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Kreation trifft Media

Wie Mediaagenturen mit Technologien und Kreativitdt ihre Weichen fiir die Zukunft
stellen - und wo Bereiche bewusst (nicht) verschmelzen.

Bericht von Elisabeth K. Fiirst

it der Zunahme der

technologischen Mog-

lichkeiten und der,

Fragmentierung der
Medienhatsichauch dieehemalseher
starrdefinierte RollederMediaagentu-
ren gedndert. ,Jeden, derimmernoch
von einer Schaltagentur spricht, laden
wir herzlich ein, bei uns vorbeizu-
schauen. DennesgibtmeinerMeinung
nach kaum einen anderen Bereich,
der so facettenreich und spannend
ist wie der einer Mediaagentur’, sagt
Susanne Koll, CEO Omnicom Media
Group Mediaagentur, stellvertretend
fiir alle Mediaagenturen.

Hightech und Grenzen im Kopf
Wo friiher in Agenturen und Unter-
nehmen oft in starren Silos gedacht
wurde, sind die Grenzen heute entwe-
der nicht mehr da oder sie haben sich
deutlich verschoben. Technologie ist
der Treiber, und ein Zeitraum von
fiinf Jahren ist in der Mediaplanung
mittlerweile eine kleine Ewigkeit.
Oliver Ellinger, COO Pub-
licis Media Austria:
,Ich kann

mich gar
nicht mehr an vor
fiinf Jahren erinnern, so
schnell wie sich Verdnderun-
gen in unserem Bereich manifes-
tieren. Wir haben mittlerweile eine
Data-Unit, der Digitalbereich hat sich
verdoppelt. Und die Gespridche mit
unseren Kunden horen sich komplett
anders an als vor fiinf Jahren. Social
Media und Big Data sind, neben vie-
len anderen, nur zwei der Treiber
Jede Agentur hat daher - je nach
eigener Struktur und internationaler
Anbindung - ihre eigenen Tools und
Systeme. So schildert Ursula Arnold,
CEO Mindshare: ,Wir setzen jetzt
bereits Kiinstliche Intelligenz oder
genauer gesagt Deep Learning ein.

Die Kreativitédt von
Mediaagenturen liegt
aus der Sicht von
Ursula Arnold, CEO
Mindshare, in deren
Umgang mit Informa-

* s
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Zum Beispiel im Attribution Mo-
delling, also der Analyse der unter-
schiedlichen Kontaktpunkte inner-
halb der Consumer Journey, um die
Auswirkung auf die Budgetoptimie-
rung errechnen.” Fiir Andreas Weiss,

CEO des Dentsu Aegis Network, ist
wvor allem Big Data die Grundlage fiir

tionen. @ Nuno Felipe Oliveira

unser tégliches Schaffen, da alle Kam-
pagnen auf Basis der ausgewerteten
Daten aufgesetzt werden und somit
User-zentriert ausgerichtet sind. Mar-
keting-Automatisierung sprengt alle
Silos und erméglicht das Maximum
an personalisierten Botschaften.
Auch programmatische Leistungen
und dynamisierte Werbemittel wur-
den in diesem Zuge ermdéglicht”

Fiir Joachim Kriigel, CEO von
Medial, bestehen Silos nur mehr
zwischen der Entstehung von Krea-
tion und der Umsetzung im Media-
bereich, denn: , Allzu oft entwickeln
Mediaagenturen Pline, ohne die
Kreation genau zu kennen oder die

Mit ,Schaltagenturen”
haben moderne
Mediaagenturen
nichts mehr gemein,
betont Susanne Koll,
CEO Omnicom Media
Group Mediaagentur.
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Grundlage dafiir zu verstehen. Allzu
oft entwickeln Werbeagenturen Kre-
ation, ohne von der Mediaagentur In-
sights aus der Datenanalyse der vori-
gen Kampagne zu haben. Big
Data findet tiberhaupt
in der Kom-

munikation
nur in sehr begrenztem
Mafle statt, auch wenn
das Buzzword gern ver-
wendet wird und standhaft
Potemkin’sche Dérfer damit
gebaut werden. Meist, weil First-,
Second- und Third-Party-Daten nicht
sinnvoll aggregiert werden kénnen.”

Ist also bei all dem technologi-
schen Fortschritt der Mensch die feh-
lerhafte Schnittstelle? Dass der Weg
von der Planung bis zur Wirklichkeit
trotz Hightech nicht immer einfach
ist, schildert Koll: ,,Das Silo-Denken
sollte ein Relikt der Vergangenheit
sein. Trotzdem haben wir damit aber
noch tagtéglich intern, aber auch ex-
tern zu kdmpfen. Erfahrungsgemaf
tut sich jedoch ein Kunde keinen
grofSen Gefallen damit, alle Agen-
turpartner in einen Raum zu sperren
und einfach eine integrierte Zusam-
menarbeit zu fordern. Denn um eine
Kampagnenidee auf die Strafie zu
bringen, bedarf es vorab eine klare
Definition der Ziele, Verantwortungs-
bereiche und KPIs, damit alle betei-
ligten Agenturpartner reibungslos
zusammenarbeiten kénnen.”

Bei allen Moglichkeiten bietet also
der Ruf nach Integration nach wie vor
keinen Ersatz fiir ein schlechtes Brie-

fing oder fehlende Ziele und Vorga-
ben eines Unternehmens.

Kreation in oder aufer Haus

Aber der Mensch ist nicht nur Fehler-
quelle, sondern auch die beste Res-
source. Mit Social Media und Co hat
auch die Kreation zum Teil Einzug in
die Mediaagenturen gehalten. Denn
um Endverbraucher direkt, mit der
richtigen Botschaft, am richtigen Ort
anzusprechen, werden automatisier-
te digitale Werbebotschaften in Echt-
zeit, dynamisch und in grofier Anzahl
angepasst.

Ob und wie viele Spezialisten man
dafiir bereits inhouse hat oder haben
will, ist unterschiedlich. Agentu-
ren, die starke Kreativagenturen als
»Schwestern“ oder Netzwerkpartner
haben, sehen die Aufteilung meist
wie Kriigel, der meint: ,Mediaagentu-
ren, die die Arbeit von Kreativagentu-
ren leisten wollen, ziumen das Pferd
von hinten auf. In der Produktion von
Werbemitteln zum Beispiel sind Ka-
pazititen in der Mediaagentur aber
absolut sinnvoll, weil man dadurch
flexibler und schneller wird.”

Und dieser Bedarf nimmt eindeu-
tig zu, auch bei der Publicis Media
Austria. Ellinger: ,Kreativagenturen
machen bessere Kreation, Media-
agenturen bessere Kommunikations-
plane. Kreation im Contentbereich
auch in der Mediaagentur

anzusiedeln, ergibt jedoch Sinn und
findet auch bei uns statt So viel Sinn,
dass das Unternehmen zum Beispiel
AnfangJuli neben jihren bestehenden
Mediamarken eine neue Unit, die
auf Content Creation, Branding und
Performance spezialisiert ist, auf den
Markt schickt.

Auch Weiss empfindet Kreation
im eigenen Haus bei Dentsu Aegis
als ,nicht nur sinnvoll, sondern not-
wendig.“ Damit sei der Austausch
einfach, zudem bedeuteten ,kurze
und direkte Wege eine geringere
Anzahl von Fehlerquellen. Wiinsche
der Kunden kénnen unmittelbarer
und schneller erfiillt werden. Dies
ermoglicht auch eine bessere Zu-
sammenarbeit. Besonders die Face-
to-Face-Kommunikation ist wichtig
und wertvoll. Es erméglicht, die Kre-
ation bereits von der ersten Idee bis
zur Finalisierung einer Kampagne
mit im Boot zu haben.”

Dass aber nicht nur Kreation, son-
dern eben auch gute Mediaplanung
selbst Kreativitat braucht, wird gerne
vergessen. Ellinger beschreibt die
dafiir notige Kreativitdt als eine Art
zu denken, die sich dann in der Pla-
nung etwa als Ideen fiir Sonderwer-
beformen, als kreativer strategischer
Ansatz oder kreative Anwendungen
von Tools oder Daten duflert. Das
unterscheide gute von sehr guter
Mediaplanung.

Kreative kreativ sichtbar machen

Fiir Weiss ist ,eine Medienstrategie
immer eine kreative Arbeit, da man
jeden Mediaplan auf den jeweili-
gen Kunden abstimmt. Sie ist also
Voraussetzung und Grundlage fiir
die Arbeit jedes Mediaplaners und
kann den USP einer Mediaagen-
tur ausmachen. Eine Grundlage,
die immer wichtiger wird, denn, so
wiederum Kriigel: ,Kreativitdt hat
einen sehr hohen Stellenwert, weil
es immer schwieriger wird, sich ge-

Oliver Ellinger, COO
Publicis Media Austria,
sieht bei den ,Kommu-
nikationsberatern” der
Zukunft allen Grund zu
Selbstbewusstsein.
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gen andere Marken und Kampagnen
durchzusetzen. Mediaplanung und
-umsetzung sind der letzte Teil der
Markenfithrung. Marken- und Kre-
ativstrategie werden iiber Media
fiir die Zielgruppe sichtbar
und miissen wirken.

planung
ist dann
kreativ, wenn
sie mit Funktionali-

titen von Kanilen und

Medien spielt und im Sinne
von Marke und Kreation iiberra-
schende, aufmerksamkeitsstarke
Inszenierungen schafft” Dass die
Planung dabei ihre Zielgruppe er-
reicht, wird erwartet. Koll: ,Krea-
tivitdt ist ganz wichtig, doch sollte

Joachim Kriigel, CEO
Medial, tritt fir die
sinnvolle Verwendung
von Big Data ein, statt
damit ,Potemkin’sche
Dérfer zu bauen”.
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immer im Fokus stehen, ob und wie
eine kreative Umsetzung in die Maz-
ketingziele einzahlt beziehungswei-
se den Abverkauf férdert. Kreativitat
in der Mediaplanung besteht fiir uns
darin, wie wir den Endverbraucher
nicht nur effektiv und effizient mit

Media-

der Werbebotschaft ansprechen,
sondern vor allem von dem Produkt
oder Angebot begeistern kénnen.
Und Arnold erginzt: ,Fiir uns be-
deutet Kreativitdt in der Mediapla-
nung eine ,neue Formation von In-
formationen’, die Markenbotschaf-
ten mit noch héherer Relevanz fiir
den Konsumenten aufzuladen.”

Kreative Ressourcen
sind fur Mediaagen-
turen laut Andreas
Weiss, CEO Dentsu
Aegis Network, ,nicht
nur sinnvoll, sondern
notwendig"”.
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Zukunftspléine der Agenturen
Werbung, die in Zukunft tatsdchlich
noch wahrgenommen werden soll,
muss also kreativer, relevanter und
personlicher werden sowie aus der
Menge des Angebotes herausste-
chen. Denn ob Marketing Automa-
tion, datenzentriertes Arbeiten oder
Programmatic, laut Weiss ,geht es
immer stiarker um die personalisier-
te Ansprache der Konsumenten und
die Anpassung an deren Bediirfnisse.
Auch Koll prognostiziert eine weitere
Zunahme der Bedeutung von Daten-
analyse und Zielgruppensegmentie-
rung. Sie ist der Meinung, dass sich
die Mediaagenturen noch

weiter zu Technologie-
und Daten-Spe-
zialisten

entwi-
ckeln werden.
Aber sind die Media-
agenturen fiir diese Zukunft
geriistet? Einen Plan, wohin sie sich
selbst entwickeln wollen, haben sie
auf jeden Fall. Ellinger sieht sich mit
Publicis auf dem Weg ,ganz klar zur
Kommunikationsberatungsagentur
mit selbstbewussten Beratern und
Kunden, die den Mehrwert unserer
Leistungen schitzen und somit auch
aufwandgerecht bezahlen.”

Kriigel setzt einen anderen Fokus:
»Wir sind dabei, uns in Europa und
der Welt massiv stirker zu vernetzen,
was fiir eine lokale Agentur wichtig
ist. Wir sind eigentiimergefiihrt und
damit in der gliicklichen Lage, uns
die besten Tools der Welt aussuchen
zu kénnen. In den nachsten zwei bis
drei Jahren wollen wir auf diese Wei-
se viel internationales Know-how
fiir unsere Kunden nutzbar machen,
dabei aber in der Beratung voll-
kommen unabhingig bleiben.” Und
Arnold ist mit Mindshare vor allem
auf Wachstum ausgerichtet: ,Wir
entwickeln uns in Richtung Busi-
ness- und Mediaconsulting weiter.
Und natiirlich ist New Business und
Wachstum ein starker Fokus fiir die
kiinftige Ausrichtung”

Eines werden sie aber alle brau-
chen: Die Kreativitét, sich gemeinsam
mit den sich immer schneller andern-
den Voraussetzungen systematisch
weiterzuentwickeln. .




