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Fitnesstracker geben Gas

Bruttowerbespendings im 1. Halbjahr 2015

in Mio. Euro Veranderung zu

1. Hj. 2014

in Prozent

E-Fitness I 61 4,1
Fitnesstracker | 24,9 32792,0
Fitnessstudios [l 18.3 -9,4
Fitnessgerate | 2,5 2255

Basis: Sondersystematik Fitness Services und Produkte

Quelle: Nielsen HORIZONT 48/2015

@ Fitnesstracker wie Jawbone und Fitbit
geben bei Werbung ordentlich Gas. Die
Bruttospendings in diesem Segment stiegen
im Vergleich zu 2014 um 32792 Prozent.
E-Fitness-Anbieter geben mit 46,1 Millionen
Euro am meisten aus. HOR
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Convergon: Ein Wiesbadener Start-up sucht die
zweite Chance fiir das Supermarkt-TV, diesmal mit Big Data

o6nnen Medienrevolutionen in

Kanilen beginnen, die ihre Zu-

kunft bereits hinter sich haben?

Bewegtbild am Point of Sale
scheint dafiir jedenfalls ein schlechter
Kandidat zu sein. Seinen Hohepunkt hat-
te das Supermarkt-TV in den Neunzi-
gern. Damals baute die Drogeriekette
Schlecker in ihren Liden eine Medien-
plattform mit 9000 Bildschirmen auf. Ge-
holfen hat es wenig: 2014 ging Schlecker
pleite. Seitdem passierte wenig: Real ver-
fiigt iiber ein TV-Netz von knapp 1000
Bildschirmen in 260 Mirkten, Rewe lisst
480 Mirkte bespielen — echte Macht im
Mediamix sieht anders aus.

Nun tritt ein Start-up aus Wiesbaden
an, um das zu dndern. Convergon ver-
kntipft erstmals die Ausstrahlung der
Werbespots mit einem System, das die
Einkaufswagen im Supermarkt ortet und
so anlass- und kontextbezogene Werbe-
botschaften mit Kontaktgarantie ausspie-
len kann. Das soll die Umsitze von Unter-
nehmen an der Ladenkasse befliigeln und
dort die Werbewirkung exakt messen,
verspricht Convergon. Die Idee hinter
seinem Consumer Contact Channel
(CCC) begeistert altgediente Mediaex-
perten. So urteilt Thomas Koch: ,,Das ist
ein Offline-Medium mit Online-Skills.
Was so profan klingt, hat es in sich. Denn
damit wird auch in der realen Welt end-
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lich moglich, was Google, Facebook und
Co im Internet so perfekt beherrschen:
die beweisbare Verbindung zwischen
Werbung und Warenkorb im Moment
der Kaufentscheidung.“

Diesen Vergleich sieht Convergon-
CEO Herbert Boos gern. Ahnlich wie das
einstige Start-up Facebook will er sich
nicht mit einer Nebenrolle begniigen:
»Wir wollen 10 Prozent vom Marketing-

,, Wir wollen
10 Prozent vom
Marketing-Mix“

Herbert Boos, «&*
CEO Convergon

H!

budget.“ Die Ansage klingt fiir eine Firma
in der Pilotprojektphase ambitioniert,
wenn nicht vollig tiberzogen. Zur Erinne-
rung: Ende Oktober war allein der Brut-
towerbemarkt in Deutschland knapp 23
Milliarden Euro schwer.

Immerhin, das Timing kénnte nicht
besser sein. Derzeit ist die digitale Ver-
messung des Point of Sale eins der grofien
Themen im Marketing. Funktionierende
Losungen im Location based Marketing
folgen allerdings stets einer Pull-L3sung,
die eine aktive Rolle des Kunden, zum
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Beispiel einen App-Download, voraus-
setzt. Digitaler Push funktioniert im sta-
tiondren Handel dagegen nicht. Aus die-
sem Grund hilt auch Christof Baron, Ge-
schiftsfiihrer der Mediaagentur Mind-
share, den CCC-Ansatz fir einen
»hochspannenden  Bewegtbildkanal®.
Am PoS miissten andere Mechanismen
und Technologien als in der digitalen mo-
bilen Kommunikation greifen. ,,Hier gilt
eher die Logik, den Impulskdufer dann zu
erreichen, wenn er kurz davor steht, die
Hand nach dem Produkt auszustrecken.*

Baron verweist aber auch auf die alles
entscheidende Frage: Wird es Convergon
und seinen Vermarktungspartnern Gold-
bach Germany und dem Bielefelder Re-
gionalvermarkter AMS gelingen, die né-
tige kritische Reichweite fiir das Medium
aufzubauen? Die Initiatoren planen, bis
zum Frithjahr 2017 ein Netzwerk von
1000 Mirkten mit 5000 Bildschirmen
aufzubauen. Dann liefen sich mit CCC-
Werbung bundesweit 45 Millionen Shop-
per erreichen. Das setzt allerdings voraus,
dass es Convergon und seinen Partnern
gelingt, sowohl den notorisch konservati-
ven Handel als auch die mit der Flut von
neuen Kanilen iiberforderten Kunden zu
tiberzeugen, dass das Instore-Fernsehen
dank Big-Data-Turbo eine zweite Chance
verdient hat. Fans fiir ein neues Medium
gewinnen — an dieser Mammutaufgabe
wire auch Facebook fast gescheitert.

DIE GEPLANTE REVOLUTION AM POS
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Markenartikler
knacken erstmals
Billionen-Grenze

Die deutschen Markenunternehmen sind auf
Wachstumskurs: Laut einer Studie von Mar-
kenverband und McKinsey setzten sie im ver-
gangenen Jahr 1,1 Billionen Euro um, das
sind 22 Prozent mehr als bei der letzten Er-
hebung 2010 und insgesamt 21 Prozent aller
Umsatze in Deutschland. Fast die Halfte steu-
ert das verarbeitende Gewerbe bei. GroRen
Nachholbedarf haben die Markenartikler al-
lerdings in Sachen Digitalisierung: Nur jeder
zehnte hat laut der Studie dafiir bislang eine
umfassende Strategie entwickelt. FAM
=» DIGITALES DILEMMA 5

Pepsico schafft
zentralen Einkauf
fiirs Marketing ab

Der US-Konzern Pepsico, zu dem Marken wie
Pepsi Cola, 7 Up und Lipton gehoren, baut
seine Strukturen im Einkauf um. Kiinftig gibt
es keinen zentralen Marketingeinkauf mehr.
Stattdessen wandert die Hoheit iiber Themen
wie Agenturvergiitung zu den Einzelmarken.
Welche Auswirkungen das auf den deut-
schen Markt hat, ist unklar. Vom Unterneh-
men war keine Stellungnahme zu erhalten.
Bei Wolf Ingomar Faecks, Chef des Agentur-
verbands GWA, stoRt der Schritt von Pepsico
auf Zustimmung: , Er bringt die Entscheidung
iber den Umgang mit dem Marketinggeld
wieder dahin, wo sie hingehdrt: in die Fach-
abteilung.” Dass das Beispiel viele Nachah-
mer findet, ist allerdings eher unwahrschein-
lich. Viele Unternehmen haben in den ver-
gangenen Jahren zentrale Abteilungen fiir
den Marketingeinkauf etabliert. MAM
=> DER FALL PEPSICO 10

MA Audio
legt holprigen
Start hin

Schlechter Start fiir die lange erwartete MA
Audio, die konvergente UKW- und Webradio-
Reichweiten ausweist. Die vergangene Wo-
che verdffentlichten Zahlen wurden wieder
kassiert. Bis Dienstagabend lagen keine ak-
tualisierten Werte vor. Auch in anderer Hin-
sicht steht die Studie unter keinem guten
Stern. Der Digitalverband BVDW kritisiert die
Erhebung und bezweifelt, dass die Reich-
weiten der UKW-Sender und der Online-Au-
dio-Angebote in der jetzigen Form vergleich-
bar sind. GUI/PAP
<> AGMA IN DER KRITIK 27
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1. Der Einkaufswagen meldet sich iber den
NFC-Chip beim Bildschirm.

2 . Der Bildschirm strahlt passend zum Regal-
umfeld und dem zeitlichen Werbekontext Spots aus.

3 . An der Kasse wird der Einkaufswagen mit
seinem Inhalt registriert.

4. Convergon analysiert den ROI und Wechsel-
wirkungen der Werbewirkung.

'

=

der
Wahrheit

Location Based Marketing: Das Start-up
Convergon will mit einer Kombination
aus PoS-TV und Big Data Furore machen

,Damals war
der Markt
einfach noch
nicht reif

fir die Idee*

Herbert Boos, Convergon

. et

eutschland hat viele Vorteile
als Wirtschaftsstandort, aber
als fruchtbarer Niahrboden fiir
radikale Ideen und kreative

Grunder gilt das Land der Dichter und
Denker meistens nicht. Wer hier ernst ge-
nommen werden will, muss eine gewisse
Grofle haben, muss ein konsensfihiges
Geschiftsmodell prisentieren und vor al-
lem eine ausschliefllich aus Erfolgen be-
stehende Unternehmensgeschichte ha-
ben. Umso faszinierender ist das grofe
Interesse, das derzeit rund um das Wies-
badener Miniatur-Unternehmen Con-
vergon entsteht: Mit nur einer Handvoll
Mitarbeitern und nur einem offiziellen
Pilotprojekt ist es CEO Herbert Boos und
seinem CTO Florian Andreae gelungen,
eine bemerkenswerte Branchen-Allianz
zu schmieden. Obwohl es eigentlich noch
nichts zu vermarkten gibt, sind die Ver-
markter Goldbach und AMS genauso an
Bord wie die Mediaagentur Mindshare
und die Handelsmarketing-Agentur
UGW. Pilotprojekt-Partner Edeka hat
schon hohes Interesse an einer schnellen
Expansion signalisiert und mit Lightfin
steht auch ein Investitionspartner bereit,
um den Ausbau schnell voranzutreiben.
Und das, obwohl Boos und Andreae mit
ihrem Konzept vor Jahren im ersten Ver-
such scheiterten.

»,Damals war der Markt einfach noch
nicht reif fiir die Idee“, kommentiert
Boos das abrupte Ende seiner ersten Fir-
ma Smart Point Media. Und tatséchlich
ist es leicht, den eigentlichen Kern der
Geschiftsidee zu tibersehen. Zunichst ist
Convergon, wie damals auch Smart Point
Media, nicht mehr als ein PoS-TV-Anbie-
ter. Das Unternehmen stellt Bildschirme
in Supermirkten auf und bespielt sie mit
Werbespots, um den Abverkauf anzukur-
beln. Womit bei anderen Systemen das
Kommunikationskonzept dann meist
auch schon endet.

Convergon dagegen versieht fiir sei-
nen Consumer Contact Channel (CCC)
die Einkaufswagen mit NFC-Sendern
und vernetzt sie so mit der Werbeaus-
steuerung der Bildschirme und den Kas-
sensystemen. Der Vorteil daran: Das Sys-
tem stellt nicht nur sicher, dass Spots aus-
gestrahlt werden, wenn auch tatséichlich
Kunden in Sichtweise sind. Am Kassen-
bon lisst sich anschliefend ablesen, ob
die gezeigte Werbung auch tatséichlich zu
einem Produktkauf gefihrt hat. Um das
zu tiberpriifen, wire eigentlich kein Pilot-
projekt mehr nétig. Umsatzspriinge von

90 Prozent und mehr konnte Boos mit
seiner alten Firma dokumentieren. Das
sei auch der Grund gewesen, weshalb der
TV-Vermarkter Seven-One Media die
Vermarktung unter dem Label Impuls-
TV auf einen nationalen Level heben
wollte: ,Wenn die Beteiligten im Media-
geschift horen, dass sie ihren Kunden das
liefern konnen, was sie eigentlich wollen —
steigende Abverkiufe bei einem sauber
belegbaren Investment — dann werden sie
natiirlich aufmerksam.

Stellt sich die Frage, warum Impuls-
TV trotz dieses Vorteils sich nicht als
selbstverstindliches ~ Marketinginstru-
ment etablieren konnte. Teil der Erkli-
rung ist ein historisches Schlagloch in der
Firmenentwicklung: 2008 fithrte die
Ubernahme von Hauptkunde Marktkauf
durch Edeka dazu, dass lange Zeit die Zu-
stindigkeiten ungekldrt waren und da-
durch die Werbeauftrage so lange liegen
blieben, bis das Unternehmen aufgeben
musste. Aber wichtiger war sicherlich die
Ungnade der frithen Geburt. Das schicke
Buzzword Big Data, das Convergon heute
zu einem so reizvollen Konzept macht,
gab es damals schlicht nicht.

»Das Internet hat uns bei unserem
Comeback sehr geholfen®, bestatigt CTO
Andreae: ,Denn durch das digitale Mar-
keting haben viele Menschen erst verstan-
den, welches Potenzial in den Verhaltens-
daten der Kunden steckt. Natiirlich be-
ginnen auch auf den Bildschirmen von
Convergon Kampagnen mit einer Pla-
nungsidee des Kunden: So wire es bei-
spielsweise naheliegend fiir einen Chips-
Hersteller, vor grofSen Fuflballspielen auf

dem Bildschirm in der Nihe des Biersor-
timents zu werben. Brauereien wiren
umgekehrt in der Grillsaison mit Werbe-
platzierungen nahe der Fleischtheke si-
cher nicht schlecht beraten. Erst in der
Convergon-Analyse lassen sich allerdings
verborgene  Wirkungszusammenhinge
aufdecken, die ein Mensch in seiner Pla-
nung nicht berticksichtigen konnte: Von
Jahreszeit und Wettervorhersage tiber
Marktgrole und demographisches Um-
feld bis hin zur aktuellen Nachrichtenlage
kann im Prinzip alles eine Rolle spielen.
Andreae: ,,Bei manchen Zusammenhin-
gen leuchtet die Wirkung ein, sobald sie
identifiziert ist. Es gibt aber auch Phino-
mene, die unerkldrbar bleiben.“ So habe
in einem Fall die Werbung fiir Yakult zu
hoheren Verkiufen bei Sekt gefiihrt.

emessen wird hier nur die Po-
sition des Einkaufswagens.
Wer konkret dahinter steht, ist
dem Convergon-System egal.
Convergon nennt das ,Friendly Data“.
Ein Hindler muss sich aber nicht mit die-
sem Datenniveau zufrieden geben, sagt
der Technikexperte Andreae: ,Das Sys-
tem ldsst sich auch erweitern. Zum Bei-
spiel konnte man tiber das Smartphone
auch Coupons ausspielen oder iiber
CRM-Apps das Einkaufserlebnis indivi-
dualisieren. Aber fiir uns war es wichtig,
dass das Konzept zunichst ohne zusitzli-
che technische Voraussetzungen und zu
100 Prozent anonym funktioniert.*
Damit grenzt sich Convergon bei-
spielsweise von Beacon-basierten Losun-
gen ab, bei denen ein Kunde erst die ent-

Das Konzept fiir den grofSen Wurf

Partner: Der Technologieentwickler Convergon
hat eine exklusive Partnerschaft mit dem Welt-
marktfihrer bei der Einkaufswagenherstellung
Wanzl und dem Investoren Lightfin zum Aufbau
der Infrastruktur. Die bundesweite Vermarktung
ibernimmt Goldbach Germany, die regionale Ver-
marktung baut AMS Bielefeld auf.
Die Agenturen Mindshare und UGW
liefern - Marketing-Know-how  fiir
Erstkunden und Markttests. Erster
Handelspartner ist Edeka.

Consumer Contact Channel:
Convergons Werbeplattform blendet dem Kunden
wahrend des Einkaufs iiber installierte Monitore
Werbespots ein, die zum Produktsortiment im je-
weiligen Verkaufsumfeld passen. Der Einkaufs-
wagen lost Uber seine elektronische Markierung
die Spots aus (garantierte Kontakte) und ermdg-
licht so auch an den Kassen anschlieBend eine

CONSUNER CONTACT CHAMKEL

anonymisierte Erfassung der durch die Werbung
erzeugten Warenkorbe. Diese Verhaltensprotokol-
le werden in das Steuerungsprogramm einge-
speist, das sich so selbst optimieren und neue
Wirkungszusammenhange aufdecken kann.
Zeitplan: Alles hangt davon ab, wie schnell sich
die notigen Investoren fiir die Auf-
riistung der einzelnen Markte finden.
Derzeit geht Convergon davon aus,
Ende des ersten Quartals 2017 die
nétige bundesweite Abdeckung zu
erreichen. Um diesen Prozess zu be-
schleunigen, hat Investor Lightfin auf seiner
Homepage Lightfin.de sogar ein eigenes Angebot
fiir Kleininvestoren eingerichtet.
Marktpotenzial: Convergon glaubt, sich an den
hohen TKPs fir Online-Videowerbung orientieren
zu kénnen und so langfristig einen Anteil von 10
Prozent des Marketingbudgets zu erreichen.
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Rechenzentrum

sprechende App aktivieren muss, bevor er
fiir lokalisierte Marketingbotschaften er-
reichbar ist.

ie grofd kann das Medium
werden? Fiir jemand, der
mit seinem Konzept schon
einmal pleitegegangen ist,
fehlt es dem CEO Boos nicht an Selbstbe-
wusstsein: ,,Wir wollen 10 Prozent vom
Marketing-Budget.“ Was im ersten Mo-
ment nach maf3loser Selbstiiberschit-
zung klingt, untermauert er mit einem
Verweis auf die USA. Dort erreicht das
PoS-TV Walmart Smart Network dhnlich
viele Menschen wie Facebook — mit dem
entscheidenden Unterschied, dass sich
Walmarts Publikum im konkreten Kauf-
modus befindet, der Facebook-Nutzer
aber in der privaten Kommunikations-
und  Unterhaltungssituation.  Dazu
kommt fir Boos noch die iiberlegene
Werbewirkung: ,,Die Effektivitit der Bot-
schaft wird duch die Nahe der Bewegt-
bildwerbung zum verfiigbaren Produkt
noch potenziert. Hier spielt die Musik.“

Bis der Unternehmer mit seinem Sys-
tem fiir eine dauerhafte Stelle im Kom-
munikationsorchester vorspielen darf,
wird mindestens noch ein Jahr vergehen.
So lange wird nach realistischen Schit-
zungen dauern, bis gentigend Bildschir-
me im Handel installiert sind, um auch
nationale Kampagnen durchfithren zu
konnen.

Fiir Aufregung in der Werbebranche
konnte Convergons Consumer Contact
Channel allerdings deutlich frither sor-
gen. Denn klar ist schon jetzt, dass die
Convergon-Losung erst einmal eine Rolle
in der Marketingstrategie der Unterneh-
men finden muss — und das aller Wahr-
scheinlichkeit nach auf Kosten anderer
Werbemedien.

Ein neues Medium, das sich nach Net-
tokontakten buchen ldsst und direkt den
Abverkauf steigert, klingt zwar im ersten
Moment nach einer zwingenden Option,
kann aber nicht alle Kommunikationsauf-
gaben l6sen. So steigert der Consumer
Contact Channel zwar den Umsatz mit
den Kunden in den Mérkten, ist aber ande-
rerseits kein Frequenzbringer. Um Kéufer
an den PoS zu bringen, werden also auch in
Zukunft weitere Werbekanile notig sein.

TV-Veteran Peter Christmann von
Goldbach Germany hat auch schon eine
Vorstellung, auf welchen Mediamix es hi-
nauslaufen konnte: ,,Wir sehen in CCC
die Verlingerung unseres audiovisuellen
Portfolios an den PoS, gewissermaflen als
letzten verstirkenden Impuls unmittel-
bar vor der Kaufentscheidung. Das neue
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Medium erginzt die ,Goldbach Audi-
ence’ um ein weiteres, relevantes Puzzle-
stiick.“ Mit dieser Argumentation konn-
ten auch andere TV-Vermarkter gut
leben. Sie haben sich in den vergangenen
Jahren intensiv bemiiht, weitere Handels-
unternehmen aus den Printmedien in die
Werbeblocke zu locken. Bisher allerdings
nur mit punktuellem Erfolg, da fiir viele
Héndler der unmittelbare Umsatzeffekt
audiovisueller Kampagnen nur indirekt
belegbar ist. Eine Verlingerung an den
PoS, wie sie Convergon bietet, wiirde die-
ses Problem lgsen und TV mehr Glaub-
wiirdigkeit gegeniiber klassischen Han-
delsmedien wie Radio, Plakat und Zei-
tungsanzeige verleihen.

mgekehrt miissten auch die

Werbekunden und ihre Agen-

turen umlernen. Statt bisher

ein Werbemotiv fiir viele Kon-
sumenten zu kreieren, miissten sie viele
Variationen bereitstellen, um einen Kon-
sumenten situativ angepasst optimal an-
zusprechen. Auch die Buchungstarife des
Mediums sind noch ein offenes Thema,
das im Rahmen der Pilotphase weiter
ausgetestet werden soll. Denn je nach
konkreter Marge einer Warenkategorie
variiert auch der Wert einer Abverkaufs-
steigerung deutlich.

Wie ein solches Tarifmodell konkret
aussehen wird, kann AMS-Geschiftsfiih-
rer Uwe Wollgramm zwar noch nicht sa-
gen, aber er ist sich sicher: ,,Es wird nicht
denselben Preis fiir alle Warengruppen
geben konnen.“ Ob sich derartige Preis-
staffelungen auch den an Einheitstarifen
gewohnten Werbekunden vermitteln las-
sen, ist eine andere Frage. Versohnen
diirfte sie moglicherweise, dass sie in die-
sem Offline-Kanal — dhnlich wie bei On-
line-Medien — reale Kontakte statt Kon-
taktwahrscheinlichkeiten buchen kon-
nen. Auch die Frage der externen Zertifi-
zierung der Werbereichweiten ist derzeit
noch eine offene Baustelle. Es ist kaum
davon auszugehen, dass Kunden, die bei
Printmedien IVW-Zahlen erwarten und
bei Online-Medien nach den Agof-Aus-
wertungen schauen, Convergon hier ein-
fach vertrauen werden.

Unternehmensgriinder Boos fechten
solche Fragen nicht an. Genau aus diesem
Grund habe sich Convergon ja ein Drittel
des Werbevolumens wihrend des Pilot-
projekts fiir weitere Tests zusammen mit
UGW reserviert. Letztlich seien derartige
grundlegende Fragen die unvermeidbare
Begleiterscheinung eines wirklich radikal
neuen Konzepts: ,,Vorne ist, wo sich kei-
ner auskennt.

Plan.Net/Mediaplus: Die Serviceplan-Tochter diversifizieren
mit einem Joint Venture fiir Datenanalyse

Mehr als Media

s ist ja kein Geheimnis: Neue Player, die

Fragmentierung der Medien und verdnder-

te Nutzerpriferenzen bedrohen das tradi-

tionelle Businessmodell der Mediaagen-
turen. Sie 6ffnen sich deshalb mehr und mehr auch
anderen Geschiftsfeldern. Aktuelles Beispiel: Plan-
.Net und Mediaplus. Plan.Net Business Intelligence
heif3t das neue Joint Venture der beiden Serviceplan-
Tochter, das aus dem gleichnamigen Profitcenter bei
Plan.Net entstanden ist. ,, Wir wollen Marketing-Or-
ganisationen datenbasiert entscheidungs- und prog-
nosefihig machen®, beschreibt Mediaplus-Ge-
schiftsfiihrer Andrea Malgara die Vision. Der neue
Geschiftsbereich soll wie eine Unternehmensbera-
tung arbeiten, das aber auf der Datenbasis und mit
der Expertise einer Mediaagentur. Die Leitung iiber-
nehmen Marcus Ambrus als Managing Director

Media-Experte trifft
Datenspezialist: Marcus
Ambrus (1) und Michael
Rau leiten Plan.Net
Business Intelligence

Consulting sowie Michael Rau als Technologie-
Chef. Beide wechseln intern. Ambrus war bislang
Managing Director bei Plan.Net Media, Rau leitete
die Unit Business Intelligence. Martin Seitz als Di-
rector Analytics und Andreas Rembow als Director
Consulting komplettieren das Fithrungsteam der
jiingsten Agenturausgliederung.

Dass die neue Division nicht einfach Teil der
Agentur bleibt, hat einen guten Grund. Man mochte
sich nicht auf das Geschiftsfeld Media beschrinken
und auch nicht auf die eigenen Agenturkunden.
»Wir wollen sowohl als Dienstleister der Service-
plan-Gruppe unser Know-how aus Datenverarbei-
tung, Analyse und Dashboard-Anwendungen an-
bieten als auch andere Kunden mit diesem Leis-
tungsspektrum unterstiitzen®, sagt Ambrus. Der Be-
darf dafiir wichst und mit ihm der Druck auf die
Agenturen, iiber den Tellerrand hinauszuschauen,
weifd Ambrus: ,,Wir haben insbesondere im letzten
Jahr gemerkt, dass sich die Anforderungen in den
Pitches verandert haben.

Lag der Fokus frither auf Mediaeinkauf und Stra-
tegie, verlangen die Kunden heute zunehmend
Know-how in Sachen Forschung und Technologie.
Big Data heif3t das heutzutage in vielen Organisatio-
nen, Plan.Net bleibt bei dem eher klassischen Begriff
Business Intelligence. Die meisten Marketingorgani-
sationen, so Technologie-Chef Rau, hitten keinen
ganzheitlichen Prozess zur systematischen Analyse
und Bewertung von Marketingdaten: ,,Die systema-
tische Versorgung der Marketingorganisation mit
Informationen ist liickenhaft und hoch fragmen-
tiert. Daten und Informationen liegen meistens ver-
teilt in Spezialabteilungen und -agenturen.

Plan.Net Business Intelligence will diese Infor-
mationen kiinftig fiir Kunden sammeln. Dazu wer-
tet das Gemeinschaftsunternehmen alle digitalen
und klassischen Marketing- und Vertriebsmafinah-
men aus, erstellt auf Basis dieser Erkenntnisse bei-
spielsweise Marketingmix-Modelle sowie Szenario-
Manager und unterstiitzt Kunden so bei der Opti-
mierung ihrer Marketingstrategie. Neben der Ana-
lyse- und Beratungsleistung entwickelt die neue
Firma die technologischen Tracking- und Analyse-
Infrastrukturen, um die Leistungsdaten der Unter-
nehmen systematisch erfassen zu konnen. Herzstiick
ist eine selbst entwickelte Plattform. Diese integriert
unstrukturierte Marketing- und Vertriebsdaten aus
beliebigen Quellen, die laut Rau weder aggregiert

noch standardisiert werden miissen, sondern unbe-
arbeitet abgelegt und dank des richtigen Algorith-
mus bei Bedarf verwendet werden kénnen. Ergebnis
der Datensammlung und Auswertung soll eine
komplette Scorecard sein, auf der Marketingent-
scheider jegliche Entwicklung ihres Geschiftsfelds
sofort erfassen konnen. ,Der Umsatzbeitrag und die
Effizienz jedes Kanals kann dabei bestimmt und
quantifiziert werden®, verspricht Ambrus. Mittels
einer Simulation kann das Modell zur Mediaopti-
mierung genutzt werden.

Die Diversifizierung der Miinchner Serviceplan-
Tochter scheint schliissig, auch andere Mediaagen-
turen risten auf in Richtung Data Science. Damit
bewegen sie sich in den Pfriinden der Datendienst-
leister wie IBM und Adobe sowie der Unterneh-
mensberatungen. Beratungschef Ambrus sieht hier
aber keine Konkurrenz. ,Die Unternehmensbera-
tungen suchen ganz im Gegenteil oft die Zusam-
menarbeit mit den Mediaagenturen®, erzihlt Am-

brus. Der entscheidende Vorsprung: ,,Unterneh-
mensberatungen verfiigen tber hervorragende
Technologie und Data-Science-Expertise, was thnen
aber fehlt, sind die aggregierten Mediadaten der
Kunden sowie auch die Erfahrung aus jahrelanger
Mediaberatung®, sagt Rau. Das seien Kenntnisse, die
man nur im aktiven Umgang mit Kunden erwerben
und erhalten konne. Der Chef-Data-Scientist muss
das wissen. Bevor er Mitte 2014 zu Plan.Net wechsel-
te, war der 44-Jahrige unter anderem bei den Bera-
tungsunternehmen Alix Partners und Accenture.

»Wir liefern eine Kombination aus Mediabera-
tung, Praxiserfahrung und Data Science®, sagt Am-
brus. Unter den 16 Mitarbeitern, mit denen Plan.Net
Business Intelligence an den Start geht, sind Spezia-
listen fur Datenarchitektur und -management mit
Beratungs- und IT-Background, Mediastrategen,
Experten fiir Marketingmix-Modelle und E-Com-
merce, Webanalysten sowie Spezialisten fiir Busi-
ness-Intelligence-Applikationen. Dazu kommt die
gesammelte Expertise der Serviceplan-Gruppe.
»Unser Anspruch ist es, den Erfolg in Marketing und
Kommunikation vorausschauend berechenbar zu
machen. Wichtig ist vor allem, dass wir unseren
Kunden gleich konkrete Anwendungen an die Hand
geben, wie diese Erkenntnisse in ihrem jeweiligen
Marketingalltag nutzbar gemacht werden konnen®,
gibt Ambrus zu Protokoll.

An den Resultaten will sich das Unternehmen
messen und gegebenenfalls erfolgsbasiert honorie-
ren lassen. Im vergangenen Jahr erprobte Plan.Net
seine Plattform bereits fiir Agenturkunden. Aufbau-
end auf den Ergebnissen der Vergangenheit, ent-
wickelten die Daten-Experten Vorhersagen fiir 2015.
Die Abweichungen zwischen Ist und Soll seien mini-
mal gewesen, behaupten die Businessstrategen. Gut
15 Unternehmen, darunter Media-Markt, Deich-
mann, die Eon-Tochter E wie einfach und der Di-
rektversicherer Allsecur, setzen darauf. Die neue
Agentur startet mit einem Kundenstamm, den sie
zum grofiten Teil aus dem eigenen Mediageschift
akquiriert hat. Geplant ist, das Consulting-Geschift
auszuweiten, auch auf Kunden, die bislang nicht
innerhalb der Serviceplan-Gruppe betreut werden.
Bereits jetzt berate man ein Unternehmen, das seine
Mediaaufgaben von einer anderen Agentur abwi-
ckeln ldsst. Ob dann auch irgendwann dessen Me-
diaetat zur Miinchner Konkurrenz wechseln wird?
Mediaplus und Plan.Net sagen sicher nicht Nein.
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