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lIE PLATZE 1 BIS 15

1 (1) Mediacom

2 (2) media.at Agenturgruppe

3 (3) OMD Group

4 (6) Mindshare

5 (4) Dentsu Aegis Network

6 (5) UM PanMedia

7 (7) MEC

8 (9) Vivaki

9 (8) Media 1

10 (10) Initiative

11 (-) Havas Media

12 (11) Reichl & Partner

13 (12) Mediaplus

14 (13) Maxus Media

15 (-) phd Mediaagentur

* OMD + phd
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2014

(in €)
526.700.483,09
381.628.069,48
242.650.604,65
229.888.483,45
201.074.630,17
198.891.995,03
149.073.598,18
131.640.940,90
128.332.220,54
80.107.983,02
69.090.336,74
62.245.245,09
43.463.584,27

34.614.857,77

27.205.181,36

2013
(in€)
470.016.788,51

369.741.033,36 |

261.235.730,88"

202.587.252,67 |

226.951.434,00

215.530.962,32

153.412.242,44

110.630.343,11

114.014.434,25

75.193.534,92

55.579.025,42

37.448.697,27

29.618.222,61

Diff.

(in€)
56.683.694,58
11.887.036,12

-18.585.126,23
27.301.230,78
-25.876.803,83
-16.638.967,29
-4.338.644,26

21,010.597,79

14.317.786,29

4.914.448,10

6.666.219,67

6.014.887,00

4.996.635,16

Diff.
(in %)
12,06%
3,21%
-7,11%
13,48%
-11,40%
-7,72%
-2,83%
18,99%

12,56%

6,54%

11,99%

16,06%

16,87%
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JOACHIM FEHER
MediaCom

»,GroBte Umstrukturierung der Geschichte”

ED: Herr Feher, rund 12 Prozent
zugelegt bei den klassischen Bil-
lings: Wie bilanzieren Sie das Jahr?
Feher: Hart, wie die Jahre zuvor. Mit
MediaCom haben wir in den letzten
Jahren konsequent daran gearbeitet,
unverzichtbare Geschiftspartner
unserer Kunden zu werden. Die Auf-
traggeber interessiert der superbil-
lige GRP eigentlich nicht, sondern
das Wachstum, das sie damit erzielen
kodnnen. Wir sind heute in der Lage,
mit unseren Kunden tiber deren Stei-
gerung des Geschiftserfolgs durch
Investments in Kommunikation sehr
fundiert zu reden und entsprechen-
de Kommunikationspline umzuset-
zen. Dazu braucht es zunichst das
Verstindnis der Consumer Journey,
die in der digitalen Welt viel umfas-
sender ist, und dann die Expertise
in jedem einzelnen Schritt, um jede
einzelne Mafinahme zu optimieren.
ED: Geprigt war das Jahr von ei-
nem schwierigen wirtschaftlichen
Umfeld und damit einhergehend
weiterem Sparen. Wann ist die
Schmerzgrenze erreicht?

Feher: Worliber die ganze Branche re-
det, ist ein Pitch im Jahr 2014, bei dem
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die gewinnende Agentur einen Schritt
gesetzt hat, den es so in Osterreich
bisher noch nie gab und der selbst
den Auftraggeber massiv tiberrascht
hat. Auch konnte ich mich persénlich
davon tiberzeugen, dass Agenturen
in offentlichen Ausschreibungen ihr
Mediahonorar mit Null angeben. Die-
se Vorgehensweisen sind ruin®s fiir
unsere gesamte Branche. Wihrend
wir auf der einen Seite immer mehr
in Spezialisten investieren, vermitteln
wir den Auftraggebern den Eindruck,
dass sie all dies umsonst bekommen,
Genau das Gegenteil ist der Fall: Der
Aufwand und die Investments stei-
gen. Und damit sollten auch die Ho-
norare steigen. Bei dem Beitrag, den
Media-Agenturen fiir den Geschiifts-
erfolg der Kunden leisten, konnten
wir deutlich selbstbewusster agieren,
miissten aber gleichzeitig auch be-
reit sein, unser Leistungsversprechen
uber erfolgsabhingige Honorarbe-
standteile abzusichern.

ED: Sie haben ein neues Verrech-
nungssystem fiir Displaywerbung
gestartet. Wie funktioniert das, in
kurzen Worten, genau?
Feher:Im Gegensatz zu allen Offline-
Medien, die Werbefliche verkaufen,
bezahlt man bei Online-Medien fiir
technisch gemessene Kontaktchan-
cen. Und MediaCom-Kunden bezah-
len seit 2015 nur mehr fir Kontakte
mit Werbemitteln, die auch tatsiach-
lich am Screen der User erscheinen,
wobei wir hier in meinen Augen so-
gar sehr grofdztigig sind und bereits
etwas mehr als die Hilfte des Werbe-
mittels im sichtbaren Bereich als ab-
rechnungsrelevant werten.

ED:Wie wird denn das Modell auf-
genommen und was hat das fir
Auswirkungen?

Feher: Wihrend rundherum nur
von Preisverfall, noch giinstigeren
TKPs, den immensen Effizienzeffek-
ten durch Programmatic Buying die
Rede ist, aber damit einhergehend
auch eine Diskussion iiber Qualitits-
verlust und Platzierungssicherheit
stattfindet, haben wir damit einen
bewussten Kontrapunkt gesetzt.
ED: Welche Etatverinderungen
hat es denn bei MediaCom gege-
ben?

Feher: Mit iiber 130 Kunden ha-
ben wir einen neuen Héchststand
erreicht. Fiir uns sehr wesentlich
war die Verteidigung von zwei Key
Accounts, wobei wir uns bei beiden
mit Dumping-Angeboten anderer
Teilnehmer am Pitch konfrontiert
sahen. In beiden Fillen war aber
unser Gesamtpackage aus Know-
how und Wirtschaftlichkeit fiir den
Gewinn entscheidend. 2014 wur-
de aber auch ein weiterer Rekord
gebrochen: Mit einer Dauer von
10 Monaten vom Kick-off bis zum
Zuschlag war dies der lingste Pitch-
Prozess meiner gesamten Agentur-
geschichte. ‘

ED:Was, wiirden Sie sagen, unter-
scheidet MediaCom von den Mit-
bewerbern?

Feher: ,Content + Connections
Agency“, unter diesem thematischen
Dach liuft die grofite international
ausgerollte Umstrukturierung in
der Geschichte der MediaCom. Eine
interne Neuausrichtung, um den
Konsumenten auf simtlichen mog-
lichen Berithrungspunkten tiefer in
die Markenwelt hineinzuziehen. Wir
haben die Silos abgeschafft und op-
timieren mit systembasiertem Den-
ken und Tools die Kommunikations-
systeme der Auftraggeber.
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Platz 2

PETRA HAUSER
media.at

»Kreation, Media und Technologie aus einer Hand*

yGerade im Bewegt-
bildbereich haben Mar-
ken attraktive Optionen,
sich sehr singulér zu
présentieren.”

Petra Hauser
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ED: Frau Hauser, bei den Billings
etwas zugelegt — wie resiimieren
Sie dieses Jahr?

Hauser: Der durchaus wahrnehm-
bare Zuwachs unserer Billings 2014
zeugt bei stagnativen und teilweise
gesunkenen Budgets einer Reihe
von Bestandskunden von einer ge-
sunden New Biz-Performance unse-
rer Agenturgruppe. ;
ED: Welche Kunden haben Sie ge-
wonnen, welche verloren?
Hauser: Neben dem grofiten Neu-
kundengewinn in der Unterneh-
mensgeschichte, kika Leiner, konn-
ten wir 2014 eine Reihe weiterer
Kunden von uns iiberzeugen, so
z.B. den OAMTC, die Privatbrauerei
Zwettler, Meggle oder Coppenrath
& Wiese.

ED:Wie sieht es denn mit den Net-
tozahlen aus — wird von den Kun-
den immer noch stark auf den
Preis gedriickt?

Hauser: Diese Tendenz sowie auch
die Tendenz zur Biindelung setzt
sich fort.

ED: TV ist mit starken Bruttozu-
wiichsen im letzten Jahr aufgefal-
len. Einige neue Werbefenster, wie
RTL Nitro oder demnichst N24,
sind entstanden oder am entste-
hen. Bringen diese Nischensen-
der noch etwas?

Hauser: Wir begriifsen jeden Ni-
schensender, der dazu beitrigt, die
Portfolios der TV-Anbieter zu erwei-
tern.

ED: Neben TV legt vor allem On-

line zu. Jedoch beginnen die
Spots vor jedem Video oder Over-
layer die User langsam zu verir-
gern. Zuviel des Guten? Was ist
die richtige Strategie?

Hauser: Von einem Zuviel des
Guten wiirde ich nicht sprechen.
Gerade im Bewegtbildbereich ha-
ben Marken attraktive Optionen,
sich sehr singulir zu prisentieren.
Natiirlich ist gerade auch im Digi-
talen eine hochwertige Kreation
entscheidend. Hier wird meines Er-
achtens zu viel gespart.

ED: Mit pilot@media ist media.at
mit einem eigenen Joint Venture
im Digitalgeschift prisent. Uber-
nehmen in diesem Bereich die
Media-Agenturen die Aufgaben
der Kreativ-Agenturen?

Hauser: Meine Empfehlung hierzu
ist sehr klar: Kreation, Media und
Technologie aus einer Hand ist eine
gute Voraussetzung fiir eine in jeder
Hinsicht ,funktionierende” Kampa-
gne. Werden die Bereiche aufgeteilt,
ist die Komplexitit zu hoch.

ED: Was hat sich denn bei media.
at 2014 Neues getan?

Hauser: Wachstum: In Zahlen, in
Kopfen, in Services und Know-how.
Wie sehen Sie 2015, was sind Thre
Erwartungen?

Hauser: Meine klare Erwartung ist
bester Service und Innovation fiir
unser bestehendes Kundenport-
folio, die Erweiterung unserer Ma-
nagementbasis und die Gewinnung
neuer Kunden.

4/2015




Story ED-Focus Media-Agentur-Ranking

Platz 3

SUSANNE KOLL
OMD, phd

ywopannend und abwechslungsreich“

ED: Frau Koll, mit welchen Gefiih-
len blicken Sie denn zuriick auf
2014?

Koll: Die Schnelllebigkeit der Ent-
wicklungen, die zunehmende Digita-
lisierung und die damit einhergehen-
den neuen Méglichkeiten machen
das Leben in einer Media-Agentur
heute sehr viel spannender und ab-
wechslungsreicher als noch vor ei-
nigen Jahren. Diese neuen Méglich-
keiten sinnvoll und zum maximalen
Nutzen des Kunden einzusetzen, ver-
langt flexibles und innovatives Den-
ken, aber vor allem auch Mut.

ED: Die OMD brachte es gemein-
sam mit phd (wurden im letzten
Jahr noch zusammen ausgewie-
sen) laut Focus auf etwas mehr
Bruttobillings als 2013. Sehen Sie
Ihr Ziel erreicht?

Koll: Das Denken in Billings ist ein
Relikt vergangener Jahre und wird
hoffentlich bald der Vergangenheit
angehdren. Fir mich ist es wichtig,

Wir gratulieren den erfolgreichen Agenturen!
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die notwendige Gréf3e zu haben, um
nicht um jeden Preis, vor allem nicht
zulasten unserer Bestandskunden,
wachsen zu miissen. Unser Fokus
liegt darauf, eine schnelle und effek-
tive Anpassung an sich verindernde
Marktgegebenheiten zu garantieren
und unseren Kunden iiber alle Kani-
le integrierte Kommunikationsldsun-
gen anbieten zu kénnen.

ED: Sie meinten im Vorjahr anliss-
lich einer Diskussion, Osterreich
habe zu viele Medien. Welche Me-
dien sind denn zu viel?

Koll: Unser ,Problem* in Osterreich
istes, dass wir in allen Bereichen ,ein
wenig zu viel“ haben. So haben wirim
internationalen Vergleich, umgerech-
net auf unsere Grofle, eine der grofi-
ten Dichten in Bezug auf Anzahl von
Printtiteln, Plakatstellen, TV-Sendem
etc. Dieses ,bisschen zu viel“ verur-
sacht eine hohe Fragmentierung, ho-
here Kosten und daraus resultierend
eine geringere Profitabilitit.

ED: Welche Etatverschiebungen
hat es denn bei Thnen gegeben?
Koll: UPC Liberty, Walt Disney Com-
pany, Hasbro, Starbucks, Bentley, Ex-
pedia, Qatar Airways, Biomasse und
Wienerberger Ziegelindustrie,

ED: Wollen Sie die phd stiirker am
osterreichischen Markt sichtbar
machen?

Koll: Ja. phd ist eine globale Marke
mit sehr interessantem Ansatz und
Positionierung. Wir werden daher
versuchen, die phd aus ihrem ,Schat-
tendasein“ in Osterreich zu befreien
und im Markt zu etablieren. Unsere

phd Managing-Direktorin Anja Het-
tesheimer wird sich in den kom-
menden Monaten verstirkt darum
kiimmern, dass die phd zukiinftig die
Aufmerksamkeit im Markt erhilt, die
sie verdient.

ED: Wird der Wettbewerb im End-
effekt nicht zulasten der Medien
ausgetragen?

Koll: Leider ja. Pitch-Entscheidungen
werden heute fast ausschliefdlich auf
Basis der Kosten (den Media-Kondi-
tionen und Agenturhonoraren) ge-
troffen. Das ist sehr schade und es
wird seit Jahren prognostiziert, dass
diese Entwicklung so nicht weiter-
gehen kann. Leider scheint es aber
immer schlimmer zu werden, und
die Medien miissen lernen, deutlich
zu machen, wenn Forderungen tiber
ihre ,Schmerzgrenze gehen. Mit
Freude habe ich daher gelesen, dass
alle groflen Agenturen geschlossen
von einem globalen Pitch zuriickge-
treten sind, bei dem der Kunde ein
Zahlungsziel von fiinf Monaten (1)
verlangt hat. Hier geht es nicht um
Agenturhonorare, hier geht es da-
rum, dass Schaltkosten in Millionen-
hohe fiinf Monate von den Media-
Agenturen finanziert werden sollen!
Traurig stimmt mich in diesem Fall,
dass auch dieser Kunde eine Agentur
finden wird, die diesen Konditionen
zustimmt. Ich glaube fest daran, dass
eine Geschiftsbeziehung, die auf
einem partnerschaftlichen und ver-
trauensvollen Verhiltnis aufbaut, sich
frither oder spiter durchsetzen und
auch bezahlt machen wird. =
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FRIEDERIKE MULLER-WERNHART

Mindshare

»AUf Forschung gesetzt*

ED: Frau Miiller-Wernhart, bei
den klassischen Billings konn-
te Mindshare rund 13 Prozent
draufsetzen. Wo sehen Sie die Ur-
sachen dafiir?

Miiller-Wernhart: Mindshare hat in
2014 erfolgreiche Kundengewinne
wie z.B. Thalia ebenso wie bahn-
brechende Innovationen verbu-
chen kénneén. Damit ist die Positio-
nierung als Marken-Media-Agentur
noch weiter ausgebaut worden.
ED: TV ist nach wie vor angesagt.
Mittlerweile kamen wieder neue
Werbefenster hinzu. Wird es da
fiir die Werbetreibenden nicht
schén langsam uniibersichtlich?
Miiller-Wernhart: Seit 2009 ist der
TV-Anteil im Werbemarkt sehr stark
gewachsen, weil sich in dem dama-
ligen Krisenjahr herausgestellt hat,
dass mehr Investment im TV siche-
re Verkdufe bringt. Seit damals ist
bewiesen, dass Fernsehen verkauft.
Da ist es nur natiirlich, dass eine

Arbeiten Sie schon mit einer der Besten?
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Ausweitung der Werbezeit iiber
zusitzliche Kanile gemacht wird.
TV ist ja auch Bewegtbild, und das
wurde von einem hohen Niveau
noch einmal um 75 Prozent gestei-
gert. Die Komplexitit des gesamten
Marktes wird von uns fiir die Kun-
den transparent gemacht.

ED: Sie haben mit ,The Loop*
eine Art Real Time-Marketing ge-
startet. Fiir welche Kampagnen
lisst sich das nutzen?
Miiller-Wernhart: The Loop wird
fur die strategische Arbeit vor ei-
ner Kampagne genutzt und fiir die
Optimierung und extreme Steige-
rung der Effizienz einer Kampagne,
wihrend sie liuft. Unsere Erfahrun-
gen und Benchmarks haben wir
durch bisher sieben Event Loops
(Fussball-WM, Kitzbiihel, Schlad-
ming und demnichst Eurovision
Song Contest) geschaffen. Es sind
dadurch zusitzlich zu den wiblichen
Effizienzen immerhin mindestens
18 Prozent on top drinnen. Der Paid
Owned Earned-Bereich in allen Me-
diengattungen wird damit auf einen
Schlag fiir einen Kunden sichtbar
und steuerbar, und das Ergebnis
wird noch wihrend der Kampagne
eingefahren.

ED: Bedarf diese Art der Kampa-
gne auf der anderen Seite eines
noch aufwendigeren, genaueren
Researchs?

Miiller-Wernhart: Die Arbeit im
Loop greift Daten aus dem Research
auf, allerdings arbeiten wir mit Dash-
boards direkt in den Daten, was we-

nig mit Research zu tun hat. Vielmehr
ist es ein kollektives Interpretieren
von allen zur Verfiigung stehenden
Daten auf hochstem Niveau. Diese
Gleichzeitigkeit oder Real Time-
Marketing in der héchsten Perfekti-
on macht die Kampagnen und deren
Wirkung in jedem Kanal transpa-
rent und auch fiir Kunden sofort
in Echtzeit sichtbar. Die Teams, die
im Loop arbeiten, sind konvergen-
te Fachleute, die den strategischen
Ansatz vorbereiten, die Datenban-
ken identifizieren, Apps in Auftrag
geben und wihrend der Arbeit im
Loop in Echtzeit optimieren und
KPIs riickmelden, ebenso wie Ent-
scheidungen treffen. Mindshare Os-
terreich hat sich diesen Vorsprung in
den letzten Jahren erarbeitet und ist
auch global auf Augenhohe mit den
USA innerhalb des Mindshare- und
WPP-Netzwerkes. Das ist eine echte
Sensation.

ED: Was unterscheidet denn
Mindshare von den Mitbewer-
bern?

Miiller-Wernhart: Mindshare ist
cine echte Marken-Media-Agentur
mit vielen FMCG-Kunden plus einer
breiten Aufstellung in allen Wirt-
schafts-Segmenten. Durch die ext-
rem hohe Innovationskraft sind wir
die filhrende Konvergenz-Agentur.
Wir beweisen, wie man durch kon-
vergente Kommunikation Kunden
von Kiufern zu Marken-Advokaten
macht. Wir haben auf Forschung
gesetzt und sind nun schon bei Big
Data-Management angekommen. °
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ANDREAS WEISS
Dentsu Aegis Network

»IN neue Geschéftsbereiche einsteigen®

ED: Herr Weiss, Dentsu Aegis hat
bei den klassischen Billings et-
was eingebiifdt. Woran lag es?
Weiss: Die Verinderung liegt an
internationalen Pitch-Entscheidun-
gen, die sich auf Osterreich nega-
tiv ausgewirkt haben. So wurden
Danone und Iglo dadurch verloren.
Wirklich argerlich, weil die lokalen
Kunden happy waren. Aber das ist
nun mal die Spielregel in einem
internationalen Netzwerk. Sonst
lief das Geschiftsjahr sehr zufrie-
denstellend, wir konnten wirklich
schéne Projekte gewinnen. Und
was am wichtigsten ist: Sowohl im
klassischen Mediabereich als auch
zahlreiche Nicht-Media-Aufgaben
wie App-Entwicklungen oder CRM-
und Kundenkarten-Projekte.

ED: Es war das zweite Jahr als Dent-
su Aegis Network.Was fiir Verinde-
rungen brachte das mit sich?
Weiss: Dentsu, unsere japanische
Mutter, gibt uns Zugang zu kom-

plett neuen Geschiiftsfeldern. Bei-
spielsweise ist Dentsu im Bereich
Content und Sportrechte einer der
grofiten Player weltweit. Ubertra-
gungsrechte fiir Olympische Spiele
oder Fuflball-Weltmeisterschaften
und unzihlige Kino- und TV-For-
mate — dahinter steckt Dentsu. Das
ist ein Bereich, in dem wir einstei-
gen werden in meiner Region —und
zwar nachhaltig. Und es gibt noch
unzihlige andere Bereiche, viele
stark technologiegetrieben, wo wir
investieren werden.

ED: Sie sind nun auch fiir den
Schweizer Markt verantwortlich.
Wie wird das koordiniert?
Weiss: Das lokale Team in der
Schweiz ist verantwortlich fiir sein
Ergebnis. Gleichzeitig versuchen
wir aber schon, mégliche Synergien
zu heben. Und auch voneinander zu
lernen.

ED: Neben TV kann auch das Di-
gitalgeschift mit Zuwachsraten
aufwarten. Das ist ein schnelles
Geschift. Werden die Leistun-
gen der Media-Agenturen auf
diesem Sektor auch entspre-
chend entlohnt?

Weiss: Ich denke nicht, dass sich
die grundlegenden Trends immer
so dramatisch veridndern. Social ist
zum Beispiel superwichtig — zuerst
war es Myspace, heute Facebook
und morgen kommt eben eine an-
dere Plattform. Die Werbeformen
mogen sich dndern, aber die Me-
chanik von Social Media deswegen
noch lange nicht. Dieses Wissen ist

Sie finden uns ganz oben im Ranking.
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aber viel schwieriger zu gewinnen
und dann vor allem umzusetzen
in sinnhafte Projekte — und dieses
Wissen ist auch wertvoll und wird
entsprechend wertgeschitzt.

ED: Wo sehen Sie denn dort die
grofien Trends derzeit?

Weiss: Qualitit. Content. Echtzeit.
Smart Data.

ED: Was unterscheidet Dentsu
Aegis grundlegend vom Mitbe-
werb?

Weiss: Mobile. Dank IQ mobile ha-
ben wir mit Sicherheit mehr Wissen
hier. Vor allem, wenn es um die Mo-
bilisierung von Kampagnen, Inhal-
ten und Commerce geht. Auch sind
wir im Bereich Audience Planning
& Programmatic Buying sehr weit.
Detto im Bereich der Verkniipfung
von Daten iiber den gesamten
Kaufzyklus. Und falls jemand sich
jetzt fragt: Ja, Media machen wir
auch wirklich gut.

ED:Was haben Sie in diesem Jahr
noch vor?

Weiss: Den Fokus legen wir auf
genau die genannten Punkte: Qua-
litit, Programmatik, Content und
Smart Data. Wir wollen heuer noch
Storylab launchen fiir Content und
unser Data & Analytics Team auf-
stocken. Media und Kreation wer-
den immer stirker technologisch
geprigt. Da fihrend zu sein, wird
unsere Aufgabe. Und zuletzt haben
wir iQuality mit drei Medienpart-
nern in Osterreich gelauncht und
damit dem Markt einen notwendi-
gen frischen Impuls gegeben.
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TINA HOFBAUER
UM PanMedia

»,Keine Tunneldenker*

ED: Frau Hofbauer, wie resiimieren
Sie 2014?

Hofbauer: 2014 war fiir die UM
PanMedia ein aufregendes Jahr. Ich
habe die Fithrung der Agentur iiber-
nommen und es ist viel passiert: von
neuem Biiro iiber neue Strukturen,
Aufbruch in die spannende, interna-
tionale UM Welt verbunden mit Tools,
Wissen und Innovation, digitale Inte-
gration miindend in den Kick-off fir
unser Project Hybrid und zum Jah-
resende die Griindung einer schlag-
kriftigen IPG Mediabrands DACH-
Region mit unseren deutschen und
Schweizer Kollegen.

ED:Woher stammt denn das Minus
bei den Billings?

Hofbauer: Bemerkenswerterweise
sind es einige internationale Etats,
die in USA oder Deutschland verlo-
ren gingen — z.B. Microsoft oder auch
Siemens -, die sich 2014 in unserem
Volumen auswirken. Dagegen kann
Klein-Osterreich wenig ausrichten.

www.media.at
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ED: Sie fiihren die UM PanMedia
seit etwas mehr als einem Jahr.
‘Was haben Sie in der Zeit noch ver-
andert? Worauf haben Sie Ihren
Schwerpunkt gesetzt?

Hofbauer: Das Wichtigste war fiir uns
das so genannte Project Hybrid. Im
Zuge dessen wurde die digitale Arbeit
in die Kundenberatungsgruppen ver-
legt. So konnten wir in einem ersten
Schritt das in allen Agenturen herr-
schende Abteilungsdenken tiberwin-
den. Wir waren immer stolz darauf,
keine Tunneldenker zu haben. Jetzt
kam die logische Konsequenz: Jeder
Kundenberater ist ein Digitaler. Vom
Client Service Director bis zum Assis-
tenten, Wir wollen Menschen in unse-
ren Teams, neugierige Menschen, die
erfassen, wie der Konsument heute
seinen medialen Konsum organisiert.
Wie der Konsument die Medien er-
fasst, wie er sie, miteinander vernetzt
und ineinander integriert, verwendet.
Wenn dieses Wissen in einer Research-
oder Innovation Unit leise geparkt ist,
hilft es nichts. Ich wiinsche mir, dass
jeder unserer Kunden in jedem Ge-
sprich mit der Agentur spiirt, dass wir
verstehen, was Media in diesen Tagen
bedeutet und wie wir dieses unser
Wissen zum Wohle und Nutzen des
Kunden einsetzen konnen. Das ist un-
sere Aufgabe.

ED: Was haben Sie 2014 fiir neue
Kunden gewonnen?

Hofbauer: Wir haben das BM fiir So-
ziales, Arbeit und Konsumentenschutz
gewonnen, Meda Pharma und einige
mehr, und wir freuen uns vor allem

sehr, dass unsere langjihrigen Kun-
den Kelly’s und Generali nach Uber-
prifungen weiter mit uns arbeiten.
ED: Wie erleben Sie denn den Wett-
bewerb in Osterreich?

Hofbauer: Media ist in den letzten
Jahren von einem Marketingkanal zu
einem Investment geworden. Das be-
deutet neue, mitunter nicht mediaaf-
fine Verantwortliche. Und das erhoht
klarerweise den Wettbewerb in einer
sehr eindimensionalen Weise. Schon
ist, wenn die Excel-Spalte nicht allein
regiert. Umso wichtiger ist uns, ein
Produkt in der Beratung zu haben, das
seinesgleichen sucht.

ED: Printmedien haben es schwer,
in TV wurde laut Focus mehr inves-
tiert. Wird auch hierzulande TV den
Printsektor iiberholen?

Hofbauer: Osterreich ist verglichen
mit anderen Markten immer noch ein
starkes Printland. Auch denke ich,
dass es gerade jetzt Anzeichen von du-
Berst intelligenten Print-Vernetzungs-
konzepten gibt, denen der Markt eine
Chance geben sollte. Dass Bewegtbild
etwas kann, das Print nicht kann, ist
mittlerweile keine Diskussion mehr.
Die Kunst liegt in der intelligenten Ver-
knupfung. Vielleicht sollte man auch
Old School-Themen wie der Wirkung
wieder mehr Biithne geben. Bei Print
steigt die Aufmerksamkeit pro Anzei-
ge aufgrund des Riickganges der Men-
ge an Anzeigen pro Heft. Klingt simpel
—hort man aber selten als Argument. ..
Nichtsdestotrotz griinden wir als
Agentur nun eine Bewegtbild-Unit
und keine Print-Unit. E

@ media.at
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SIBYLLE BLUMEL, KONRAD MAYR-PERNEK

MEC

»,Ein Hauen und Stechen*

ED: Bei MEC hat sich laut Focus
bei den klassischen Billings 2014
nicht viel bewegt. Was ist Ihr Re-
siimee?

Mayr-Pernek: Stimmt. Wenn man sich
nur nach den Billings richtet. Aber ein
immer grofSerer Teil unserer Aufgaben
schldgt sich nicht mehr zwangsliufig
in den Billings nieder. Vielmehr ver-
schiebt sich der Aufgabenbereich der
Agentur in Richtung strategische Bera-
tung, Analytics & Insight, Datamanage-
ment und Content.

ED:Wie hart ist der Markt in Oster-
reich wirklich?

Bliimel: Tatsichlich ist es ein Hauen
und ein Stechen, das in seiner Inten-
sitdt und Komplexitit seinesgleichen
sucht und sich immer 6fter mit der
sprichwortlichen kaufminnischen
Vorsicht kaum mehr in Einklang brin-
gen lasst. Es gibt immer eine Agentur,
die meint, sich kurzfristig Marktanteile
kaufen zu miissen. Als MEC lassen wir
dann auch mal bewusst eine Moglich-

keit aus, denn niemals diirfen beste-
hende Kunden unter dem Neukun-
dengeschiift leiden.

ED: Unternehmen setzen nach wie
vor den Sparstift an. Wie viele Fe-
dern miissen Media-Agenturen las-
sen? Oder wird das direkt an die
Medien weitergeleitet?

Blimel: Finerseits setzten und setzen
die Unternehmen den Sparstift an, an-
dererseits kimpfen Agenturen auch mit
der Fragmentierung der Medien und
damit einer Fragmentierung der Arbeit
bzw. mit einer Arbeitsinflation, die sich
im Schnitt Gber die letzten 5 Jahre bei
ca. 8% p.a. eingependelt hat. Beidem
kann man nur mit effizienzsteigernden
Mafdnahmen begegnen. Neue Tools,
neue Systeme, Prozessstraffungen von
der Buchhaltung bis zur IT. Digital &
Data auch in den internen Abliufen.
ED: In welchen Bereichen, wiirden
Sie sagen, unterscheidet sich MEC
vom Mitbewerb?

Mayr-Pernek: Wir stellen konse-
quent die Customer Journey und
Konsumenten-Touchpoints und de-
ren Beitrag zur Erreichung der un-
terschiedlichen KPIs in den Mittel-
punkt unserer Arbeit. Dafiir haben
wir letztes Jahr weltweit Momentum
gelauncht - ein weltweit beachtetes
Tool zur Abbildung von kunden- und
produktspezifischen Customer Jour-
neys und Touchpoints, hinterlegt mit
entsprechenden Marktforschungs-
daten. In Summe flieen diese und
andere Daten dann in einen sehr
stringenten Planungsprozess namens
,I5“ ein. Entlang dieser Ausrichtung

vollziehen wir den Shift in Richtung
Digital und Data.

ED: Gab es Verinderungen in der
Agentur?

Bliimel: Wir haben ein Strategic Unit
installiert, welche die Moglichkeit
hat, auf3erhalb des Tagesgeschifts
sehr tief in Kundenherausforderun-
gen und Problemstellungen einzu-
tauchen. Dartiber hinaus haben wir
auch in den Bereichen Datamanage-
mentund Content /Storytelling aufge-
stockt. Aber auch auf der operativen
Seite wurde michtig investiert — in
Richtung Programmatic/Real Time,
in ein neues TV-Planungstool und in
ein neues Online-Planungstool. Aber
auch das Datawarehouse wurde auf-
geriistet und einige Prozesse, wie z.B.
die Eingangsrechnungserfassung,
wurden komplett digitalisiert.

ED: Die wirtschaftliche Situati-
on prisentiert sich weiter ange-
spannt. Was erwarten Sie sich von
2015?

Mayr-Pernek: Ein Zustand, in dem
sich unsere Kunden, die Medien und
wir uns nun schon einige Jahre be-
wegen. Es ist eine neue Generation
entstanden, die gelernt hat, sich er-
folgreich diesen Rahmenbedingun-
gen anzupassen. Im Zuge dessen ver-
schwimmen seit einiger Zeit sogar die
Grenzen zwischen Kunden, Medien
und Agenturen. Medien versuchen,
Agenturdienstleistungen sowohl im
Kreativ- als auch im Mediabereich an-
zubieten und Agenturen versuchen,
ihren Platz im Bereich ,Data“ zu defi-
nieren.

Verbessern Sie auch Ihr Ranking am Markt.
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ERWIN VASKOVICH
VivaKi

mDiversifizierter und zukunftssicherer*

ED: Herr Vaskovich, rund 19 Pro-
zent zugelegt bei den klassischen
Billings: Wie lautet Thr Resiimee
zum Jahr 2014?

Vaskovich: 2014 war ein erfolgrei-
ches Jahr fiir uns. Wir haben unser
Kundenportfolio um eine ganze
Reihe neuer, schoner Etats erweitert
und damit den L'Oréal-Verlust nach
nur einem Jahr praktisch zur Ginze
kompensiert. Parallel dazu haben wir
unser Leistungs- und Produktportfo-
lio insbesondere im Digitalbereich
ausgebaut, die Digital-Brand ,Per-
formics“ gelauncht und neue Pro-
dukte wie AOD, unser proprietires
Programmatic Buying-Produkt, im
osterreichischen Markt etabliert. Wir
sind in diesem Jahr nicht nur deutlich
gewachsen, sondern auch breiter,
diversifizierter und zukunftssicherer
aufgestellt als vor einem Jahr.

ED: Wirtschaftlich war es kein
leichtes Jahr. Hat sich das auf die
Preise ausgewirkt?

Vaskovich: Fiir TV und den Digital-
Bereich hat sich das Jahr positiv
entwickelt. Das Wachstum im TV-
Bereich hat sich gegeniiber den Vor-
jahren zwar deutlich abgeschwicht,
die hohe Nachfrage insgesamt aber
zu einer realen Verteuerung gefiihrt.
Das Print-Segment war dagegen
insgesamt weiterhin unter grofdem
Druck, der sich natiirlich in erster Li-
nie in den Preisen manifestiert.

ED: TV-Spots werden auch gerne
im Internet eingesetzt. Mittlerwei-
le muss man vor fast jedem Video-
clip einen 30-Sekiinder iiber sich
ergehen lassen. Veridrgert man da-
mit nicht die User?

Vaskovich: Als Vermarkter muss man
darauf achten, dass die geschaltete
Spotlinge zur Linge des Videoclips
passt. Ein 30-Sekiinder vor einer halb-
stindigen Serie ist etwas anderes als
vor einem kurzen Clip. Grundsitzlich
empfehlen wir aber den Einsatz kiir-
zerer Formate (10-20 Sekunden).
ED:Wo sehen Sie die grofienTrends
im Digitalbereich derzeit?
Vaskovich: Die aktuellen Haupt-
trends sind sicherlich Programma-
tic Buying und Data. Beide Trends
sind mittlerweile auch in Osterreich
angekommen und haben grofies
Entwicklungspotenzial. Ein weiterer
kommender Trend wird Hyperlocal
Targeting sein.

ED: In welchen Bereichen hebt
sich VivaKi vom Mitbewerb ab?
Vaskovich: Die VivaKi Group, Star-
com und ZenithOptimedia sind in ih-
rer Philosophie, in ihrer Arbeitsweise

Arbeiten Sie mit einer Top-Agentur.

und in ihren Produkten auf die ,Con-
sumer Experience“ und den ROI un-
serer Kunden fokussiert, mit beson-
deren Schwerpunkten im Bereich
digitaler Kommunikation und Data.
Insbesondere der ,Live ROI“-Ansatz
von ZenithOptimedia setzt zentral
auf die Moglichkeiten der digitalen
Kommunikation und richtet den stra-
tegischen Planungsprozess konkret
darauf aus, Echtzeitdaten zu verar-
beiten und ROI in Echtzeit zu messen.
ED:Welche Etatverinderungen hat
es 2014 bei IThnen gegeben?
Vaskovich: Wir haben 2014 eine Rei-
he Etats dazu gewonnen, etwa Mer-
cedes-Benz, SCA, Clarins, King.com,
Bacardi-Martini, Desigual, druck.at.
Die Brau Union, deren Etat wir be-
reits 2013 unterjihrig tibernommen
haben, wurde 2014 voll budgetwirk-
sam. Dariiber hinaus wurde die Ko-
operation mit lokalen Kleinagentu-
ren ausgebaut, deren Kunden wir
mediaseitig betreuen.

ED: 2015 scheint wieder ein wirt-
schaftlich schwieriges Jahr zu wer-
den. Kann man da noch auf den
Preis driicken?

Vaskovich: Es zeichnet sich ab, dass
2015 schwieriger wird als zunichst
erhofft. Der Aufschwung lisst auf
sich warten, der Privatkonsum stag-
niert weiter und die Werbekonjunk-
tur bleibt zodgerlich. Fiir die allgemei-
ne Preisentwicklung der Medien sind
das schwierige Vorzeichen, die ver-
bleibenden Spielriume der einzelnen
Vermarkter sind aber mit Sicherheit
sehr unterschiedlich.
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VERENA TAUZIMSKY, JOACHIM KRUGEL

Media 1

»Positionierung als Marken-Media-Agentur®

ED: Media 1 legte bei den klassi-
schen Billings 2014 um rund 12
Prozent zu. Was war dafiir aus-
schlaggebend?

Kriigel: Einige unserer bestehen-
den Kunden hatten im Vergleich
zum Vorjahr ihre Investments er-
hoht, und wir haben Kunden hin-
zugewonnen, aber keine verloren.

ED: Sie definieren sich als die
Marken-Media-Agentur. Inwie-
fern, wiirden Sie sagen, unter-
scheiden Sie sich von den Mitbe-
werbern?

Kriigel: Der Erfolg der Marke steht
im Mittelpunkt, die Mediaplanung
ist die Umsetzung der Markenstra-
tegie in den Mediakanilen. Lang-
jahrige Erfahrung und die zeitliche
und inhaltliche Moglichkeit fiir un-
seren Client Service, den Kunden
und seine Marke zu verstehen, sind
wesentlich. Effizienz ist bei Media
1 ein Produkt aus Media-taktischer
Optimierung, Timing beim Einkauf

und Verhandlungsgeschick. Dar-
aus entsteht bessere Qualitit bei
der Umsetzung.

ED: Der Sektor TV hat im vergan-
genen Jahr stark zugelegt, Print
etwas verloren. Wann wird auch
hierzulande TV Print iiberholt
haben?

Tauzimsky: Sofern Sie das Verhilt-
nis der Werbespendings in den Gat-
tungen meinen, passiert das wohl
auf lange Sicht nicht, weil es die
Struktur des Marktes nicht zulisst.
Es ist aber auch denkbar, dass das
nie passiert, weil lineares TV in der
digitalen Infrastruktur aufgeht, be-
vor da eine Wachablosung stattge-
funden hat. Dann miisste die Frage
lauten: Wann 19st Digital Print ab.
Aber in ein paar Jahren kann auch
Print schon iiberwiegend digital
geworden sein. Die Herausforde-
rungen sind ja in allen Gattungen
gegeben, und auf jeder Seite gibt
es Player, die passende und erfolg-
versprechende Losungen dazu er-
finden.

ED: Mit Zuwachsraten kann auch
der Bereich Digitalmarketing
rechnen. Welchen Stellenwert
nimmt das mittlerweile ein? Wo
sehen Sie da die Trends?
Tauzimsky: Planerisch hat Digi-
tal stark an Bedeutung gewonnen,
weil digitale Touchpoints fiir Kon-
sumenten mittlerweile entlang der
gesamten Customer Journey eine
wichtige Rolle spielen. Auch in Os-
terreich wichst Mobile natiirlich
besonders stark. Die Moglichkei-

ten der Umsetzung sind aber noch
begrenzt und es werden in erster
Linie bekannte Kommunikations-
moglichkeiten weiterentwickelt, Es
wird aber spannend, welchen Weg
der ,digitale Journalismus“ ein-
schligt und welche Geschiftsmo-
delle sich hier etablieren. Daraus
konnten sich auch wieder wirklich
innovative Werbemoglichkeiten er-
geben.

ED: Miissen es auch Media-Agen-
turen in Zukunft billiger geben
oder werden die Auswirkungen
des wirtschaftlichen Umfelds an
die Medien weitergereicht?
Tauzimsky: Es liegt an uns Agentu-
ren, fir unsere Leistungen mit den
Kunden eine gute Basis fir die Ho-
norierung zu schaffen. AuSerdem
hat uns ja niemand untersagt, auch
unser Geschiftsmodell weiterzu-
entwickeln...

ED: Welche Etats konnten Sie ge-
winnen, welche haben Sie verlo-
ren?

Kriigel: Wir haben insgesamt acht
Kunden gewonnen, zuletzt Sub-
way und Metro. Verloren haben
wir keinen.

ED: Wie lautet Ihre Strategie fiir
2015?

Kriigel: Wir werden ein spannen-
des neues Marktforschungs-Tool
launchen und damit unsere Positi-
on als Marken-Media-Agentur un-
termauern. Dariiber hinaus wollen
wir aus Sicht der Mediaplanung die
beste Qualitit fiir konsistente Mar-
kenstrategien liefern. :

Wir bringen Ihre Marke weiter nach vorne.
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SASCHA BERNDL
Initiative

»Print hat auf Innovationen vergessen“

ED: Initiative konnte bei den klas-
sischen Billings um rund sechs
Prozent zulegen. Wie zufrieden
sind Sie mit dem Jahr?

Berndl: Das Jahr 2014 hat der Ini-
tiative neues Momentum gegeben.
Wir konnten unseren Prozess der
hybriden Kundenberatungsteams
abschlief3en, unser integriertes Pro-
duktportfolio mit dem Social Adver-
tising-Bereich ausweiten und einige
neue Kunden fiir uns gewinnen.
ED: TV konnte im vergangenen
Jahr weiter zulegen, es eroffne-
ten weitere Werbefenster. Hat es
noch einen Sinn, das Budget iiber
so viele Sender zu streuen?
Berndl: Hilt man sich die tatsich-
liche Verfiigbarkeit an Kanilen vor
Augen, so wird immer noch ledig-
lich ein Bruchteil abgedeckt. Frag-
mentierung im Bereich Bewegtbild
ist viel umfangreicher als nur die
Frage, ob es weitere Werbefenster
gibt oder nicht. Sinn macht alles,

was dem Werbetreibenden Mog-
lichkeiten bietet, sein Budget noch
effizienter einzusetzen. Weitere
Werbefenster sind eine solche Mog-
lichkeit.

ED: TV-Spots werden auch gerne
im Internet verwendet. Mittler-
weile gibt es schon fast vor jedem
noch so kleinen Videoclip einen
25- bis 30-Sekunden-Spot. Kann
das die richtige Strategie sein?

Es ist nichtimmer sin-
voll, den TV-Spot 1:1im
Internet zu verwenden. b
Sascha Bernd|

Berndl: Ja und nein. Ja: Es ist fiir
einige Zielgruppen und Produktka-
tegorien durchaus sinnvoll, Bewegt-
bildkanile umfassend zu belegen.
Nein: Es ist nicht immer sinnvoll,
den TV-Spot 1:1 im Internet zu ver-
wenden. Hier bieten sich weit mehr
Moglichkeiten der Bewerbung an,
die wir mit einem klassischen TV-
Spot nicht umsetzen kénnen.

ED: Unter Druck ist weiter der
Printmarkt. Wird es in Zukunft

www.omnimedia.at
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nur ein paar Tageszeitungen ge-
ben, umrankt von Hochglanz-
Lifestyle-Magazinen?

Name: Im Gegenteil. Dieser Markt
hat nur in den letzten Jahren auf den
Bereich Innovationen vergessen.
Die aktuellen Entwicklungen lassen
mich sehr darauf hoffen, dass wir
hier eine Renaissance fiir Print/Dis-
play in Kombination mit Bewegtbild
erleben. Die Player in diesem Markt
sind auch gefordert, ihre Marken zu
schirfen und zu positionieren, was
wiederum dem Werbemarkt an sich
Auftrieb geben wird.

ED: Mit Zuwachsraten kann der
Digitalbereich rechnen. Wie sind
Sie denn da aufgestellt? Was sind
die nichsten Trends?

Berndl:Die Initiative hat mit der
Online-Unit FastBridge einen fiih-
renden Digitalanbieter am Markt.
Wir sind in der Lage, den Digital-
bereich in allen Disziplinen abzu-
decken - und genau das entspricht
auch den Anforderungen, die an
eine Kommunikationsagentur ge-
stellt werden.

ED: Worin, wiirden Sie sagen, un-
terscheidet sich Initiative von den
Mitbewerbern?

Berndl: In erster Linie zeichnet
sich die Initiative durch unsere en-
gagierten Mitarbeiter aus, die ihr
Know-how und ihr Engagement in
der tdglichen Zusammenarbeit mit
unseren Kunden unter Beweis stel-
len. Des Weiteren sind unsere Tools
zu nennen, mit denen wir im Markt
Benchmarks setzen.

Qomnlmedla
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MICHAEL GOLS
Havas Media

,Offentliche Ausschreibungen reformieren

ED: Herr Gols, wie stellt sich denn
das Jahr 2014 in Threr Riickschau
dar?

Gols: Gut. Wir haben eine Menge in-
teressanter Kunden gewonnen und
diirfen in einer sehr abwechslungs-
reichen Phase der Mediakommuni-
kation arbeiten.

ED:Was hat Sie besonders gestort,
was hat Sie besonders gefreut?
GOls: Ich freue mich am meisten
uber Dinge, die tiglich passieren.
Also eine gelungene Prisentation,
gute Gespriche, Spaf3 mit Kollegen.
Die Zustinde bei Ausschreibun-
gen von Offentlichen Institutionen
oder staatsnahen Unternehmen sto-
ren mich. Hier muss dringend der
Prozess reformiert werden. Junge
Agenturen wie wir brauchen gleich-
berechtigte Bedingungen, und die
Kriterien sollten einen fachlichen
Schwerpunkt haben. Zu oft ist bei
offentlichen Ausschreibungen das
Ergebnis einfach ein Erhalt des Sta-

tus quo. Wir sind hier nicht alleine,
auch viele Kollegen aus Kreativ-
agenturen berichten, dass sie gar
nicht mehr teilnehmen, weil der ad-
ministrative Aufwand tiberbordend
ist und sich am Ende nichts 4dndert.
Das ist, denke ich, nicht die Idee, die
man mit der Ausschreibungspflicht
bzw. -empfehlung verfolgt hat.

ED: Media-Agenturen stellen
auch Research, Tools und vor al-
lem im Digitalmarketing Produk-
te und technisches Know-how
zur Verfiigung. Wird das auch ent-
sprechend honoriert?

GoOls: Zum Glick ja. Sicher nicht
alles, denn was man einmal ver-
schenkt hat, dafiir kann man nach-
her schwer etwas verlangen. Aber
es kommen viele neue Services, mit
denen man Kunden zum Geschifts-
erfolg verhelfen kann. Speziell im
digitalen Bereich. Wir haben erst un-
lingst die technische Dienstleistung
und Content-Betreuung verstirkt,
um hier gut aufgestellt zu sein.
ED:TV scheint nach wie vor ange-
sagt zu sein. Mittlerweile kamen
wieder neue Werbefenster hinzu.
Wird es da fiir Werbetreibende
nicht langsam uniibersichtlich?
Gols: TV zahlt sich aus. Fiir Uber-
sichtlichkeit sorgen wir, das ist un-
ser Job.

ED: Wie bewerten Sie denn die
Entwicklung der Medienszene in
Osterreich? ‘

Gols: Unlingst gab es ein passen-
des Post vom Standard, ein Zitat
von Gustav Mahler: ;Wenn die Welt

Sie werden an eTKP, CTR

oder CVR gemessen?
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einmal untergehen sollte, ziehe ich
nach Wien, denn dort passiert al-
les 50 Jahre spiter.“ Das finde ich
treffend. Der Markt ist im Vergleich
digital weit hinten. Wir haben einen
schlecht regulierten TV-Markt, der
kiinstlich eingebremst wird, und
die Printmedien suchen ihr Selbst-
bewusstsein. Das miisste nicht sein.
Speziell die Printmedien werden
unter ihrem Wert geschlagen. Dass
digital mehr Dynamik moglich ist,
beweisen wir mit unseren Kunden.
ED: Was, wiirden Sie sagen, un-
terscheidet Havas Media von den
Mitbewerbern?

Gols: Ehrlich gesagt glaube ich fest
daran, dass man sich nur in der Qua-
litat personlicher Kundenbeziehun-
gen unterscheiden kann. Alles an-
dere kann kopiert werden.

ED: Welche Etats konnten Sie
2014 gewinnen, welche haben Sie
verloren?

Gols: Wir haben in Summe 12 Milli-
onen Euro Neugeschiftsumsatz ge-
wonnen und 1,8 Millionen verloren.
Also unsere Bilanz ist o.k. Speziell
hervorheben wiirde ich lieber kei-
nen Kunden.

ED: Was sind Thre Ziele fiir 2015?
Gols: Beziehungen pflegen, Neu-
geschift machen und positives Ar-
beiten sowohl wirtschaftlich, aber
speziell auch personell. Das HA-
VAS Media Team gemeinsam weiter
formen und einen guten Platz zum
Arbeiten schaffen. Wenn wir das
hinkriegen, haben wir schon viel
gewonnen.

PILOT(@)MEDIA AT
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RAINER REICHL
Reichl und Partner Media

wEffizienz und Betreuungsqualitat”

ED: Herr Reichl, laut Focus konn-
ten Sie bei den klassischen Bil-
lings um rund 12 Prozent zule-
gen.Was sind die Ursachen dafiir?
Reichl: 2014 war kein einfaches
Jahr fiir Media-Agenturen. Umso
mehr freuen wir uns tiber einen
Bruttomediazuwachs, wenngleich
dieser real nicht so stark ausfillt.
Wir konnten 2014 wesentlich besser
einkaufen als die Jahre davor, somit
haben unsere Kunden tatsichlich
mehr Bruttomediavolumen und so-
mit auch mehr Werbedruck fiir das
eingesetzte Kapital erhalten. Real ist
unser Zuwachs einstellig, aber wir
sind zufrieden.

ED: Das wirtschaftliche Umfeld
war 2014 nicht das beste, Unter-
nehmen setzten den Sparstift an.
Was heif3t das fiir eine Media-Agen-
tur? Muss man es billiger geben?
Reichl: Das Thema ist Effizienz und
Betreuungsqualitit. Wir sind als
Agentur grof3 genug fiir komplexe

Dann konnen wir

Aufgaben, aber auch klein genug fir
eine individuelle, personliche Be-
treuung. Reichl und Partner Media
ist bekannt fiir Beratung und Service
und eine transparente Planung.
ED:Wie entwickelt sich der Markt?
Wird der Wettbewerb hiirter?
Reichl: Wir haben in den letzten
Jahren sehr kriftig in alle Berei-
che der Onlinekommunikation
investiert. Unsere Media-Agentur
ist eine wesentliche Unit unserer
Agenturgruppe. Sie ist eingebet-
tet in das Umfeld der siebtgrofiten
Kreativagentur Osterreichs, einer
der grofiten eMarketing- und Soci-
al Media-Agenturen und einer Pu-
blic Relations-Agentur. Wir planen
ganzheitlich. Und das ist genau das,
was der Markt jetzt braucht. Es soll
ja jetzt auch multinationale Media-
Agenturen geben, die sich plotzlich
auch als Kreativ-Agentur versuchen
wollen. Wir haben damit vor tiber 25
Jahren begonnen.

ED: Wie bewerten Sie denn die
Entwicklung der Medienszene in
Osterreich?

Reichl: Es wird auch in Zukunft
Raum fiir kostenpflichtige Quali-
titsmedien einerseits und Gratisme-
dien im Mainstreambereich geben.
Die Medien miissen sich zu dyna-
mischen, interaktiven, multimedi-
alen Plattformen fiir Nachrichten,
Informationen und Unterhaltung
entwickeln. Die Abbildung von Re-
gionalitit und Lokalitit wird genau-
so bedeutend werden wie die einer
internationalen Berichterstattung.

Ihre Performance steigern.
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ED:Was unterscheidet Reichl und
Partner vom Mitbewerb?

Reichl: Dadurch, dass die Media-
Agentur in die Gruppe eingebettet
ist, ergibt sich ein wesentlich breite-
res Wissen. Und es ermdglicht uns,
ganzheitlich zu denken. Wir kénnen
tatsichlich mit unseren Kunden et-
was bewegen.

ED: Welche Etats konnten Sie
2014 gewinnen, welche haben Sie
verloren?

Reichl: Zum Gliick gab es nur Good
News fiir uns. Unter anderem konn-
ten wir die Media-Etats von Alpro,
Institut Allergosan (Caricol, Omni-
biotic), Bauhaus, OO Landesregie-
rung, P&C (Employer Branding),
Saxo Bank, Stihl, Trivago, ZGONC
und einigen, die wir nicht nennen
wollen bzw. noch nicht nennen diir-
fen, gewinnen. Besonders freuen
wir uns, dass wir die Parfumerieket-
te Marionnaud Paris nach einer kur-
zen Unterbrechung wieder ganz-
heitlich iiber alle Kanile betreuen
dirfen.

ED:Was sind Ihre Ziele fiir 2015?
Reichl: ,Klasse statt Masse“ ist
unsere Devise. Wir mdchten un-
sere Kompetenz fiir ganzheitliche
Mediaplanung ausbauen und un-
sere Stirken im Bereich der indi-
viduellen, personlichen Beratung
und Betreuung weiter entwickeln.
Reichl und Partner Media wird es
nie schaffen, die grofite Media-
Agentur des Landes zu werden,
aber eine der besten konnten wir
schon werden.

PILOT(@)MEDIA AT
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RONALD HOCHMAYER
Mediaplus

yEigenstandige Kommunikationslosungen*

ED: Herr Hochmayer, laut Focus
konnten Sie bei den klassischen
Billings um rund 16 Prozent zule-
gen. Wie ist denn fiir Sie das Jahr
gelaufen?

Hochmayer: Es war ein aufregen-
des und sehr erfolgreiches Jahr fir
uns. Wir spiiren, dass unser Angebot
einer kundennahen und unabhin-
gigen Media-Agentur angenommen
wird. Ich glaube, Kunden wiinschen
sich eine Agentur, die mit voller
Kraft hinter ihnen steht, ihnen neue
und effiziente Wege aufzeigt und
ihre Interessen bei Medien und Ver-
marktern mit Nachdruck vertritt.
ED: Als doch kleinere Media-
Agentur: Worauf legen Sie den
Fokus?

Hochmayer: Bei uns steht aus-
schliefSlich der Kunde im Mittel-
punkt unseres Handelns und Tuns.
Als kleinere Agentur haben wir den
Vorteil, nicht in standardisierten Lo-
sungen und Abldufen gefangen zu

Fihrend unter den

sein, sondern bei jeder Aufgaben-
stellung individualisiert und im vol-
len Interesse des Kunden agieren
zu kénnen. Wir wollen keine nor-
mierten ,Top Down“-Mediapline
anbieten, sondern entwickeln im-
mer eigenstindige, individualisierte
Kommunikationslésungen. Dabei
kodnnen wir auch die Innovations-
kraft unserer Mediaplus-Mutter in
Miinchen nutzen und neue Aspekte
der Mediaplanung und -aussteue-
rung wie TV-Kiuferzielgruppen,
Screenplanningmodelle oder Data
Management Systeme wie ,Core“ in
Osterreich etablieren.

ED: Ist es nicht schwierig am
Markt gegen die internationalen
Netzwerke?

Hochmayer: Mediaplus Austria ist
eine inhabergefiihrte Agentur, d.h.
wir sind nicht Shareholder-orientiert
und haben keine Zwinge, denen
andere Media-Agenturen in Oster-
reich permanent ausgesetzt sind.
Reporting-Exzesse und weltfremde
Erwartungen von Investoren ken-
nen wir nicht. Als Miteigentlimer
von Mediaplus Austria bin ich an ei-
ner langfristigen und nachhaltigen
Entwicklung des Unternehmens, der
Kundenbeziehungen und der Mitar-
beiter interessiert. Ich glaube, viele
Kunden schitzen diese Ausrichtung.
ED: Was sind die nichsten gro-
flen Herausforderungen fiir die
Media-Agenturen?

Hochmayer: Die Bedeutung von
Media-Agenturen in einer volldigita-
lisierten Welt wird zunehmen. Media-

Digital-Media-Experten.
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Agenturen sind Experten in der Da-
tenaufbereitung und -verarbeitung.
Intelligente und kundennutzenori-
entierte Systeme bzw. sogenanntes
Big Data-Management werden auch
fir mittelstindische Unternehmen
immer wichtiger - Media-Agenturen,
die entsprechendes Know-how und
intelligente Tools anbieten kénnen,
werden die Nase vorne haben.

ED: Wie weit kann noch auf den
Preis gedriickt werden? Wann
sehen Sie die Schmerzgrenze er-
reicht?

Hochmayer: Der Preis ist immer
nur ein Kriterium der optimalen Me-
dia-Aussteuerung. Jeder Kunde, der
schon einmal hoch rabattierte, aber
vollig wirkungslose Werbeumfelder
eingekauft hat, weif3 das. Natiirlich
muss der Preis in angemessener Re-
lation zur nachweislichen Leistung
stehen. Die Moglichkeiten der Wer-
beplatzierungen wachsen tiglich,
die Nachfrage nach nachweisbarer
Wirkung von Kommunikationsbud-
gets steigt, da ist es ganz selbstver-
stindlich, dass sich auch der Preis-
druck bei Medien weiter erhéhen
wird. Dem Preisdruck kénnen Me-
dien meines Erachtens nur mit Wir-
kungsnachweisen begegnen.

ED: Welche Etatbewegungen hat
es bei Thnen gegeben?
Hochmayer: Wir haben 2014 kei-
ne Kunden verloren, konnten aber
mit ANKER, Carglass, Boniflex, das
BKFP (Brustkrebsfritherkennungs-
programm) u.v.m. tolle Neukunden-
gewinne verzeichnen.
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FLORIAN ZELMANOVICS
Maxus

»Ein nahezu reiner Verdrangungswettbewerb*

ED: Herr Zelmanovics, rund 17
Prozent plus bei den klassischen
Billings. Haben Sie Ihre Ziele fiir
2014 erreicht?

Zelmanovics: Ja, das haben wir auf
nahezu allen Ebenen. 2014 war ein
ausgesprochen gutes Jahr fiir uns.
ED: Was hat Sie denn besonders
gefreut, was besonders gestort?
Zelmanovics: Besonders gefreut hat
mich die Gewinnung des Kunden Za-
lando, der sich als duf3erst interessan-
ter und spannender Kunde erweist,
sowie der Gewinn des Osterreichi-
schen Staatspreises Werbung mit un-
serem Kunden simpliTV und die gute
Zusammenarbeit unserer Maxus-
Teams mit allen betreuten Kunden.
Mich personlich haben zusitzlich die
Auszeichnungen des CCA fiir unsere
Kampagnen Ubisoft (Digital-Venus)
und simpliTV (Werbefilm-Auszeich-
nung) besonders gefreut. .

ED: Sie bezeichnen sich als ,kre-
ative“ Media-Agentur, haben die

24-Stunden-Kampagne erfunden
— haben Sie sich da nicht viele
Feinde gemachtunter den Kreativ-
agenturen?

Zelmanovics: In Osterreich
herrscht in der Werbung nun ein-
mal ein Verdringungswettbewerb,
und jede Agentur muss schauen,
wie sie sich am besten aufstellt. Thre
Kompetenzen und ihr Wissen nutzt
und am Markt retissiert. Wir haben
unsere eigenen Produkte erfunden,
und die ,24-Stunden-Kampagne*“
war erst der Anfang. Zu diesen An-
geboten haben wir natiirlich neben
negativen Kommentaren auch sehr
viel positives Feedback erhalten.
Ich freue mich schon auf unser
nichstes Produkt, ,die Award-Win-
ner-Garantie®.

ED: Wie sieht‘s mit den Media-
Agenturen aus? Gibt es auch
Nachahmer?

Zelmanovics: In diesem Ausmafs
meines Wissens nach nicht. Das hat
auch mit den handelnden Personen
und deren Kompetenzen zu tun.
ED: Wie beurteilen Sie denn den
osterreichischen Markt? Gibt es
einen starken Wettbewerb? Wird
der iiber den Preis ausgetragen?
Zelmanovics: Ein nahezu reiner
Verdringungswettbewerb, daher
sehr umkampft. Im Media-Bereich
zeigt sich schon anhand der Ent-
wicklungen im RTA- und RTB-Be-
reich, wohin die Reise geht. Es wird
enger und enger, und jede Agentur
muss versuchen, einen Zusatznut-
zen fiir den Kunden einzubringen.

www.pilotatmedia.at
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Im Kreativbereich ist die Tendenz in
Richtung Effizienz und Effektivitit
natiirlich Zhnlich, wenngleich etwas
langsamer.

ED: Wandelt sich die Rolle der
Media-Agenturen?

Zelmanovics: Das kann man pau-
schal sicher nicht so sagen. Die stra-
tegische Mediaplanung sollte aber
jedenfalls wieder mehr an Bedeu-
tung gewinnen gegeniiber der rei-
nen Media-Einkaufs-(Preis-)Politik.
ED: Sie sind auch Teil eines Netz-
werkes. Was sagt denn das zu Ih-
ren Ideen?

Zelmanovics: Maxus in Osterreich
ist weltweites Best Practice, und wir
sind sehr stolz darauf. Das war aller-
dings auch der Plan von Peter Lam-
merhuber, als er dieses Experiment
gestartet hat.

ED: Welche Etatbewegungen hat
es bei Thnen gegeben?
Zelmanovics: NEU: Zalando, OBI,
Maserati plus einige Kreativprojek-
te bei Bestands(media-)kunden.
OUT: Ubisoft aufgrund internatio-
naler Pitches.

ED: Was sind Ihre Ziele fiir 2015?
Zelmanovics: Wir wollen die
Wachstums-Tendenz beibehalten,
wiewohl das in diesem Ausmafl
(wie 2014) schwer méglich ist. Im
Mediabereich setzen wir uns 2-3
Neukunden als Ziel, im Kreativbe-
reich geht es auch noch darum, re-
levanter zu werden und Maxus als
namhafte Agentur noch stirker zu
etablieren. Ich sehe dem sehr posi-
tiv entgegen.
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