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HORIZONT No 22

Nur Mut zur Aktivita

Die Geschiftsfiihrer der Agenturen MediaCom, OMG, Mindshare, Initiative, Dentsu Aegis, Mediaplus
und ViviaKi Group analysieren eine Media-Welt, in der es Zeit ist zu handeln, um am Ball zu bleiben
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Nicht nur die Gewinner-Arbeiten des
Media Award zeigen, wie umfassend
sich die Medienwelt verdndert hat,
auch die Gesprdche mit den Ge-
schiftsfiihrern und CEOs von Oster-
reichs Mediaagenturen bestatigen
das Bild. , Es werden kluge Menschen
mit innovativen Ideen kommen und
auch unsere Medienwelt iiberrollen -
es braucht heute nicht viel, um eine
Branche zu revolutionieren. Ent-
weder du bist ein Start-up oder ein
Turnaround-Unternehmen®, so der
Weckruf von Andreas Weiss, CEO
Dentsu Aegis Network (DAN), und er
erginzt: ,Was sich in der dsterreichi-
schen Medienbranche tut, ist unfass-
bar langweilig, weil zum grof3en Teil
nur reagiert wird", kritisiert er hart
(siehe Interview, HORIZONT 21). In
eine dhnliche Kerbe schligt Joachim
Feher, CEQ MediaCom: ,Auch wenn
in Osterreich viele Anbieter auf der
Bremse stehen, die digitale Welt
kenntkeine Grenzen, und ganz sicher
wird alles, was in vielen Landern er-
folgreich praktiziert wird auch Oster-
reich erreichen. Ich sehe keinen
Grund, warum gerade die Gsterrei-
chische Werbebranche vom digitalen
Tsunami verschont werden sollte.
Jan Gorfer, Managing Director Carat
Austria (DAN), bestitigt dies: ,Die
Branche jammert seit Jahren, wie
rasch sich die Welt verdndert, anstatt
sich die neuen Médglichkeiten zu-
nutze zu machen. Ja, die Customer
Journey ist komplexer geworden’,
meint er, ,,aber wir kénnen sie auch
besser abbilden. Und wir sind heute
sonah dran am Konsumenten wie nie
zuvor - das Feedback ist direkter und
ungefilterter. Das ist doch grof3artig’,
ist Gorfer begeistert. Somit wird klar,
dass sich die Verdnderungen der gro-
8en Welt auch in der Mediaszene ab-
bilden miissen.

Der schnelle Fisch gewinnt

Die Aegis Media Austria arbeitet somit
an einer stetigen Anpassung der inter-
nen Strukturen und damit ihrer Agili-
tét, wie Gorfer bestitigt: ,Wir wollen
keine Administrierer - denn heute
frisst der schnellere Fisch den langsa-
men. ,Die gréfite Herausforderung
ist es, den Kunden Hilfestellung bei
strategischen Richtungsentscheidun-
genzu geben - dasbedeutet Evolution
in der Agentur und Investition in die
Weiterbildung der Mitarbeiter’, kon-
kretisiert auch Sascha Berndl, Mana-

Andreas Weiss,
DAN: ,,In der heuti-
gen Welt braucht es
nicht viel fiir eine
Revolution.“
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Friederike Miiller-
Wernhart, Mind-
share: ,Digital steht
erst am Anfang.“
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Disruptive Verinderungen erfassen auch Mediaagenturen - so verlangen die neuen Moglich-
keiten flexibles, innovatives Denken und vor allem Mut. Wer Mut zeigt und vorangeht, gewinnt.
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ging Director Initiative. Und er be-
schreibt weitere Herausforderungen:
»Die Fragmentierung hat dazu ge-
fithrt, dass Kunden gewohnte Ansatze
infrage stellen. Gepaart mit steigen-
dem Kostendruck suchen einige Wer-
betreibende Wege in Form radikaler
Verdnderungen in der Mediaplanung,
vergessen dabei aber auf die Kernauf-
gaben! Und er kommt auf ein weite-
res wichtiges Thema der Branche zu
sprechen: namlich, dass in einer Welt
der Verdnderung die richtige Bera-
tung eine wichtigere Rolle spielt denn
je, der aber die Bereitschaft des Kun-

Susanne Koll, OMG:
,»Es besteht das
Risiko, dass der
Standort Osterreich
an Relevanz ver-
liert.“ e« Michaiski

Jan Gorfer, Carat

Austria: ,,Wir miis-

sen agiler sein und

' nicht mehr reine

e Administrierer von
+ Mediabudgets.“
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den entgegensteht, fiir entsprechende
Leistungen auch entsprechend zu be-
zahlen. ,Ein Umstand, fiir den wir
Agenturen leider selbst verantwort-
lich sind, wenn wir unsere Arbeit un-
ter dem entsprechenden Niveau an-
bieten‘ iibt Bernd!l Selbstkritik.

Customer Journey gibt den Weg vor
Allein die digitale Welt und ihre Aus-
pragungen sind weit komplexer als
andere Mediengattungen - es wird
optimiert, analysiert, getrackt und re-
agiert - das macht es spannend, aber
eben sehr dynamisch und damit auf-

Joachim Feher,
MediaCom: ,,Auch
wenn in Osterreich
viele Anbieter auf
der Bremse stehen,
die digitale Welt
kennt keine Gren-
zen.* e MediaCom

Georg Gartlgruber,
Carat Austria: ,Da-
tenmanagement ist
zur wichtigsten
Marketingdisziplin
geworden.
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wendig. Susanne Koll, CEO der
OmnicomMediaGroup, konkretisiert
die Aktivitdten in ihrer Agentur: ,Die
Herausforderung ist heute, Trends,
Dynamiken, aber vor allem die da-
hinter liegenden Mechanismen an-
hand der Customer Journey zu ver-
stehen und Moglichkeiten zu finden,
diese im Interesse unserer Kunden
und basierend auf den individuellen
Zielsetzungen voll auszuschépfen.
Wir konzentrieren uns daher stark auf
dem Bereich Performance Marketing
inklusive Real Time Advertising, und
wir denken integriert und versuchen
die Korrelation zwischen On- und
Offline-Medien fiir unsere Kunden zu
nutzen.” Wenn man nun aber glaubt,
alle Neuentwicklungen finden aus-
schlief’lich im digitalen Bereich statt,
hat man den Mechanismus und die
Moglichkeiten nicht verstanden, er-
gédnzt die Mediaagenturchefin. So
werden auch klassische Disziplinen
wie der TV-Einkauf in Realtime ge-
dacht und tagesaktuell optimiert.

Digital sein alleine ist keine Leistung
Das Mediennutzungsverhalten des
Konsumenten bleibt das Zentrum der
Mediaplanung, denn wie Gorfer er-
klart: ,Digital sein alleine ist keine
Leistung - wenn zehn Millionen Ad
Impressions ohne Effekt verpuffen,
sind sie immer zu teuer, egal wie billig

sie eingekauft wurden. Allerhéchste
Prioritdt haben Qualitdtsstandards®
meint er. Auch Feher bestitigt:
»Digital ist weit mehr als eine Werbe-
gattung, vielmehr werden die ,alten’
Mediengattungen digital - Adressa-
ble TV, Radio-Streams oder digitale
OOH-Werbung, die iiber Ad-Server
gesteuert wird, sind hier Beispiele,
und das ist gerade erst der Anfang.’

Als Mediaagentur ist man natiir-
lich gewohnt, mit einer Flut an Daten
umzugehen, zu analysieren und
Handlungsempfehlungen fiir Kun-
den abzuleiten, dem kommt die
schnelllebige Welt der Technologie
entgegen. ,Es gibt fantastische
Mboglichkeiten, die Beratungsleistung
auszubauen’, kommt Susanne Koll
ins Schwirmen.

Daten sind die DNA von Media
Erwin Vaskovich, Geschiftsfithrer Vi-
vaKi Group, merkt zum Thema Fol-
gendes an: ,Mediaagenturen sind im-
mer schon datengetrieben. Dasistun-
ser Geschiftsfeld im Unterschied zu
unseren kreativen Pendents. Daten
sind in der DNA verankert. Die Veran-
derung betrifft vor allem die Taktung,
die Frequenz und die Mengen an
Daten, die zur Verfiigung stehen In
dieser Welt nehmen sich Nutzungs-
studien wie ein Teletest oder gar die
Media-Analyse umfassend, aber lang-
sam aus. Hinzu kommt die Menge an
Daten, die heute auf Kundenseite zur
Verfiigung steht - CRM-Tools und In-
formationen iiber Onlineverkiufe
werden in ihrer Komplexitdt und
Michtigkeit erst langsam erfasst. Ein
weiterer Baustein, wo Mediaagen-
turen mit ihrem Know-how in der
Analyse etwas beitragen kdnnen.
»Dies bekommt man mit neuen Tools
und Softwareldsungen in Griff, aller-
dings nur, wenn die richtigen Fragen
gestellt werden', ergénzt Vaskovich.

Jedenfalls wachsen die digitalen
Kanile weiter und bewirken eine Um-
verteilung des Marketingbudgets. , In
England, einem der fortschrittlichs-
ten Markte der EMEA-Region, hat
Online in der Retail-Branche bereits
einen Anteil von 46 Prozent!‘, macht
Susanne Koll aufmerksam. ,,Wenn
auch Osterreich hiervon weit entfernt
ist, wird der Online-Anteil zulasten
der klassischen Medien weiter wach-
sen.” Jedenfalls verlange die neue
Welt ,flexibles und innovative Den-
ken und vor allem Mut*.

Das zweite goldene Zeitalter
Ronald Hochmayer, Geschiftsfiihrer
von Mediaplus Austria, fasst die aktu-
ellen Entwicklungen unter den drei V
zusammen: Volume, Velocity, Vari-
ety. Sprich, wachsende Datenmen-
gen aus unterschiedlichsten Kanilen
und in grofler Varietdt werden in ho-
herer Geschwindigkeit verfiigbar wie
auch verarbeitbar. Aber, macht Hoch-
mayer klar: Die Planung hat mit Big
Data nur eingeschrédnkt zu tun, man
generiert maximal Learnings und
Modelle. Die Idee und Strategie sowie
die vorhergehende Analyse muss ein
Mensch entwickeln. ,Wir stehen erst
am Anfang, aber wie die Financial
Times kiirzlich geschrieben hat, mit-
tenim zweiten goldenen Zeitalter der
Werbeindustrie. Warum? Weil die
Maglichkeiten fiir Unternehmen und
damit Agenturen enorm wachsen.
Daten geben konkrete Richtungen fiir
Verkaufs- und Unternehmenserfolg
vor, und jene Agentur, die in der Lage
ist, Daten richtig gut aufzubereiten,
kann dem Kunden viel Freude berei-
ten'; sagt Hochmayer.

Konkret wird auch Friederike
Miiller-Wernhart, Geschiftsfithrerin
Mindshare: ,Digital steht erst am Be-



