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ufmerksamkeit ist in

unserer medieniiber-

fluteten, schnelllebi-

gen Zeit flir Marketer

eines der wichtigs-
ten Giiter. Konsumenten richten
Aufmerksamkeit auf etwas. Wir
wollen sie entfachen. Sie ist be-
schrinkt und sie ist wertvoll.
Ohne ,Attention” werden Mar-
ken und Produkte nicht wahr-
genommen, nicht begehrt, nicht
gekauft”, so Susanne Koll, CEO
OMG, tber eine der wichtigsten
Wahrungen in der Mediapla-
nung.
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Grund genug, dass OMG und
sein Research-Team den Faktor
Attention in der Mediaplanung
implementiert und nun klassi-
sche Parameter wie Kosteneffi-
zienz, Reichweite und Sichtbar-
keit um einen aussagekraftigen
Wirkungsfaktor, jenen der Atten-
tion, ergénzt.

OMD & PHD begann bereits
vor Jahren mit Forschungspro-
jekten rund um Attention. ,Wir
arbeiten und forschen mit einer
Vielzahl an Providern & Mar-
ken in mehreren Kategorien,
Channels und Landern. Unsere
D-A-CH-Partnerschaft mit Am-
plified Intelligence hat einen
empirischen Zusammenhang
zwischen Attention und ,Men-
tal Availability” aufgezeigt. Die
~Mental Availability” stellt die
Wahrscheinlichkeit dar, dass
eine Marke bei einer Kaufgele-
genheit in den Sinn kommt. Sie
ist ein wichtiger Faktor fiir das
kiinftige Wachstum des Markt-
anteils. Die Studie zeigte eine
klare Beziehung zwischen der
Hohe des Attention-Levels und
der Steigerung der ,Mental Avai-
lability”, so Koll weiter.

Empathy & Attention Planning
Bereits im strategischen Media-
Planungsprozess wird mittels
Empathy & Attention Planning
das Augenmerk auf Attention
durch Relevanz gelegt — das be-
trifft nicht nur die inhaltliche
Botschaft, sondern auch die Re-
levanz von Zeitpunkt, Kanal und
Zielgruppe.

»Das setzt ein tiefes Verstand-
nis fiir Zielgruppen und ihr Ver-
halten voraus, welches in Omni
mittels Audience Explorer ana-
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Aufmerksamkeit ist
m unserer medien-
uberfluteten, schnell-
lebigen Zeit fiir
Marketer eines der
wichtigsten Griter.

¢

lysiert wird. Unsere Plattform
Omni liefert ein besseres, da-
tengestiitztes und einfiihlsames
Verstdndnis von Zielgruppen®,
so die OMG-CEO.

Koll mit einem konkreten Bei-
spiel: ,Analysiert man etwa die
Anschaffung eines neuen Kiihl-
schranks, steht hier méglicher-
weise vor allem das Designele-
ment im Vordergrund; targetet
man hingegen eine Zielgruppe,
deren Kiithlschrank gerade de-
fekt wurde, steht hier die Lie-
ferzeit im Vordergrund. Diese
Insights wirken auf die Auswahl
des Mediakanals und der Wer-
beform.”

Und: GrofRformatige Werbe-
formen im designorientieren
Umfeld vs. faktenbasierte Inhal-
te (Lieferzeit, Preis) im Suchum-
feld generieren — aufgrund der
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Kunden konnen
sowohl eim mays-
geschmeidertes
Research Setup erhal-
ten oder mat unseren
bereits erhobenen
Netzwerk-Aufmerk-
samkeitsmetriken
aus der D-A-CH-
Region arbeiten.
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unterschiedlichen Bediirfnis-
lage der Zielgruppen - beide
besondere Attention, sind aber
in der Attention-Planung un-
terschiedlich ausgerichtet. Fiir
die Zielsetzung von Kampagnen
wird das Wissen rund um passi-
ve und aktive Attention relevant
und hat somit einen Einfluss auf
die Mediaselektion.

Um die Nutzung dieser Er-
kenntnisse iber die Attention
zu skalieren und fiir die eigenen
Kunden in Osterreich méglich zu
machen, hat man Aufmerksam-
keitsmetriken in die Planungs-
tools implementiert. ,Wir kon-
nen Tools, wie den OMG Channel
Planner, in Osterreich schon
jetzt fiir Attention Planning und
zur Aktivierung nutzen”, so Koll.

Verschiebung von Budgets
Andrea Reschreiter, Research
Director OMG, liber die neuen
Moglichkeiten: ,Kunden kénnen
sowohl ein maRgeschneidertes
Research Setup fiir individuelle
Aufmerksamkeitsdaten erhalten
oder aber mit unseren bereits
erhobenen, standardisierten
Netzwerk-Aufmerksamkeitsme-
triken aus der D-A-CH-Region
arbeiten.”

In der Praxis bedeutet die
Anwendung von Attention-
Planning, dass es zu einer Ver-
schiebung der Budgets in den
Mediakanédlen bzw. Werbefor-
men und auch in den Zeitzonen
kommen kann. ,Medien, Werbe-
formen, Zeitschienen mit guter
Attention bekommen dadurch
einen Anteil vom Kuchen, da ihr
Beitrag zum Kundenerfolg we-
sentlich ist”, so Reschreiter ab-
schlieBend. (red)






