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Das ,,Bigger Picture”

77 Prozent aller
Marken konnten
morgen verschwin-
den und nieman-
dem wuirde es auf-
fallen. Was nun?

WIEN. Das kreative Potenzi-
al, das der Wirtschaft und der
Marketingbranche Daten und
Insights heutzutage liefern, ist
so grof} wie nie zuvor. Die Mog-
lichkeiten, die damit offenste-
hen, sind jedoch weitgehend un-
genutzt. ,In den letzten Jahren
wurde viel Zeit darin investiert,
Targetings zu perfektionieren.
Die Relevanz der Marke im Sinne
der Botschaft, die sie aussendet,
wurde dabei vernachléssigt. So-
mit sind Marken austauschbar
und ersetzbar geworden”, so sagt
Astrid Tichy, Director Creative
Systems bei der MediaCom, Os-
terreichs grofter Mediaagentur.

Relevanz, Relevanz, Relevanz
Und die MediaCom-Unit
+MediaCom's Creative Systems”
schlieBe diese Liicke und ver-
kniipfe ,die Power von Daten mit
Media und Kreativitat mit dem
Ziel, die effizienteste Losung und
Wachstumspotenziale fiir Kun-
dinnen und Kunden zu finden”,
so Tichy.Dabei gehe es nicht dar-
um, ein Konkurrenzverhaltnis zu
Kreativagenturen zu schaffen,
sondern — im Gegenteil — wieder
enger zusammenzuriicken.
~MediaCom ist tberzeugt,
dass das eine nicht ohne das
andere existieren sollte, um au-
Bergewohnliche Erfolge zu er-
zielen. Mit dem internationalen
Launch von Creative Systems
steht daher nicht eine Unit im
Vordergrund, sondern ein neuer
Weg, wie Daten, Media und Kre-
ativitdt betrachtet, verwoben
und eingesetzt werden, um ge-
meinsam mit Kunden das ,big-
ger picture’ zu sehen”, so Tichy.
Relevanz spielt dabei eine
zentrale Rolle. Sie ist der Schliis-
sel, um das zu kommunizieren,
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was Menschen tatsdchlich in-
teressiert und ihrem Bediirfnis
entspricht. Dabei wird nicht nur
die personliche Relevanz einer
Message betrachtet, sondern
auch die kulturelle und die Platt-
formrelevanz. Die Ressourcen
von Creative Systems kommen
somit aus unterschiedlichsten
Units innerhalb von MediaCom,
aber auch aus dem lokalen und
internationalen WPP-Netzwerk.

Daten sammeln mit Sinn

Das Problem bisher: In den letz-
ten Jahren wurde von allen Sei-
ten sehr viel Zeit und Energie
dafiir aufgewendet, Daten zu
sammeln und zu analysieren, mit
dem Ziel, die Botschaft mit mog-
lichst geringen Streuverlusten an
die Zielgruppe auszuspielen. Da-
bei sei der Inhalt der Botschaft
selbst in den Hintergrund ge-
rlickt. Das Ziel von Creative Sys-
tems sei es deshalb, die relevan-
ten Personen mit einer Botschaft
nicht nur zu erreichen, sondern
den maximalen Grad an sinnstif-
tendem Inhalt zu formulieren;
das Spektrum reicht dabei von
DCO, Creative Analytics, Influen-
cer Marketing und Analysen bis
hin zu Publisher Partnerships
und Branded Entertainment.
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Liicke
schlieBen
,MediaCom'’s
Creative Sys-
tems" verknupft
,die Power von
Daten mit Media
und Kreativitat
mit dem Ziel,
die effizienteste
Lésung und
Wachstums-
potenziale fur
Kundinnen

und Kunden

zu finden®, so
Astrid Tichy,
Director Creative
Systems bei der
MediaCom.

+Wir brechen das Kampagnen-
denken fiir uns auf und analy-
sieren in einem ersten Schritt:
Welches konkrete Bediirfnis der
Zielgruppen gilt es zu erfiillen?
Dabei geht'’s selten um Produkte
und Dienstleistungen. Es geht
um Inhalte, Menschen und Be-
ziehungen. Da kann auch schon
mal eine Strategie rauskommen,
die auf den ersten Blick nicht
den Erwartungen entspricht,
dann jedoch viel weiter greift.
Und genau das macht es so
spannend”, so Tichy.

Anders Denken ist gefragt

Das Wissen rund um Daten
selbst basiert auf einer Reihe
von Tools und Produkten, die in-
nerhalb von MediaCom geschaf-
fen wurden. Diese finden sich im
sogenannten Relevance Wheel,
welches in MediaComs zent-
ralem Planungs-Tool ,The Sys-
tem” eingebettet ist. Somit wird
der gesamte Planungsprozess
um die Komponente Relevanz
erweitert. Es ist, zusammenge-
fasst gesagt, ein anderer ,Way
of working und thinking”, wie
Kreativitéat, Daten und Media in
ihrer Synergie genutzt werden
und zum Erkennen von Wachs-
tumspotenzialen beitragen. (red)




