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innovativen Ideen, meint Czerny.
,Du musst immer einen Schritt
voraus sein und wissen, was der
Kunde braucht, bevor der Kunde
weil3, was er braucht.”

~Jedes Set-up ist moglich”

Den beriihmten Schritt voraus Im Talk

sei man auch mit Rauch ge-  Agenturleiterin
gangen, fiir die man einen lan-  Inez Czerny und
deriibergreifenden Data Hub  Geschaftsfuhrer
aufbaut. Aus verschiedemen 902ChimKrigel.
Quellen Daten sammeln, aggre-

gieren und diese auf digitalem

Wege neu nutzbar machen -
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Du musst wissen, was der Kunde
braucht, bevor der Kunde
selbst werfs, was er braucht.

Inez Czerny ‘ ‘
Agenturleiterin Medial

Eigene Forschungstétigkeit
Zielgruppen sind ebenfalls ein
Thema, um das sich Kriigel und
Czerny Gedanken machen. Ei-
nen Grofteil der Daten, die bei
der Agentur zur Planung von
Zielgruppen verwendet wiirden,
seien eigens dafiir generiert.
Speziell fiir jingere Segmente
bestehe keine ausreichende Da-
tenbasis, sagt Czerny. Sie ver-
weist auf die Studie ,Generation
Video”, die schon zum dritten
Mal gemeinsam mit Mediaplus
durchgefithrt wurde, und auf
die Grundlagenstudie des Tools
Markenmagnetismus, in dem
iber 20 Mediakanéle abgefragt
werden.

Vor allem junge Zielgruppen
seien immer schwerer wir-
kungsvoll zu erreichen, und die
Pandemie hat die Digitalisie-

auch fir einen FMCG-Kunden Neuer W@bdllft?"?:tt

wie Rauch sollen Customer
Journeys abgebildet und so er-  Website

rung noch beschleunigt. Daher
miisse man das Medienkonsum-
verhalten stets im Auge behalten
und das ein oder andere Mal ein
gewisses Wagnis eingehen. Anti-
zyklisch zu agieren, sei ndmlich
kein rein theoretisches Konst-
rukt, wie Kriigel meint. ,Es gab
schon einige Kunden, die die Ab-
wesenheit der Mitbewerber aus-
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Neben dem War for Talent
haben wir in Osterreich aber
leider auch etnen Lack of Talent.

Joachim Krugel ( (
Geschdftsfiihrer Medial

genutzt haben, um damit ganz
allein im TV oder anderen Me-
diengattungen prasent zu sein
und dadurch stérker herauszu-
stechen”, so Czerny — natlrlich
gestiitzt durch Insights aus den
agentureigenen Studien. Rele-
vant ist hier vor allem die Ge-

folgreich fiir die Kampagnenpla- ~ Medial wird zunehmend erwachsener und gestaltet sich momentan neu. schwindigkeit. ,Frei nach Ford,
nung genutzt werden. Es wurde Neben neuen Mitarbeitern und neuen Kunden gibt es nun auch eine neue ich weiB, dass fiinfzig Prozent

eine maf3geschneiderte Losung
entwickelt. ,Wir sehen unseren
Adstack als ROI-Beschleuniger

Homepage, zu finden unter www.medial.at.
Auf der Webseite sind alle neuesten Informationen und Entwicklungen der
Mediaagentur mitzuverfolgen.

meiner Investments nicht rasch
genug umgesetzt werden kon-
nen, bis die Zielgruppe weiter-

,End-to-End’, also von hoch- e
gradig verbesserten Analytics
und Zielgruppen-Insights, tiber

Kriigel. Und Czerny ergénzt: ,Wo
es Sinn macht, bevorzugen wir
osterreichische oder européi-
sche Losungen. Als unabhéngi-
ge Agentur konnen wir hier den
Vorteil der Objektivitat bei der
Wahl der Partner bieten.”

B 1.
Kampagnenimplementierung 5 TR
zur Automatisierung von Re- \\’ :'.
portings in Dashboards”, erklart L) | ? f
’l
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gezogen ist; ich weifl nur nicht
welche”, ergénzt Kriigel.

Denn: Sich zu trauen, gegen
den Strom zu schwimmen und
neue Wege einzuschlagen, lohne
sich, so die beiden.

Und auf die Abschlussfrage,
wann bei all dieser Digitali-
sierung nun Print tatsédchlich
sterben werde, meinte Joachim
Kriigel schmunzelnd: ,Aso?
Ich dachte, Print sei schon tot”
(lacht). (ap/fej/jow)
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