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Zusammenarbeit fir den
,digitalen Blumenstraufs’

Ob Mediaagentur oder Digitalagentur, sollte keine
Frage sein, denn um das Beste fiir den Kunden heraus-
zuholen, braucht es die Zusammenarbeit beider Player.
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Bericht von Helene Tuma

m eine Kampagne erfolgreich fiir
den Kunden zu gestalten, bedarf
es des Zusammenspiels von Kreativ-,
Media- und Digitalagenturen. Dabei
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Sabine Auer-Germann, COO bei
Mindshare, iab Vorstandsmitglied =
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ist wichtig, dass alle Parteien, auch
auf Seite der Kunden, von Anfang an
eingebunden werden - denn nur so
kénnen komplizierte Abstimmungs-
prozesse vermieden und effizient
gearbeitet werden. Schubladenden-
ken ist abtraglich, was z&hlt, ist das
Miteinander. Auch Sabine Auer-
Germann, COO bei Mindshare und
iab-Vorstandsmitglied, unterstreicht
die Notwendigkeit von Kooperation:
,Wenn es eine Aufteilung auf Media-
und Digitalagentur gibt, dann bedarf
es ganz enger Abstimmung zwischen
beiden, damit alle Beteiligten einer
Kampagne sofort reagieren kénnen
und es keine unngtigen Wege gibt,
die sich schlecht auf die Performance
einer Kampagne auswirken. Im Ide-
alfall sind beide Agenturen bereits
in das Briefing-Gesprich mit dem
Kunden involviert. Die Trackings und
Learnings aus den Kampagnen miis-
sen laufend geteilt werden, damit hier
kein ,Gattungs-Silo’ entsteht”.

Verstirkte Digitalstrategie
Ubernehmen Mediaagenturen auf
der einen Seite in der Zusammenar-

beit die Rolle als zentraler Ansprech-
partner fiir den Kunden, so gewinnen
Digitalagenturen auf der anderen
Seite zugleich immer mehr an Be-
deutung, denn der digitale Anteil am
Werbekuchen wichst bestindig.

Bestitigen kann das etwa Phillip
Fumolo, Key Account Manager bei
Teads Austria. Seiner Beobachtung
nach ,merkt man ganz klar, anhand
der Budgets, die vergeben werden,
dass der digitale Bereich sehr viel
stiarker wird, auch wenn Osterreich
ein sehr printorientiertes Medien-
land ist. Zusitzlich merken wir es bei
den Kunden selbst, die den digitalen
Bereich zunehmend ernster nehmen
und als weiteren Kanal sehen, um
ihre Werbung auszuspielen und ihre
Kunden zu erreichen.”

Fumolo betont dabei, dass er
ynie sagen wiirde, dass nur Print
oder nur Online der richtige Weg ist,
ich bin ein sehr grofier Verfechter
des Multichannel-Marketings. Es ist
ganz klar, dass man mehrere Beriih-
rungspunkte braucht, um wirklich
auf ein Thema aufmerksam zu wer-
den und sich diesem zu widmen.” Er
sieht die Aufgabe einer Digitalagen-
tur darin, Werbemittel fiir die digi-
tale Welt aufzubereiten und Kunden
von den klassischen Werbemitteln
zu einer verstdrkten Digitalstrategie
zu begleiten.

Phillip Fumolo, Key Account Manager

bei Teads Austria e Teads

Kunden gezielt erreichen
Vorteil der Werbung auf
digitalen Kanilen ist es,
die Zielgruppe des Kun-

den bestmdoglich und gezielt

zu erreichen.

Es wird we-
niger mit

dem GieR-
kannen-
prinzip, als
vielmehr

mit personli-
chem Targeting
gearbeitet. Durch
Bewegtbild im In-
ternet kann
etwa die TV-
Kampagne zur
Awareness- und
Markenbildung optimal
verlingert werden. Auch

e

Auer-Germann warnt vor einem
Denken in Entweder-oder-Kate-
gorien: ,Jedes Medium hat durch
seine individuellen USPs seine Be-
rechtigung. Deshalb wandern die
Budgets zwar teilweise ins Digitale,
aber sie wandern auch nicht mas-
senhaft ab. Es wird partiell versucht,
neue Budgettopfe dafiir aufzuma-
chen, etwa aus dem PR-Budget fiir
Content Marketing, Social Media et
cetera. Das digitale Medium bietet
unzihlige Moglichkeiten, wie kein
anderes, etwa im Bereich Display,
Content Marketing, Social, Search,
Affiliate Marketing, Bewegtbild und
vielem mehr. Dadurch teilt sich das

digitale Budget innerhalb der Gat-
tung oftmals auf den vielféltigen di-
gitalen Blumenstrauf$ auf’, so Auer-
Germann. .
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