja, Alltagsgeschift ist halt immer noch da-

bei, aber es ist immer mehr auch direkt.

[V: Arbeitest du auch mit Kreativagenturen zusammen in deiner Rolle?

VH: Ab und zu, es kommt sehr darauf an mit welchem Kunden man zusammenarbei-
tet. Dann kommt es wirklich darauf an, wie lange sind die Vorlaufzeiten, wie viel lasst
sich da auch noch in der Kreation machen, dass man sich vielleicht mal abspricht, wie
sind die Best-Practices fiir ein 5-Sekunden-Video online. Dass man das mehr als nur,
okay es muss so und so geschnitten sein, darf nur 5 Sekunden lang sein und eine be-
stimmte Grofde haben, das Video, das sie anliefern, sondern es muss ja auch anspre-

chend sein. Dass man so etwas durchgeht, machen wir schon auch manchmal.
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IV: Wie ist da das Verstandnis bei Kreativagentur fiirs, wenn man wirklich sagt man
hat eine datengetriebene Losung und man hat jetzt statt zwei Videos brauchen wir

jetzt 20.

VH: Wenn es der Kunde zahlt. (lacht) Ich bekomme oftmals bei normalen Kampagnen
mittlerweile schon mehr Videos, als ich es brauchte. Wenn ich wiisste, dass es so viele

Videos gibt, dann wiirde ich sie gerne auch einsetzen, aber... Briefing-Probleme eher.

[V: Bist du in solchen Féllen, im Vergleich zu vorher, frither eingebunden mit Krea-

tivagenturen, also so als Dreiergespann?

VH: Ja im besten Fall schon, nur sind das so viele Prozesse, die sich erstmal umarbei-
ten miissen. Diese ganze Kreation und die Sujets umzudenken auf Digital ist, glaube
ich auch etwas, das erstmal beim Kunden ankommen muss, dass das wichtig ist, bevor
er das tiberhaupt auf sich nimmt. Normalerweise sitzen dann auch nicht die Kreativa-
gentur und die Mediaagentur so zusammen, der Kunde ist dabei und hort sich natiir-
lich an, was fiir Gedanken da zusammenkommen. Alleine das zu organisieren, ist im
Moment noch nicht so... Der Gedanke ist da, das wiirden viele, aber dann geht die Zeit

aus und man braucht alles schnell.

IV: Ganz allgemein gesprochen, welche Veranderungen und Trends im Bereich Daten

in den letzten Jahren, konkrete Innovationen, Werbeformate, Tools, fallen dir ein?

VH: Ich war gestern bei einem Google Seminar, die haben unglaublich viel auf den
Markt gebracht, um das relativ leicht fiir jeden so moéglich zu machen, dass wir sicher
schauen miissen, dass wir den 6sterreichischen Markt starken und nicht nur quasi
Google iiberlassen, dass auch die Publisher in Osterreich davon etwas haben. Grund-

sdtzlich, wie war die Frage im Detail nochmal?

IV: Welche konkreten Innovationen, vielleicht auch Werbeformate, Veranderungen

auf Basis von Daten, ob dir da etwas einfallt?
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VH: Dieses Retargeting wird standig genutzt, weil es einfach funktioniert. Ob es schén
ist oder nicht sei dann dahingestellt. Man sieht aber schon auch, dass die programma-
tische Ausspielung von Sidebars immer mehr da ist. Dynamische Werbemittel fallen
im besten Fall gar nicht mehr auf, aufder dass man sagt, ach ja, hat mich interessiert.
Wirklich sehr schén gemachte dynamische Werbemittel, und wir haben doch ein Auge
darauf, fallen mir in letzter Zeit nicht sehr viele auf. Aber es gibt sehr viele Kampag-
nen, die damit mittlerweile arbeiten. Ich habe auch im Rahmen der WebAD Jurierung
gesehen, dass es immer mehr Projekte gibt, die auch so arbeiten. Fiir dieses Jahr wa-

ren es deutlich mehr als letztes Jahr.

[V: Wenn man jetzt die Konsumentenperspektive betrachtet, glaubst du, dass findet

man als Konsument das gut?

VH: Werbung fallt einem als Konsument erst dann auf, wenn sie einen Anspricht,
wenn sie einen interessiert. Ich glaube, es kann total nervig sein, wenn es schlecht
gemacht ist, wenn es aber gut gemacht ist, kann es nur einen Mehrwert darstellen, um

dem Kunden auch entgegenzukommen und die Services anzubieten.

[V: Wie geht ihr als Mediaagentur mit der DSGVO um?

VH: Ja, Disrupting. (lacht) Wir waren letztes Jahr, als es losgegangen ist, erstmal sehr
ruhig. Da war erstmal gar nichts mehr los, wir waren sehr froh, dass die DDC Kam-
pagne davor gelaufen ist. Es war im Grunde, einmal auf die Stoptaste gedriickt und
dann ganz langsam wieder Fahrt aufnehmen. Es gibt nach wie vor ein paar Publisher,
die da ganz besonders vorsichtig sind, aber mittlerweile ist man einfach rechtlich auf
allen Seiten so gut abgedeckt und so gut unterwegs, dass man ganz normal wieder
weitermachen kann, noch. Jetzt geht es mit Browser und Third-Party Tracking auch
noch einmal in eine andere Richtung los, wo man sagt, okay das kénnte was die Da-
tenqualitdt und -Sicherheit angeht, was dann auch zuriickkommt an Messungen, auch

nochmal storen. Ich glaube das wird nochmal Thema.

[V:Ich habe jetzt Fragen eher zu Kundenseite, also Agenturkundenseite. Welchen Stel-

lenwert hat das Thema Daten bei Agenturkund*innen aus deiner Sicht?
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VH: Noch nicht ausreichend. (lacht) Da ist soviel Unwissen noch. Man kann natiirlich

reingehen und erklaren. An sich Daten ganz toll, aber was macht man damit.

[V: Geht ihr proaktiv auf die Kunden zu, wenn ihr wo Potential seht?

VH: Wenn wir Potential sehen, natiirlich.

IV: Aber es ist eher seltener, dass die Kunden zu euch kommen und sagen: Wir haben
qualitativ hochwertige Daten, wir wiirden da gerne eine dynamische Kampagne um-

setzen.

VH: Ja, das gibt es relativ selten. Bei grofderen Kunden ja, weil die einfach genug Leute

auch extra im Digitalbereich sitzen haben.

[V: Aber erkennst du trotzdem Verdanderungen bei den Bediirfnissen von Kunden,

dass die eher datenintensive Werbeformen verlangen, auch wenn es wenig ist?

VH: Ich sehe, dass sie das sehr spitze Targeting sehr schiatzen und sich immer argern,
wenn dann auf einmal kein Potential mehr da ist. Das grundsatzliche Verstandnis da-
von, dass man so spitz auch nicht arbeiten kann, um effizient zu arbeiten, ist auch noch
nicht da, also ganz oft. Man wiinscht sich’s sehr oft, aber wenn es ins Detail geht und
es dann noch technisch wird, sind dann die meisten auch schnell wieder draufien, weil

sie sich dann doch nicht damit auseinandersetzen wollen.

[V: Die Frage grenzt daran an: Was sich Marken dann erhoffen, wenn sie es machen?

VH: Learings sind natiirlich immer gewtinscht, wenn man auch irgendetwas opti-
miert. Wie zum Beispiel Verweildauer auf der Seite, dass man dann sieht, sind das
jetzt eher Manner, Frauen, mit welchen Interessen, wie auch immer. Die Learnings
sind schon sehr spannend fiir sie und ich nehme auch an, dass das fiir eine weitere

Markenkommunikation auch nutzbar gemacht werden kann und kénnte.
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IV: Du hast vorhin auch gesagt, Dashboards sind immer mehr kommen und werden
immer mehr gebraucht. Wenn friiher ein Plakat beworben wurde, war es nie moglich
Feedbackdaten zu bekommen, aufder ich habe grofde Tests gemacht. Jetzt ist es recht
einfach, ich kann jetzt sehen, was jetzt gut performt und das adaptieren. Gelangen

diese Daten zur Kreation, auch wenn du sagst ihr seid die Kreation?

VH: Im besten Fall, ja. Meistens passiert das dann auch, wenn wir direkten Kontakt
zur Kreativagentur haben, dass die dann auch nachfragen, wie hat das performt. Es ist
so, dass die Kunden natiirlich die Reportings kriegen, ich mochte davon ausgehen,
dass solche Learnings, die dann wirklich interessant waren, dann auch weitergetra-
gen werden. Aber ich habe auch durchaus sehr engen Kontakt mit manchen Kreativa-
genturen, wo wir monatlich auch Learnings durchgehen, bei Social Beitragen zum Bei-
spiel. Was hat gut funktioniert und woran es gelegen haben konnte. Teilweise habe
ich dann auch Einstellungen beim Targeting gemacht, was dann nicht so gut war, da

miissen wir schauen, ob wir das vielleicht A/B testen kénnen.

[V: Wird dieses Feedback angenommen und dann auch umgesetzt?

VH: So and so, ja. (lacht)

IV: Was habe ich noch fiir offene Fragen...

VH: Ich kann noch zum Datenmessen dazusagen: Es gibt immer mehr Kunden, die
auch zu ihren eigenen Ad-Servern libergehen. Nicht, dass sie von uns einfach ein Re-
porting kriegen und ein Dashboard und die Daten von uns grundsatzlich, sie wollen

die Daten auch besitzen.

[V: Also so Customer Data Plattform?

VH: Also sie zahlen selbst die Ad-Server. Wenn sie global téitig sind, dann gibt es ganz
oft einfach einen Ad-Server und dort kann der Kunde wirklich auch schnell mal rein-
schauen, wie lauft’s zum Beispiel in Frankreich, wie lauft’s in den USA, wieviel steuern

die aus. Diese ganzen Plattformen, die diese ganzen Daten aggregieren, die boomen.
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[V: Haben Kreativagenturen dann Zugriff oder habt ihr Zugriff auf diese Daten?

VH: Aus dem Land, ja. Aus Osterreich natiirlich, weil wir setzen es dann auf und miis-
sen das nattirlich auch monitoren und reporten. Den Zugriff haben wir schon, zu an-

deren Landern dann meistens nicht.

IV: Und Kreativagenturen?

VH: Das weif3 ich nicht. Nachdem keine Kosten hinterlegt sind, kdnnte es schon sein.

[V: Daten sind sowohl eine grofde Chance, konnen aber auch als Eingrenzung gesehen

werden von Kreativen zum Beispiel, wie siehst du das?

VH: Inwiefern Eingrenzung von Kreativem?

IV: Die Frage kommt daher, dass ich das Gefiihl habe, es gibt die einen, die sind pro
Datennutzung und die einen, die es als Einschrankung sehen, weil man bekommt Da-
tenpunkte vorgesetzt, vielleicht Occasions, die fiir das Unternehmen oder fiir die KPIs
des Unternehmens relevanter sind. Und darum so unterteilt: Chance oder Eingren-

zung.

VH: Ich habe noch nicht mitbekommen, dass Imagekampagnen komplett gestrichen
werden. (lacht) Insofern, ja ich denke es ist schon eine Chance, vielleicht nochmal von
einem anderen Blickwinkel darauf zu blicken und zu sagen, okay es ist halt nicht alles
Gleichmacherei, man kann so viele Leute individualisiert ansprechen, was total cool
ist. Aber natiirlich eine gescheite Idee, die jeden packt, ganz ehrlich, das wird es im-

mer geben, glaube ich, und das ist ja auch gut so.

[V: Aber du hast jetzt keine Erfahrung mit Skeptikern?

VH: Man moéchte natiirlich nicht die Kundschaft oder die User verargern, man mochte

da nicht das Gefiihl aufkommen lassen, die tracken mich und jetzt wissen sie alles von
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mir. Ich bin privat nur Skeptikerin, wenn es um meine privaten Daten geht, natiirlich,

wer nicht.

[V: Wir haben es vorhin auch schon angesprochen: Mediaagenturen, Kreativagentu-
ren, Kunden. Das Verhaltnis zwischen den Agenturtypen, hat sich das deiner Meinung

nach verandert, auch gerade, wenn es um solche Kampagnen geht?

VH: Gerade bei solchen Kampagnen haben wir es meistens bei uns gehabt. Das heif3t,
wir brauchen dafiir wirklich eine enge Zusammenarbeit, am besten eben auch schon
bei der Kreation. Bei mir personlich ist es noch nicht so gewesen, aufser es war eben
bei uns. Aber mit externen Kreativagenturen habe ich eine solche Kampagne noch

nicht umgesetzt, daher kann ich es schlecht vergleichen.

[V: Kann man es als Trend sehen, dass man gerade bei so einer datenintensiven Kam-

pagne sagt, man will das alles unter einem Dach haben?

VH: Nein das war zufallig so.

IV: Das war es eigentlich allgemein mit den konkreten Fragen, ich habe noch Ab-

schlussfragen; Welche Trends generell in denen Daten zugrunde liegen siehst du?

VH: Dynamic Creation generell am Markt, wirklich die sehr spitzen Targetings, die
moglich werden und die auch genutzt werden wollen von den Kunden, die das auch
einfordern. Die Wissbegierigkeit bei den Kunden wird auch eine grofdere, was Online-
werbung generell macht und kann, was es da fiir Moglichkeiten gibt und das iiber sehr
breite Kanaile auch, also von PR, uber, tiber, iiber ist es einfach ein breites Interesse
daran, was kann dieses Online tiberhaupt. Da bewegt sich im Moment etwas, insofern,
dass da weitergebildet wird, was gibt’s flir Moglichkeiten, was kann man da rausho-
len, was ist flir mein Unternehmen wichtig, was ist vielleicht nicht so sinnvoll. Also

der Umdenkprozess.
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IV: Wie siehst du generell die Situation in Osterreich zum Thema datengetriebene
Werbung, Daten in der Werbung oder auch im Vergleich mit anderen Landern oder

wie auch Kunden damit umgehen?

VH: Wir haben wahnsinnige Innovationskraft, wir haben schlaue Leute, die richtig
coole Ideen haben und wenn sie die Moglichkeit bekommen so etwas umzusetzen,
dann machen sie es auch. Das Problem ist oft auch eine Budgetare Hiirde. Wir haben
einfach nicht Budgets wie in Deutschland, wo man einfach sagen kann, wir setzen mal
eine riesen Kampagne auf und konnen dann wahnsinnig viele Daten generieren, um
dann Learnings zu ziehen. Osterreich ist ein ziemlich kleiner Markt und begrenzt
dadurch. Das heif3t jetzt wirklich nur auf einer Kampagnenebene Dynamic Creatives
zum Beispiel einzusetzen, da muss man richtig Geld in die Hand nehmen, noch. Wer
weif3, wie sich das noch entwickelt. Deswegen sieht man wahrscheinlich auch noch
nicht so viel am Osterreichischen Markt davon, weil gerade programmatische Aus-
steuerung sehr viel global oder im EMEA-Bereich oder im DACH-Raum gesteuert wird

und wir da im Grunde oft das Nachsehen haben.

IV: Und auch in Osterreich auf Kundensicht oder direkt auf Kampagnenebene, also

wie weit Osterreich ist?

VH: Ich glaub, wir sind sehr genau. Aber ich kann auch nicht von anderen Agenturen

etwas sagen.

IV: Nur deine Einschatzung.

VH: Ich glaube, wir gehen viele Dinge sehr genau an. Wir kdnnen auch durchaus von
uns aus schone Dinge vorschlagen und schaut mal, wir kdnnen hier was und super als
Testmarkt dienen. Das funktioniert wirklich hervorragend, egal in welchem Bereich.
Und es gibt viele Produkte, die es zum Beispiel in Osterreich gar nicht gibt. Einerseits
Testmarkt fiir vieles und andererseits: Oh nein, da ist ja Osterreich gar nicht dabei,

hort man halt dann doch ab und zu.
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[V: Siehst du irgendeinen Wandel in der Agenturlandschaft generell, also bestimmte

Agenturtypen oder Zusammenschliisse?

VH: Es gibt immer mehr Performanceagenturen, die sich tatsachlich nochmal darauf
spezialisieren eben Google einzubuchen, meistens. Es wird natiirlich fiir eine Mediaa-
gentur dann schwieriger, oder fiir uns auch, da holistisch heranzugehen, zu sagen,
okay welche Kanaile bedienen wir tiberhaupt und wie schaut das genau aus. Da geht
es halt viel auch um Preis, wo kriegt man es am gilinstigsten. Aber letztlich geht der
Blick fiirs grofse Ganze kaputt. Also einerseits splittet sich das immer mehr auf und
bei denen, die es schon gelernt haben, die wollen dann immer schauen, dass es doch
wieder aggregiert wird. Es gibt die zwei Bewegungen: Entweder es wird komplexer
oder man merkt, es ist dann doch zu viel zu handeln und wofiir eigentlich, wenn die

sich doch auch untereinander absprechen kénnen.

[V: Gibt es sonst noch Themen, die wir nicht besprochen haben, die aber deiner Mei-

nung nach noch relevant waren?

VH: Puh, nein eigentlich ist das schon ganz gut abgedeckt.
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Interviewpartner*in: Werner Schediwy
Agentur: Dialogschmiede

Datum: 2.9.2019

Begin: 15:00

Dauer: 42 Minuten

Ort: Agentur Dialogschmiede, 1030 Wien

[V: Interviewer — Michael Peer

WS: Werner Schediwy
Protokoll:

IV: Welche Position hast du derzeit und seit wann?

WS: Ich bin einer von vier Gesellschaftern im Datacentric Network. Das haben wir
letztes Jahr gegriindet. Das ist eine Holding, ein Beteiligungsunternehmen, das meh-
rere Firmen unter sich hat, die sich alle mit dem Thema Daten und Kommunikation

beschaftigen im weitesten Sinne.

IV: Welche Aufgaben tibernehmen Sie da fiir Agenturkund*innen?

WS: Daist zum Beispiel die Dialogschmiede dabei, das ist unsere Beratungsagentur in
Wien, in Berlin und in Ziirich. Wir implementieren Marketing Automation Tools, meis-
tens mit Salesforce oder IBM Watson Campaign Automation fiir die Kunden, eben in
diesen drei Liandern. Dann haben wir Droid Marketing, da bin ich auch Geschaftsfiih-
rer. Das ist unser Start up, da haben wir unsere eigene Marketing Automation Cloud
entwickelt flir KMU Unternehmen. Weil die grofden Losungen sind auch wirklich nur
fiir grofde Unternehmen und es fehlt eigentlich etwas fiir das breite Spektrum der
KMUs. Und dann haben wir noch eine Firma, das DSGVO Helpcenter. Da gibt’s eine
eigene Dokumentationssoftware, die wir geschrieben haben, die auch die Daten-
schutzberatungen machen. Also auch Datensicherheit, Datenschutzthemen abgelten.
Und wir haben mit der Dialogic ein Unternehmen, das sich speziell um und mit Daten-
analysen beschaftigt, also BI Analysen, wir arbeiten dort hauptsachlich mit Tableau

und mit Kundenbindungsprogrammen.
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[V: Das heifdt die Dialogschmiede ist sozusagen die Agenturform?

WS: Ja, die ist noch am ehesten die Agentur sozusagen. Die man noch als herkdmmli-

che Agentur bezeichnen kann, ja.

[V: Und welches Leistungsspektrum decken Sie mit der Agentur ab?

WS: Mit der Agenturseite decken wir das Consulting ab zum Thema Kommunikation,
auch ein bisschen Markenbildung, aber das ist dann nicht mehr unser Kernthema. Al-
les, was mit dem Thema Dialogmarketing geht, also Direct Kommunikation, Dialog-
marketing und ganz stark, wir haben auch dort unsere eigenen Developer sitzen, also
auch das Thema der technischen Implementierung. Wir verstehen uns ein bisschen
als Ubersetzer bei unseren Kunden zwischen der Marketing- / CRM-Abteilung und

den IT-Leuten.

IV: Und Kreation?

WS: Kreation ja, aber Kreation schon sehr stark bezogen auf die Directmarketing und
Dialogmarketing Kommunikationen. Also keine grofen Brand Positionings, keine TV-
Werbung, also keine Klassischen, sondern wirklich Newsletter Gestaltung, Landing-
pages, ja, Webseiten, wenn sie auch einen Approach haben, namlich, dass sich zum
Beispiel, wie bei Bipa Me die Webseite anpasst aufgrund meines Verhaltens. Also
tiberall dort, wo Datenbasiertes Verhalten auch stattfindet und datenbasiert Kommu-

nikation.

[V: Ich habe auch gesehen, dass zum Beispiel Social Media Implementierung es gibt,

ist da ein Media Einkauf genauso teil?
WS: Also was wir schon auch mitanbieten ist, weil wir sehen, dass das zu wenig ist

nur dann zu starten, liber den Entry Point zu kommen, wenn ein Konsument auf die

Kundenwebsite kommt und da beginnen wir dann sozusagen das Verhalten zu tra-
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cken, oder auf die App zu gehen oder auf die Newsletter. Und das natiirlich verhal-
tensbasiert dann sozusagen auch auszuspielen auch wieder. Das ist halt fast ein biss-
chen zu wenig. Das heif3t, viele Kunden stehen auch vor der Herausforderung zu sa-
gen, wie schaffe ich Leads eigentlich und Conversions auf meine Website. Und natiir-
lich auch Kunden und Konsumenten gehen weg, wie hole ich sie iber Retargeting wie-
der zurtlick. Deswegen haben wir beide Themen im Online Media Bereich, die wir auch
anbieten. Aber auch dort weniger in Richtung Social Media, keine Social Media Kam-
pagnen. Wir betreuen die nicht, wir sind keine Social Media Agentur, sondern wir ma-
chen Schaltungen, wir gestalten die Banner, aber wir machen jetzt keine Social Media

Kampagnen.

[V: Wird dann mit anderen Agenturen zusammengearbeitet?

WS: Genau, ja absolut. Bei vielen Kunden sitzen wir mit ganz vielen anderen Agentu-

ren zusammen.

[V: Wie kommt in der Regel so eine Idee zustande? Kann man das sagen, dass man

datenzentriert arbeiten will?

WS: Im Prinzip kann man schon sagen, aus einer Problemstellung heraus, egal ob das
jetzt die Problematik ist, zu sagen, okay ich hatte bisher ein Kundenbindungspro-
gramm das haben wir jetzt weggehaut, weil das hat uns nichts gebracht. Wie schaffen
wir ein Kundenbindungsprogramm ohne, dass es eines ist. Das ist so ein Problem, eine
Darstellung, das war bei einem Kunden der Fall. Oder auch bei einem Anderen, wo wir
gezeigt haben, dass wir durch verhaltensbasierte Kommunikation wesentlich h6here
Conversions erzeugen konnen bei einer Kampagne und dann der Kunde gesagt hat,
okay super, wenn wir das bei einer Kampagne schaffen, wie schaffen wir das genera-
listisch und quasi always on. Wie schaffen wir das, dass wir immer verhaltensbasiert
kommunizieren. Wie miisste da meine Webseite ausschauen und so kommt man dann

sehr stark immer tiefer in das Unternehmen hinein.

[V: Kann man sagen, dass es von irgendeiner, also ist es eher Kunden-getrieben, eher

Agentur-getrieben, Mediaagentur-getrieben. Kann man das irgendwie erkennen?
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WS: Das muss sich fast zweiteilen. Bei groféen internationalen Kunden ist es dann Re-
gelfalls Kunden / Tool-getrieben. Die entscheiden sich, sie brauchen irgendein Sys-
tem, egal ob das jetzt Salesforce, Adobe oder SAP oder IBM ist, sie brauchen ein grofdes
System, wo sie CRM haben, wo sie ERP Systeme haben. Und im Zuge dessen hangt
dann im Regelfall auch eine Marketing-Cloud dabei. Und die wissen oft gar nicht, was
sie damit tun sollen. Und da ist es dann oft so, dass es Tool-getrieben ist. Da kommt
das liber den Anbieter IBM zu uns. Die sagen, da haben wir einen Kunden, die haben
schon alle Systeme von uns und eigentlich auch die Marketing Cloud, aber die wissen
nicht was sie damit tun. Bei den mittleren und kleineren Kunden ist es ganz klar von
uns getrieben. Da geht immer der erste Schritt von uns aus, da zeigen wir ihnen die
Moglichkeiten auf, von Marketing und verhaltensbasierter Kommunikation und was

sie mit Daten eigentlich anfangen konnen.

IV: Ich weifd nicht, ob wir es schon beantwortet haben, aber welche Rolle nimmt man

da zwischen Kunden, Media- und Kreativagentur ein?

WS: Wir versuchen gerade Medialeistung mit Kundenanforderungen zu verbinden,
indem wir sagen, machen wir doch auch eine kampagnenbezogene fiinfteilige Custo-
mer Journey, wo eine Mediaagentur von mir aus noch sozusagen das Retargeting hat
oder die Ausspielung des Retargeting. Aber am Anfang nehmen wir uns Kundendaten
her und schicken einen Newsletter aus, schicken einen Reminder aus, vertracken die
Website, schauen, dass wir dann ein Retargeting ausspielen und vielleicht noch einen
vertiefenden Newsletter. Das ist ein Paket, das relativ tiberschaubar ist, wo man mal
in den ersten Test hineingeht mit dem Kunden. Und es ist dieses Umdenken nicht B2C,
sondern C2B zu denken. Da kommen wir bei Mediaagenturen iiberhaupt noch nicht
durch, weil die ganz klar so denken, der Kunde hat ein Produkt, definiert eine Ziel-
gruppe und sie spielen das jetzt moglich genau getargetet aus. Wir sagen, nein lieber
Kunde, du hast ein Produkt, super, aber wir bereiten jetzt ganz viele Kampagnen vor
und erst wenn der Konsument bei dir vorbeikommt und ein gewisses Verhalten zeigt,
16st er automatisiert eine Kampagne aus. Das ist ein bisschen ein Umdenken und da

richten wir uns eigentlich eher an den Kunden. Und der Kunde muss am Ende des
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Tages auch zur Mediaagentur sagen, ja, ich will das jetzt so machen. Wir sehen da we-

nig bei der Mediaagentur.

[V: Die Dialogagentur ist ja nicht unbedingt mit Digitalisierung verkniipft.

WS: Ja, nicht per se.

IV: Was hat das Thema Big Data fiir Anderungen innerhalb der Agentur.

WS: Riesige. Einerseits aufderhalb der Agentur, dass wir oft nicht mehr nur mit Mar-
ketingleuten reden, sondern mit CRM-Abteilungen. Innerhalb der Agentur, dass wir
die Kompetenzen Kreation, Development und Beratung sehr agil mittlerweile auf-
bauen, weil es innerhalb des Developments, innerhalb auch der Beratung verschie-
dene Kompetenzen gibt, die nicht immer alle in Wien vorratig sind, sondern in unse-
rem Biiro in Berlin oder in der Schweiz und wir so internationale Teams zusammen-
bauen fiir einen Kunden oder fiir ein Thema bei einem Kunden. Je nach Kunde kénnen
das sehr, sehr datenzentrierte Themen sein, und das sind eigentlich auch meist unsere
Hauptherausforderungen, dass man sagt, okay wir haben zum Beispiel einen Kunden,
da haben wir den Pitch gewonnen, weil wir dort Salesforce mit IBM verbinden und
wir die einzigen waren, die dort wirklich einen echten Case schnell produzieren konn-
ten. Wir haben sehr viele Herausforderungen, eher auf der technischen Seite, und ver-
packen dann die Moéglichkeiten in der Beratung beim Kunden und sagen ihm: Auf-
grund des Wissens, das wir liber deine Daten haben, konnten wir eigentlich die und
diese Aktionen und Kampagnen aufbauen und entwickeln. Das ist vielleicht die Ver-
anderung in der Agentur: Frither war das Kreativarbeit aufgrund der Erfahrung, wenn
man zig dhnliche Sachen schon gemacht hat mit anderen Kunden vielleicht oder wenn
man international geschaut hat, jetzt kommt die Kreativitat oft aus den Daten heraus,
weil wir erkennen, was das Verhalten des Konsumenten ist und eigentlich, wenn man
am griinen Tisch sitzt, das ganz anders interpretiert hatte. Jetzt aufgrund der Daten
kann man aber sagen, so und so viele sind auf deiner Seite, Unterseite und schauen
sich ganz einen spezifischen Artikel an, was ist da los, was machen wir mit denen

jetzt? Setzen wir da Kommunikation auf oder nicht.
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[V: Kann man irgendeine Veranderung bei der Belegschaft oder bei den Auswahlkri-

terien von Mitarbeitern ausmachen?

WS: Selbstverstandlich. Ich glaube, wir unterscheiden uns gewaltig von klassischen
Full-Service-Agenturen, weil unsere Berater schon auch ein gewisses Verstiandnis ha-
ben miissen fiir Queries, fiir Algorithmen. Sie miissen jetzt nicht programmieren kon-
nen, aber sie sind auch wiederum die Schnittstelle zu unseren internen Developern
und nattirlich, sie miissen diese Algorithmen oder Scripts zu einem gewissen Teil in-
terpretieren konnen und die Auswirkungen mit dem Kunden auch besprechen kon-
nen. Also viel mehr abschitzen kénnen, wenn der Kunde jetzt etwas will, welchen
Aufwand hat das eigentlich: Das schaut nach aufden so klein aus, ich mdchte nur eine
andere Zielgruppe oder einen anderen Filter dartiber setzen, ist das mit Program-
mierleistung verbunden oder kann das das System. Also relativ grof3es systemisches
Wissen ist von Noten. Es ist eine Kombination ein bisschen aus dem Marketing, also
wir haben nicht mehr die Kommunikationsexperten, sondern eher Projektmanager,
die durchaus in einem kommunikativen Verstandnis erkennen, wenn man eine Kam-

pagne daraus bauen konnte.

IV: Wie ist das bei Kreativen, kann man da auch Veranderungen festmachen an den

Anforderungen bei den Mitarbeitern?

WS: Ja, mehr Handwerkszeug, mehr Konzentration auf einzelne Kanale, Spezialisie-
rung eigentlich. Wir haben auch keine Kreativen mehr hier, die, wenn ich die jetzt
briefen wiirde, dass wir wirklich eine Full-Service Superkampagne machen. Die sind
cool, dass sie Klickdummies machen kéonnen mittlerweile fiir Apps. Oder sie kdnnen
innerhalb von zwei Stunden vom Briefing bis zur fertigen Umsetzung jeden Newslet-
ter bauen. Und der passt, der ist super und der ist auch ordentlich ausprogrammiert
sozusagen. Die verstehen wie Newsletter funktionieren, die verstehen wie einfache
Webseiten funktionieren oder Banner, aber es wire kein Verstandnis da mehr fiir das

Thema, wie muss das Drehbuch eines Fernsehfilms sein.

IV: Kreative und die, die Newsletter bauen, sind das unterschiedliche?
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WS: Nein das sind dieselben. Weil mit unserem Tool brauchst du keine Programmier-
kenntnisse, wir haben ein eigenes Tool, eigenen Editor programmiert. Aber es geht
darum, wie funktioniert’s. Also zum Beispiel Black Friday haben die einen Newsletter
gebaut, der war nur schwarz, und da war ein Schalter und der Schalter hat sich dann
nach zehn Sekunden, der Newsletter hat sich nach 10 Sekunden selber aufgedreht o-
der der Konsument hat draufgeklickt und dann ist plétzlich der Newsletter entstan-
den und hat ihn tatsachlich gesehen. Also diese Spielereien, was ist moglich, wie reize
ich Video, wie reize ich CSS-Animationen in einem Newsletter zum Beispiel so aus,

dass es eine moglichst hohe Klick- und Conversonrate gibt.

[V: Lassen sich noch irgendwelche Trends im Bereich Daten in den letzten Jahren fest-
machen, Innovationen, Formate, Tools? Auch vielleicht ganz allgemein tiber Agentu-

ren gesprochen, nicht unbedingt Dialogagenturen.

WS: Es gibt zwei Hemispharen, glaube ich. Das eine ist die Google Euphorie und zu
sagen im Google-Netzwerk und im Google Display, und mittlerweile haben die etliches
an Tools dazu gebaut, das ich das wirklich gut bedienen kann, auch meine Daten sehr
gut analysieren kann und darauf aufsetzen kann, das ist eine. Und dann gibt es sozu-
sagen die andere Seite, es gibt auch noch ein zweites Leben neben Google, eine zweite
Welt, namlich da, wo ich mit eigenen Kundendaten arbeite, wo ich sehr stark auf die
DSGVO schauen muss und wo ich kommuniziere. Der Trend meines Erachtens ist, und
viele Agenturen haben es auch immer versucht, ich nehme ein bisschen Digital dazu,
ich nehme auch ein bisschen Social Media dazu, das funktioniert meines Erachtens
nicht. Es ist so heterogen und entwickelt sich so extrem, dass du in einem gewissen
Teilsegment spezialisiert sein musst und nicht den Anspruch hast nicht wirklich kom-
plett 360 Grad alles anbieten zu kénnen. Auch wirklich grofde Agenturen und ich war
erst in Wels in einer sehr grof3en Agentur, eigentlich glaube ich sogar mittlerweile die
grofite in Osterreich, mit 200 Mitarbeitern. Selbst die steigen aus bei der Digitalisie-
rung in Wirklichkeit. Ich merke es auch bei uns, wir haben etliche Programmierer und
du musst stindig dranbleiben und du kannst so viele Fehler machen, wenn du das
jetzt nur ein oder zweimal machst im Jahr. Genauso maf3en wir uns nicht an die super
App Programmierer zu sein. Es gibt in Hamburg, tiberall, tolle Agenturen, die nichts

anderes machen, als Apps zu programmieren und die sind viel schneller am Ende des
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Tages, fiir den Kunden noch sogar giinstiger, auch wenn es am Anfang nicht so aus-
schaut. Also: Spezialisierung und trotzdem in der Spezialisierung die Zusammenar-
beit mit anderen Agenturen und das ist sicher die Herausforderung. Entweder habe
ich dann auf Kundenseite jemanden sitzen, der sagt: super ich koordiniere das, ich
mach das, ich will das so. Was oft nicht so ist. Oder es gibt doch eine Art Lead Agentur,
die dann sagt: Okay ich habe zwar die Markenfiihrung tiber, hol mir aber fiir die Spe-

zialitaten durchaus Sub-Unternehmer und hol mir die rein.

[V: Sind auch Veranderungen bei den Kunden, bei den Bediirfnissen, vielleicht beim

Wissen gestiegen?

WS: Ja, massiv. Ich glaube auch durch programmatische Buchungen, durch program-
matisches Online Advertising. Das Bewusstsein ist auch gestiegen, dass Verhalten
ganz wichtige Faktoren sind, aber es istimmer noch diese Spannungsbreite oder diese
Dualitat in der Diskussion. Einerseits im Handel, ich will Reichweite, ich brauche
Reichweite draufden, weil Reichweite erzeugt mir sozusagen Kontakte und dann ent-
stehtirgendwann einmal auch ein Umsatz daraus, versus ganz zielgenau, punktgenau
die Kunden zu gehen, die Konsumenten zu gehen, die ein gewisses Verhalten zeigen,
wo die Conversions nachgewiesermafien viel h6her sind. Es wird das eine nicht ohne
dem anderen gehen. Da sehe ich aber derzeit noch nicht das Licht am Ende des Tun-
nels, auch bei den Kunden, auch bei den grof3en Kunden nicht, weil wir oft in einer
Entweder-oder Diskussion sind. Je nachdem wer gerade auch bei den Grofdunterneh-
men das sagen hat. Jetzt das Aufkommen der CRM Abteilungen, die Datenzahlen, das
zahlt natiirlich. Die klassischen Werber fiihlen sich da ein bisschen in den Schatten
gestellt, die sagen dann wieder: Moment, aber der Brand ist total wichtig. Ja natiirlich,
aber ich unterfiittere den Brand ja tatsdchlich, dass ich die Erwartungen tiibererfiille
beim Konsumenten. Weil Markenkraft entsteht ja nicht beim Unternehmen, sondern
beim Konsumenten. Ich erwarte etwas an diesen Brand und bekomme ich es oder be-
komme ich sogar mehr als ich erwarte, dann zahlt das in meine Marke ein. Und dieses
mehr Einzahlen, das geht nur wenn ich Daten habe, wenn ich Verhalten habe und
wenn ich darauf richtige Kommunikation setze. Beide Faktoren sind wichtig, sehe ich
aber noch nicht ganz draufden auch in der Wirtschaft. Es gibt immer weniger qualifi-

zierte Marketingleiter muss man ganz ehrlich sagen.
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[V: Die nachste Frage ware dann, wie weit ist der Kunde?

WS: Erschreckend, erschreckend wenig weit. Es gibt hochprofessionelle Kunden im
Handelsbereich, die unsere Kunden sind, darum kann ich es sagen, wie Ernstings oder
so. Oder auch bei Mediamarkt, aber erschreckend, wenn sie erstens einmal kleiner
werden, auch bei grofderen Kunden, auch bei grofen Handelskunden, erschreckend
schlechte Qualitat. Ich glaube, dass wir jetzt so einen Generationenwechsel haben,
aber natiirlich hinkt die Ausbildung immer hinterher. Wir haben jetzt bei den Grof3-
unternehmen 40-Jahrige sitzen in den Fithrungspositionen, 40-45-]Jahrige. Die haben
das in der Ausbildung noch nicht wirklich gehabt, dementsprechend sind die noch im-
mer sehr stark in den klassischen Markenmethoden drinnen. Diese Digitalisierung
und das datengetriebene Marketing haben sie noch nicht geschnallt. Und jetzt die
nachkommende Generation, die jetzigen 35-Jahrigen, die sind natiirlich da voll so
drinnen, denen fehlt fast ein bisschen das Markenverstiandnis, habe ich das Gefiihl.

Das wird noch spannend werden.

IV: Kann man Branchenunterschiede festmachen, oder?

WS: Aus den Branchengesprichen, nachdem ich auch im DMVO Vizeprisident bin und
ich habe auch sehr viel mit der Branche zu tun, wir sind in unseren Firmen hier relativ
handelslastig, weil der Handel erstens einmal schneller ist und da habe ich auch
schneller Erfolge, die ich auch sehen kann. Da sehe ich auch mein Investment und da
sehe ich auch schnell einen Return, weil ich schauen kann so und so viele haben sich
das dann gekauft, hat mir den Umsatz gebracht, hat mir den Return gebracht. Wir ha-
ben hier Kunden, wo wir sagen, wir haben einen ROI von 1:88, die zahlen uns einen
Euro und kriegen 88 Euro Umsatz zurtick. Ich hére auch immer wieder in der Auto-
mobilindustrie schon eine sehr grof3e Spezialisierung auch in der Digitalisierung und
im datengetriebenen Marketing. Logisch, weil die sehen das Verhalten ihrer Kunden,
die brauchen sie nicht mehr befragen, sondern sie sehen es einfach in ihren Autos und
wie die fahren. Und natiirlich auch traditionell, und ich komme aus dem Bankenbe-
reich, haben wir im Banken- und Versicherungsbereich wahnsinnig viele Kundenda-

ten, die wir dann schon begonnen haben vor 10 Jahren, vor 15 Jahren auszuwerten.
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Da waren wir sicher teilweise Vorreiter mit eigenen analytischen Firmen, die wir da
aufgebaut haben, um dann zu erkennen, bevor es der Kunde es eigentlich weif3, da hat
er tolle Betrage auf seinem Konto oder wo anders bekommen, wir wissen dass das
jetzt nicht das Urlaubsgeld ist und so weiter, und da zum richtigen Zeitpunkt anzuru-
fen, Kontakt aufzunehmen, hat uns einfach totale Conversions gebracht. Und der
Kunde hat es als proaktiv empfunden und hat es als besonderes Service empfunden,
weil die meisten haben dann gesagt: Ja, ich wollte Sie eh schon anrufen und wir wis-
sen, dass viele Kunden das dann nicht machen, dann liegt das Geld und irgendwann
wird es fiir andere Sachen verwendet, als fiir eine weitere Veranlagung. Also, ja, ich
glaube der Finanzbereich hat es ein bisschen verdeckt gemacht, aber hat schon sehr
frih angefangen, Handel war im Digitalen sicherlich ein Vorreiter, aber nur die gro-

f3en, die kleinen kommen jetzt langsam.

[V: Wenn man davon ausgeht, man arbeitet mit einer klassischen Werbeagentur oder
mit einer Kreation einer anderen Agentur zusammen. Finden Feedbackdaten, Repor-

tings und Analysen Eingang in deren Arbeit?

WS: Unsere Erfahrung bisher: Nein, also ganz wenig. Langsam kommen auch die klas-
sischen CDs darauf, dass Daten und Feedback aus dem Kundenverhalten durchaus
auch einen Einfluss haben kénnte, aber nach wie vor ist es sozusagen so, die Generie-
rung einer Big Idea, einer Kampagnenidee, da lasst sich ein Creative Director ganz
wenig sagen von irgendwelchen faktischen Datenzahlen und sonstige Sachen. (...)

Finde ich schade.

IV: Nachste Frage gleich dazu anhdngend: Gibt’s Skeptiker oder haben Sie mit Skepti-
kern zu tun, was datenintensive Werbeformen betrifft. Wenn ja, wo sind diese eher zu

finden?

WS: Ja nattirlich ist das die Auseinandersetzung genau mit den Kreativen, weil die na-
tiirlich sagen: Es ist zwar schon, wenn ich jetzt weif3, was sich Personen ansehen oder
so. Nur ich mochte eine Marke weiterentwickeln, ich mochte etwas schaffen fiir etwas,
was es vielleicht so noch nicht gibt. Oder wir méchten eine Stimmung schaffen zu ei-

ner Marke, das sagen mir keine Daten. Es stimmt bis zu einem gewissen Teil wiirde
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ich sagen, die Wahrheit liegt meistens auch immer in der Mitte. Daten sind auch nicht
fir alles da und nur weil jetzt alle total abfahren oder irgendwie auf einer Webseite
auf eine Unterseite gehen, man muss dann schon den gesunden Menschenverstand
und natiirlich auch seine Erfahrungen mitspielen lassen, was sagt mir das jetzt? Die
Interpretation der Daten, wie in jeder klassischen Marktforschung. Es gibt die Daten
und das interessante ist ja eigentlich, aufgrund unserer Erfahrung, die wir haben, wie
interpretieren wir jetzt die Daten der Marktforschung. Ich mach relativ viel Marktfor-
schung auch in den Verbdanden und das ist eigentlich die spannende Herausforderung.
Und dann das Gesprach mit den Unternehmen, denen man die Studienergebnisse pra-
sentiert und sie auch wieder interpretieren lasst, die haben oft ganz andere Sichtwei-
sen auf die Daten und ganz andere Erklarungen auch, warum das so ist. Also Da-
tenglaubigkeit, nur bis zu einem gewissen Teil zuzulassen ist auf jeden Fall gut und
Erfahrungen und das interpretieren und ein bisschen weiterdenken ist absolut not-

wendig.

[V: Thema Datenschutz, welchen Stellenwert hat der im Zusammenhang mit Dialog-

marketing?

WS: Extrem wichtig, total wichtig.

[V: In der Werbebranche oder in der Agenturbranche generell?

WS: Ich erlebe noch immer und das kenne ich auch aus den Anfragen aus dem Ver-
band, das noch immer eine unheimliche Unsicherheit da ist, was man machen darf
und was nicht. Also zum Beispiel postalische Briefe, darf ich jetzt Weihnachtskarten
verschicken, ja um Gottes willen. Oder diese vollkommen depperte Diskussion beziig-
lich der Gegensprechanlagenbeschilderung. Also flirchterlich. Und Klar ist, dass die
Daten, und das ist ja eigentlich, das was sich verandert hat, die Daten gehoren jetzt
nicht dem Unternehmen, die geh6ren immer dem Kunden. Das heifdt, bekomme ich
vom Kunden eine Permission, dann darfich alles damit machen, wenn ich ihn vorher
Frage, was ich mit seinen Daten machen. Und das ist etwas, das die meisten noch im-
mer nicht geschnallt haben ehrlichgesagt und wo wir auch schon als Unternehmen

sehr kreative Produkte entwickelt haben, die vollkommen Datenschutz-konform sind,
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die auch Anfragen von der Datenschutzbehdrde ausgehalten haben, weil wenn ich
eine. Permission habe vom Kunden, dann darfich die auch vermischen mit einem ano-
nymen Websiteverhalten. Und wenn ich aber die Cookies matche und unter gewissen
Voraussetzungen sozusagen, dann darf ich dem nachher, obwohl der vorher anonym
auf der Website war, eine personalisierte postalische Werbung schicken. Das geht, das
funktioniert und ist alles Datenschutz-konform. Aber ich muss ihm auch in den Brief
hineinschreiben, wir machen das deswegen, weil wir als Datenquelle das und das ge-
nommen haben. Das heifst, ich muss jedes Mal die Mdéglichkeit geben zu wissen, wo
frag ich an, woher diese Daten sind. Und wenn das gewahrleistet ist, dann darf ich es
machen. E-Privacy ist eine andere Kategorie und E-Privacy wird sicher noch interes-
sant werden, wie stark und wie extrem sozusagen die ausgelegt wird. Und da wird
auch die Frage sein, immer den Konsumenten im Auge zu behalten, weil was ist das
typische Verhalten, ich kriege jetzt den Cookie Banner, ich driicke drauf und sage, ja
ich akzeptiere das. Genauso wie die AGBs eines Office 365er Pakets, die liber 22 Seiten
gehen. Das liest sich wahrscheinlich nicht einmal 0,25% wirklich durch und versteht

es auch.

[V: Okay, das waren eigentlich soweit die Hauptfragen. Ich habe jetzt noch Abschluss-
fragen, die vielleicht nochmal vorgreifen zu Dinge, die wir schon gesagt haben, aber
trotzdem vielleicht nochmal die Themen zusammenfassen oder in einem anderen
Licht betrachten. Wie weit ist Osterreich im Vergleich zu anderen Lindern oder gene-

rell in dem Bereich?

WS: In welchem Bereich?

IV: Sagen wir als Uberbegriff datenintensive Werbung.

WS: Das ist schwierig zu beantworten. Also ich habe Einblick in Deutschland und der
deutsche Dachverband, da wird ziemlich Schulter an Schulter gearbeitet zwischen Os-
terreich und Deutschland. Ich wiirde jetzt nicht behaupten, dass Deutschland weiter
ist. Durch die Grof3e und nattrlich durch die Dimension schaffen sie es im Regelfall
ein bisschen professioneller sich aufzustellen, auch die Unternehmen sich professio-

neller aufzustellen. Wenn du bei uns einen CRM-Verantwortlichen hast, hast du dort
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fiinf oder sechs. Klar ist, dass du da natiirlich spezifischer arbeiten kannst. Aber wir
sehen, dass wir sehr viele dsterreichische Losungen mit internationalen Unterneh-
men in Osterreich gebaut haben, wo dann die Headquarters in Deutschland gemeint
haben, sie wiirden das gerne nachbauen, weil sie nattirlich zu eitel sind und sie es
nicht von Osterreich iibernehmen, sondern in Deutschland nachbauen. Irgendwie
habe ich schon das Gefiihl, dass wir in vielen Bereichen, weil wir kleiner sind manch-
mal flexibler sind und einfach so kleinere, flexiblere Losungen auch schneller haben
auch in der digitalen, datengetriebenen Kommunikation. Wir brauchen uns nicht ver-
stecken, ich wiirde nicht sagen, dass wir hinterher sind, ich wiirde uns fast auf dem

gleichen Niveau mit den Deutschen sehen.

IV: Nochmal zusammenfassend, welche Trends sind in der datengetriebenen Wer-

bung erkennbar bzw. wie wird es weitergehen.

WS: Wie wird es weitergehen ist ganz klar, meines Erachtens. Erstens einmal, die
Speerspitze mit den grofRen Unternehmen, wo wir Marketingautomatisierungen, Be-
havioural Marketing schon dabei sind zu platzieren, seit ungefahr drei, vier Jahren
wird das jetzt weitergehen in die mittelstidndische Unternehmen, weil Tools, auch so
wie unseres, das wir programmiert haben, einfach giinstiger sind, die vielleicht nicht
alles hundertprozentig so gut konnen aber allemal noch abdecken, was die Unterneh-
men brauchen. Das heifdt, eine Verbreiterung datengetriebener Kommunikation. Und
was jetzt langsam kommt ist natiirlich kiinstliche Intelligenzen, auch in den Bereich
mit einzubeziehen. Das meiste ist noch immer wunderbar Algorithmus-getrieben und
Wenn-Dann-Verbindungen in Wirklichkeit, aber es kommen erste kleinere Anwen-
dungen, da wiirde ich aber noch sagen, da brauchen wir noch immer zwei Jahre, bis
wir wirklich etwas vorzeigen konnen, bis die ersten gréfieren Projekte vorgezeigt
werden. Wenn man jetzt mit IBM redet, dann kommen sie immer mit den drei, vier
ahnlichen Stories von Arzten und Juristen und sonst irgendetwas. Im Marketing in der
Marketingtechnologie benoétigt es noch ein wenig Zeit. Das hat auch Einzug jetzt teil-
weise gezogen auch bei Medialeistungen und Mediaschaltungen, auch KIs, dass das
jetzt sukzessive kommt. Auch das wird glinstiger, auch das wird selbst lernender. Man
kann das einfach einmal probieren und das wird einfach in den nachsten zwei, drei

Jahren der Zug der Zeit sein.
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[V: Die ganze Agenturlandschaft betrachtet, wie hat sich die in den letzten Jahren ver-
andert, in Bezug auf den Thema Daten, wenn man genauso klassische und Digitalagen-

turen mitdenkt?

WS: Ich wiirde sagen klassische Agenturen werden kleiner und sind kleiner geworden
im Regelfall. Die Landschaft hat sich mehr zergliedert in mehrere Expertenagenturen
und Spezialagenturen. Ich glaube, der Punkt geht auch weiter, das hort jetzt nicht auf.
Selbst wir als Dialogschmiede Spezialagentur hat schon Probleme mehr als zwei Sys-
tem wirklich sehr gut zu beherrschen, also auch EDV oder IT Systeme sehr gut zu be-
herrschen. Es macht keinen Sinn und das kann man sich auch nicht leisten, tiberall so
dran zu bleiben an vorderster Stelle, dass du Schritt haltest mit der Entwicklung von
IBM, mit Salesforce, mit SAP. So gesehen glaube ich, brauchst du eine gewisse Spezia-
lisierung auch im Social Media Bereich, etc. auch im Mediabereich. Es kommen so viele
Spezial Media Tools jetzt auch, auch im Videobereich mit semantischen Targetings
mit Native Ads, mit ganz spezifischen Formen. Man ist da schon sehr gefordert diese
Kombination auch zu machen zwischen Targeting und auch dem Content, den man da
ausspielt und auch die Beratung dazu, oder auch mit Digital Signature Themen, also
mit Outdoor Displays. Dass es immer ein Zusammenspiel ist von Spezialagenturen
und man jetzt Tools auch schafft, diese einzelnen Digitalkandle im Prinzip auch steu-

ert und auch servicieren kann fiur den Kunden.

[V: Allerletzte Frage: Gibt es Themen, die wir noch nicht besprochen haben, die aber

fiir das Thema wichtig waren.

WS: Das Thema ist extrem breit, also das ganze Thema Machine Learning, Business
Intelligence in den Daten drinnen, das zu erkennen. Also wirklich datengetrieben ir-
gendwelche Besonderheiten erkennen, die ich als Mensch gar nicht mehr erkenne.
Das Thema ausgehend von Cambridge Analytica wird ja jetzt im Wahlkampf massiv
auch nach wie vor verwendet, was beschaftigt jetzt mogliche Wahler gerade und wel-
che Themen und wie gehe ich damit raus, also diese Bubbles und diese Analysen, die
auch schon seit langerer Zeit auch im Mediabereich verwendet werden, oder auch im

Social Media Bereich. Chatbots ist vielleicht so ein Thema, das wir auch noch nicht...
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Wird auch seinen Stellenwert haben, aber Chatbots ist auch nur so eine vortiiberge-
hende Technologie meines Erachtens. Am Ende des Tages wird es glaube ich viel ein-
facher werden, Sachen zu bedienen. Es wird auch fiir die Marketer viel einfacher wer-
den, also Sprachinterfaces, etc. das haben wir vor zwei Jahren im Silicon Valley schon
gesehen. Und was vor zwei Jahren in Silicon Valley sozusagen in den Prototypisierun-
gen war, denke ich mir mal wird in zwei, drei Jahren so serienreif sein, um endlich bei

uns auch Einzug finden.

[V: Perfekt, sehr gut, vielen Dank!
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13.3 Abstract deutsch

Daten nehmen sowohl in der Werbekreation, als auch in der -distribution eine immer
bedeutendere Rolle ein. Durch Digitalisierung und Datafizierung stehen Agenturen
und Unternehmen heute grofde Datenmengen und Big Data-Anwendungen zur Verfii-
gung, die sie fiir ihre Kommunikationsmaf3nahmen nutzen kénnen. Diese Arbeit be-
schaftigt sich in diesem Kontext mit den Auswirkungen der Datennutzung auf Werbe-
agenturen und ihren Einfluss auf deren Arbeit. Dazu wird zunéachst auf die Rolle von
Daten in der Werbung allgemein eingegangen und ein Uberblick iiber aktuelle For-
schungen zu dem Thema gegeben. Mit Hilfe semistrukturierter Leitfadeninterviews
wurden anschliefdend sechs Expert*innen aus unterschiedlichen Agenturtypen (Me-
diaagentur, Kreativagentur und Dialogagentur) befragt, um inhaltliche, strukturelle
und organisatorische Veranderungen in der Werbelandschaft sichtbar zu machen. Da-
bei zeichnete sich ab, dass Daten zur Effizienzsteigerung, Personalisierung und Er-
kenntnisgewinnung genutzt werden. Es wird aufgezeigt, dass die Datennutzung nicht
nur eine Verdnderung in der Werbekreation, sondern auch in der Agenturlandschaft
als Ganzes zur Folge hat. Einerseits erweitern Agenturen immer haufiger ihr Angebot
und schaffen datenspezifische Berufsbilder, andererseits sind vermehrt kleine Ex-
pert*innenagenturen erkennbar, die sich auf spezifische Leistungen fokussieren.
Kund*innen und ihre Agenturen miissen demnach immer enger zusammenarbeiten
und libernehmen immer komplexere Aufgabenbereiche, um Daten effektiv nutzen zu

konnen.
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13.4 Abstract englisch

Data are playing a more and more important role in advertising creation and distri-
bution. Due to digitalization and datafication, agencies and companies have the
chance to benefit from big amounts of data for their communication activities. There-
fore, this paper concentrates on the effects of data use on advertising agencies and the
influence on their work. At first there will be a general discussion on data and adver-
tising to give an overview of the current research. To create visibility of a content-
related, organizational and structural change in the advertising landscape, semi-
structured interviews with experts of different agency types (media agency, creative
agency, and direct marketing agency) were conducted. It is becoming apparent that
data are used to increase efficiency, personalize ads and gain insights. It is shown that
the use of data not only results in a change in the advertising creation, but also in the
agency landscape as a whole. On the one hand, agencies are increasingly expanding
their offer and creating data-specific jobs, on the other hand more and more small
expert agencies focused on specific services are recognizable. Companies and their
agencies therefore have to work together more closely and take on increasingly

complex tasks in order to be able to use data effectively.
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