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die Kreativwirtschaft zu Unrecht oft
im Schatten anderer Branchen steht.
Als einen ,Innovationsturbo fiir ande-
re Branchen und digitalen Vorreiter*,
bezeichnet die Wirtschaftsministerin
diese gar.

Auch in Internationalitdt stehen die
heimischen Kreativen dem Tourismus
in nichts nach. Jeder fiinfte Euro, das
entspricht rund vier Milliarden, wird
im Ausland erwirtschaftet. Fiir 86 Pro-
zent der Unternehmen in der Branche
spielen Auslandsaktivititen eine ent-
scheidende Rolle. Die Verdeutlichung
dieser Zahlen durch die Prisentati-
on des mittlerweile achten Kreativ-
wirtschaftsberichts ist ein wichtiger
Schritt, um der Branche in der offent-
lichen Wahrnehmung zu verdientem
Glanz zu verhelfen. Dass kontinuier-
liche Initiativen seitens der Politik fiir
den Kreativ-Wirtschaftsmotor folgen
miissen, liegt auf der Hand.
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bewerte iiber die Milliarden-Marke und lie-
gen damit einige hundert Millionen Euro iiber
den Daten von vor drei Jahren. Die Strahlkraft
sportlicher Hohenfliige, das gemeinschaft-
liche Live-Erleben und die unerreicht pure
Emotion begeistern auch ungebrochen die
Markenverantwortlichen. Wahrend vielerorts
Budgets zuriickgehalten und in der Folge im-
merkurzfristigervergeben werden, tutsich hier
steigender medialer Wert und ein lukratives
Umfeld auf. Wachsende Budgettopfe fiir verlo-
ckende Engagements liegen nahe - und diese
werden langfristiger geplant, was eine héhere
Bestandigkeit garantiert.

Andererseits verzetteln sich aktuell gewich-
tige Trédger von Sportsponsoring-Aktivititen,
ndmlich beinahe alle Vereinsvertreter der
Osterreichischen Bundesliga, in der Debat-
te um die Aufteilung des TV-Werbekuchens.
Vereinfacht gesagt geht es den Einzelnen um
mehr Geld. Auch wenn hier schlussendlich
ein Kompromiss erzielt wurde, stellten die

al
der Verlasslichkeit und Konstanz an Spon-
soren. Die wiederum sind teils immer noch
nur bedingt gliicklich mit der Werbewert-
Performance ein halbes Jahr nach dem kom-
pletten Abwandern

der Livespiele ins

Pay-TV, ist zwischen , K €11 NACh-
haltiges Sig-
nal der Ver-
lasslichkeit

offiziellen Wortspen-
den immer wieder
zu vernehmen. Es
waren Vereine, die
auf mehr TV-Gelder
und damit zwangs-
laufig Richtung Pay-
TV dringten; die
Befiirchtung, das nicht immer im Einklang
mit bestehenden Sponsoren getan zu haben,
dréngt sich machenorts auf. Verlierer solcher
Zwistigkeiten bleiben aus Branchensicht die
Marken - und das wire im Kontext des ein-
gangs erwdhnten florierenden Markts ein
harscher Wermutstropfen.
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kann, sind die eigene Positionierung
und das USP-Scheinwerferlicht. Im
enger werdenden Tunnelblick sehen
Agenturen vielleicht oft den Wald vor
lauter Baumen nicht mehr. So geht es
dann aber leider auch potenziellen
Kunden, wenn sie beim Branchen-
event-Gesprach oder auf der Agentur-
Website das Leistungsportfolio nach
einer Kommunikationslésung fiir sich
durchforsten.

Ob mit Unterstiitzung von aufien
(siehe etwa das Interview iiber die
,Loys Brand Challenge’ auf Seite 13)
oder eigenem notverordneten Ab-
stand: Es gilt, seine personlichen Pro-
bleme der Positionierung zu erken-
nen und anzugehen, um sich seines
wahren Wertes fiir den Kunden klar
zu werden. Erst wenn man vor und
hinter der eigenen Marken-Tiir ge-
kehrt hat, kann man dem Kunden bei
dessen Markenpositionierung helfen.

Haben wir uns zu Tode getargeted?

Gegenfrage: Schauen wir noch
oder netflixen wir schon? Genau
das beschreibt das Spannungsfeld,
in dem sich Mediaplanung heute
befindet. Schon immer kam uns Me-
diaagenturen die Rolle zu, die Wer-
bebotschaft zur perfekten Zeit in der
optimalen Stimmung an die richtige
Person zu bringen. Schon immer ha-
ben wir mit vielen Daten gearbeitet
und sie genutzt. Was sich im Zeital-
ter der fragmentierten Medien aber
gedndert hat: Die uns zur Verfiigung
stehenden Daten werden immer kon-
kreter und die Datenquellen immer
fundierter. Durch die Kombination
von menschlicher Intelligenz und

Automatisierung hat sich die Art, wie
Mediaplanung stattfindet, funda-
mental verdndert.

Aller Anfang fiir wirksames Tar-
geting ist, die Starken und die Dif-
ferenzierung der einzelnen Medi-
enkanile zu kennen. So findet die
Markenkommunikation und ein
rascher Awarenessaufbau nach wie
vor in Massenmedien wie TV, OOH
und Print statt. Eine hohe Marken-
relevanz und eine starke Awareness
sind die Basis fiir eine erfolgreiche
Digitalstrategie bis hin zur Lead-Ge-
nerierung innerhalb der Customer
Journey. Targeting und Re-Targeting
im digitalen Bereich und auch Ziel-

gruppeneinschrankungen in ande-
ren Kanilen sind stark abhéngig von
Kampagnenzielen, aber auch von
Marke und Produkt. Aufgrund der
technischen Mdglichkeiten kénnen
wir Zielgruppen so genau und indi-
viduell ansprechen wie in keiner an-
deren Mediengattung.

Das ist auch der Schliissel zum
Erfolg, um sich nicht ,zu Tode zu
targeten”. Eine wirksame Targeting-
Strategie sollte nicht nur einmal fest-
gelegt werden, sondern muss adaptiv
verdndert werden, um am Ende des
Verkaufstrichters Abschliisse zu er-
zielen. Wichtig ist es, eine Balance
der Targeting-Kriterien innerhalb der
Customer Journey und anhand der
unterschiedlichen Stufen des Sales

Funnels zu erlangen. Wir extrahieren
aus allen relevanten Werbetrédgern die
Responsedaten und analysieren sie.
Daraus leiten wir weitere konkrete
Handlungsempfehlungen fiir kiinfti-
ge Targetingstrategien ab.

Auch Targeting-Werbemittel
entwickeln sich weiter. Wahrend
klassisches Targeting mit statischen
Bannern arbeitet, werden im E-Com-
merce mit Dynamic Creative Optimi-
zation Werbemittel datenbasiert in
Echtzeit an definierte Targeting-Kri-
terien angepasst und personalisiert.
Durch die individuelleren Onlinean-
zeigen ist eine noch personlichere
Zielgruppenansprache moglich, um
weiterhin erfolgreich Produkte zu ver-
kaufen - die Aufgabe von Werbung.
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In einem neuen Segment befragt die
Redaktion des HORIZONT an dieser
Stelle Spitzen der Kommunikationsbran-
che zu aktuellen Themen aus Werbung,
Medien und Marketing — und bietet

den Raum fir eine eingehende Replik in
eigenen Worten.



