TV-VERMARKTUNG

Neue Ansatze,
bessere Planung

Wihrend die AGF an einer Losung zur Reichweitenmessung von TV und Web
arbeitet, vereinfachen Vermarkter die Planbarkeit ihrer Streaming-Media
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Gehen neue Wege in der Streaming-
Vermarktung (v.l.o.n.r.u.): Thomas Duhr
(IP), Deniz Mathieu (Pilot), Martin Michel
(Sky), Thomas Wagner (SevenOne)

Immer o6fter werden Fernsehsen-

q dungen tiber das Internet konsu-
miert. Die Nutzung gestreamter TV-
Inhalte hat mittlerweile Grofienord-
nungen erreicht, die Vermarkter zum
Handeln bewegen. So wurde die HBO-
Serie ,Game of Thrones“ seit April
dieses Jahres mehr als 2,3 Mio. Mal iiber
den mobilen Service Sky Go abgerufen.
Doch solche zusitzlichen Reichweiten zu
monetarisieren, ist eine Herausforderung.
Die Arbeitsgemeinschaft Fernsehfor-
schung (AGF) ist seit geraumer Zeit
bemiiht, eine marktkonforme L&sung
anzubieten. Sie mochte TV- und Strea-
ming-Reichweiten vergleichbar machen
und sie zu einer audiovisuellen Gesamt-
reichweite verschmelzen. Dieses Ziel
will die AGF in mehreren Stufen errei-
chen. Der erste Schritt war die Auswei-

sung von Zugriffszahlen auf bestimmte
Streaming-Formate (siehe kressreport
12.14). Vor wenigen Wochen wurde die
zweite Phase erreicht. Zusitzlich zu den
wochentlichen Hitlisten werden kiinftig
einmal pro Monat Auswertungen nach
Zielgruppenstrukturen  verdffentlicht.
Den letzten und entscheidenden Schritt
in dieser Entwicklung plant die AGF fiir
2015. Dann méchten die Forscher mit ei-
nem methodischen Verfahren die Daten
aus der Online-Welt niit den Planungs-
Daten aus der TV-Welt fusionieren. So
lief}e sich beispielsweise exakt benen-
nen, welche Reichweite ein Fernsehfor-
mat in einer bestimmten Zielgruppe im
TV erzielt und wie viele Menschen aus
dieser Zielgruppe iiber die gestreamte
Version im Internet zusdtzlich erreicht
werden.

Einer reprisentativen Studie des Bran-
chenverbandes Bitkom zufolge nutzen
in Deutschland bereits drei von vier
Internetnutzern ab 14 Jahren Video-
Streams. Dies entspricht gut 40 Mio.
Bundesbiirgern (siehe Grafik auf Seite
16). Vermarkter wie Sky Media Network
reagieren auf diese verdnderten Fern-
sehgewohnheiten. Sowohl der mobile
Service Sky Go als auch das On-
Demand-Angebot Sky Anytime wurden
nach einer Testphase im vergangenen
Jahr jetzt fiir die Regelvermarktung
gedffnet. Werbetreibende konnen ihre
Kampagnen in Form von Sponsorings
oder Exklusiv-Spots auf die Multiscreen-
Angebote verliangern. Auf beiden Platt-
formen gibt es maximal ein Werbeele-
ment kurz vor dem Programmstart.

Innerhalb von TV-Formaten befinden
sich hdufig Werbeinseln. Diese Werbung
wird in der Regel zusammen mit dem
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Inhalt eins zu eins in das Internet ge-
streamt. Der TV-Werbekunde erhélt diese
Online-Reichweite bisher kostenfrei ,on
top“ Bei Sky Media Network denkt man
deshalb iiber einen ganz neuen Ver-
marktungsansatz nach: das sogenannte
Ad Insertion. Das Prinzip ist einfach und
wirkungsvoll: Die im klassischen TV-
Signal enthaltenen Werbeinseln werden
im Online-Stream ausgeschnitten. Statt-
dessen liefert ein Adserver an diesen
Stellen neue Werbung aus und iiber-
schreibt quasi den alten TV-Werbeblock
mit Online-Spots. Die zusitzliche On-
line-Reichweite der Livestream-Wer-
bung lédsst sich messen und vermarkten.

+Wenn sich nichts
andert, sind wir
darauf angewiesen,
Livestreams mittels
Ad Insertion
individuell zu
vermarkten.”

Martin Michel, Managing Director
Sky Media Network

,Hier geht es weniger um Vorteile, son-
dern um eine Notwendigkeit, sagt
Martin Michel, Managing Director Sky
Media Network in Unterfohring. Die
mobile Nutzung der Sky-Inhalte werde
derzeit in keinen Kennzahlen abgebil-
det, die eine Kapitalisierung dieser Leis-
tungswerte sichern wiirden. Im Werbe-
markt sehe man sich deshalb mit einer
mangelnden Akzeptanz dieser Reich-
weiten konfrontiert. ,Wenn sich hin-
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sichtlich der AGF-Messungen in Bezug
auf mobile Nutzung nichts d@ndert, sind
wir darauf angewiesen, die lineare Wer-
bung im Livestream auf den Devices zu
entfernen und {iber einen Adserver mit-
tels Ad Insertion individuell zu vermark-
ten’ sagt Michel. Dieses System sei bereits
in Schottland und Schweden etabliert.
Da die Bewegtbild-Abrufe tiber mobile
Devices von der AGF weiterhin nicht ab-
gebildet werden, ist die AGF-Losung fiir
ihn nur ein erster Ansatz. ,Um eine echte
konvergente Wahrung zu etablieren, ist
das nicht ausreichend’, sagt er. Deshalb
sei man bestrebt, die tatsdachliche Nut-
zung seiner Inhalte unabhéngig von der
AGF zu messen und aufzuzeigen.

Planung bleibt schwierig

Doch mit einer senderbezogenen
Gesamtreichweite eines TV-Formats ist
Mediaplanern nur bedingt geholfen.
Bewegtbild-Kampagnen werden in der
Regel sender- und plattformiibergrei-
fend eingebucht. ,Die Herausforderung
istes, dem Werbekunden zu belegen, wie
die heterogen distribuierte Werbung ins-
gesamt gewirkt hat’, sagt Deniz Mathieu,
Direktorin Audiovisuelle Kommunikati-
on bei der Agentur Pilot. Die Hamburger
Mediaplaner mochten gern wissen,
welche Werbeflichen sich Online auf
welche Weise mit der TV-Werbung {iber-
schneiden - oder wie sie sich ergdanzen.
Mit einem eigenen Planungstool setzt
die Agentur daher beim Nutzer an, nicht
bei den Content-Formaten. Zielgruppen,
die zum Beispiel in der TV-Mediapla-
nung schlecht erreicht werden, konnen
mit passenden Online-Nutzern erganzt
und im Internet mit Bewegtbild- oder
Online-Werbung angesprochen werden.
Der AGF-Ansatz geht daher auch
Mathieu nicht weit genug. ,Wir benéti-
gen fiir die Ausweisung von Bewegtbild
prognosefihige Systeme, die nicht nur TV-
Sender und ihre Streaming-Angebote,
sondern alle Endgeréte und Plattformen
einbeziehen®, fordert Mathieu. Bis zu
einer so umfassenden Losung diirfte es
noch ein weiter Weg sein.

Fragmente zusammenfiihren

Einig sind sich die Marktplayer jedoch in
einem Punkt: Streaming-Angebote wer-
den fiir die Werbe-Industrie immer
wichtiger. Beim Vermarkter der Medien-
gruppe RTL stellt man sich ebenfalls auf
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diese Verinderungen ein. Noch ist dort
der Anteil der Nutzer sehr gering, der
gestreamte TV-Formate iiber internet-
fihige Gerite schaut. ,Aber dieser Anteil
wird relevant werden. Als Vermarkter
miissen wir schon heute auf diese Ent-
wicklung reagieren’, sagt Thomas Duhr,
stellvertretender Geschiftsleiter Inter-
active bei IP Deutschland. Erst kiirzlich
hat das Unternehmen daher seinen
Adserver gewechselt. Mit der neuen
Losung Videoplaza ist man nun in der
Lage, bisher getrennt gebuchte Medien-
welten und Zielgruppen mit einer
Buchung zu erreichen. Leistungskenn-
zahlen kénnen zentral tiber alle internet-
fahigen Endgerdte hinweg gemessen
werden, entsprechend erhdlt der Wer-
bungtreibende ein gebiindeltes Repor-
ting. Auch Livestreams konnen mithilfe
der neuen Lésung mit Werbung bestiickt
werden, zum Beispiel mit Pre-Rolls.

Multiscreen-Playout-Lésung

Auch beim Miinchner Wettbewerber
SevenOne Media mochte man es den
Werbungtreibenden moglichst einfach
machen, Streaming-Nutzer anzuspre-
chen. Uber seine sogenannte Multi-
screen-Playout-Lésung biindelt der Ver-
markter der ProSiebenSat.1-Medien-
gruppe ebenfalls IP-basierte Endgerdte
zu einer buchbaren Reichweite. Der Spot
wird vom Adserver zentral iiber alle
Devices ausgesteuert. Werbetreibende
konnen jeden Online-User des gebuch-
ten Angebots erreichen - egal ob dieser
vor seinem Rechner, Smartphone, Tablet
oder Smart TV sitzt. Die Streaming-

Angebote erschlieflen zusitzliche Seher.
,Die Reichweiten unserer Seven-Day-
Catch-Up-Angebote sind fiir uns eine
wichtige Ergédnzung zu unseren TV-Quo-
ten’, sagt Thomas Wagner, Vorsitzender
der Geschiftsfiihrung. Insbesondere
junge Show-Formate haben auch in der
digitalen Welt eine grofie Fan-Gemein-
de, beispielsweise erzielt ,Germany’s
Next Topmodel“ innerhalb der Erschei-
nungswoche bis zu 500.000 Video-Abrufe
und , Circus HalliGalli“ bis zu 120.000.

Briten unter Beobachtung

Wohin die Entwicklung gehen konnte,
zeigen die Plidne von Sky. Bisher lduft im
linearen TV im gleichen Programm fiir
alle Haushalte die gleiche Werbung. Mit
der Vermarktungslosung Adsmart kann
Werbung individuell auf Haushalte
zugeschnitten werden, beispielsweise
anhand von Kriterien wie Haushalts-
netto-Einkommen, Regionen oder Alter.
Kernstiick der Lésung ist ein riickkanal-
fahiger Receiver, der die Werbung unab-
hingig vom Programm ausspielt. In
Grofibritannien ist Adsmart bereits im
Einsatz. Bei Sky Media Network beob-
achtet man die Entwicklung im engli-
schen Markt und steht mit den Kollegen
im Austausch. Im néchsten Schritt sollen
die technischen Voraussetzungen sowie
die rechtlichen Bedingungen der Daten-
nutzung gepriift werden. ,Daraus
werden wir ein Szenario ableiten’, sagt
Michel, ,mit dem dieses Modell fiir den
deutschen Markt einzurichten ist.
Derzeit sei der Start hierzulande aber

noch nicht absehbar. Karsten Zunke
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VIDEOSTREAMING

So schauen Nutzer Videos im Internet am liebsten

persteon [

UberVideoportale pSEEEEESEEEEE———
wie Youtube, Clipfish oder Vimeo

Online-Mediatheken puesss—
von Fernsehsendern

Livestream des Fernsehprogramms

{iber eine Internetverbindung _ _______________

On-Demand-Portale
fiir Serien und Spielfilme :

Basis: 1.004 Pers. ab 14 J, davon 777 Internetnutzer; Mehrfachnennungen maglich; Angaben in %

Quelle: ARIS im Auftrag des Bitkom 2014




