Haus der Kommunikation

yAgentur des

Moments*

Das Haus der Kommunikation Wien vereint alle Kommunikationsdisziplinen unter einem
Dach. ExtraDiensT hat die Filhrungscrew von SERVICEPLAN AUSTRIA und MEDIAPLUS
AUSTRIA zum Gespréch getroffen.

Von Julia Seidl

Ronnie Hochmayer (Geschiiftsfiibrung MEDIAPLUS AUSTRIA), Oliver Vogel (Geschdiftsfiihrung SERVICEPLAN
AUSTRIA), Christian Gosch (Kreativdirektor SERVICEPLAN AUSTRIA), Andre Felker (Geschdiftsfiibrung SERVICE-
PLAN AUSTRIA), Bernbavd Redl (Geschdiftsleiter MEDIAPLUS AUSTRIA)

ED: Wie ist denn das Haus der
Kommunikation aufgebaut?
Felker: Im Haus der Kommunikati-
on gibt es drei grofse Sdulen: SER-
VICEPLAN ist unsere Kreativagen-
tur, es gibt MEDIAPLUS, das ist un-
sere Mediaagentur, und dann wire
da noch PLAN.NET, die Agentur, die
sich mit digitalen Kampagnen be-
schiftigt. Wir betonen tibrigens ger-
ne, dass wir keine Network-Agentur
sind.
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ED: Fiir welches Image stebt denn
das Haus der Kommunikation
mit all seinen Agenturen?

Vogel: Wir haben ein Setup, eine
Agentur-Struktur und ein dementspre-
chendes Portfolio, dass wir glauben,
sagen zu konnen: Wir sind die Agen-
tur des Moments.

Hochmayer: Dazu kommt: Wir sind
keine Full-Service-Agentur, kein Minis-
terium, wo nebenbei eine Halbtages-
kraft die Mediaplanung und den Ein-

kauf macht, sondern wir sind mehrere
Spezialagenturen unter einem Dach,
die ihre eigenen Geschiftsfiihrer, Ex-
perten und Firmenziele haben, die ihr
Business verstehen und bei Bedarf auf
Augenhohe zusammenarbeiten. Das
unterscheidet uns von anderen.

Gosch: Frither gab es diese Differen-
zen zwischen Media-, Online- und
Werbeagenturen, die einander unter-
schiedliche Werteinschitzungen ent-
gegengebracht haben. Aber wir res-
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Das Haus der Kommunikation vereint die Agenturen MEDIAPLUS

AUSTRIA, SERVICEPLAN AUSTRIA und PLAN.NET

pektieren uns alle hochgradig. Das ist
wahnsinnig schon. Ich wiirde uns nie
als Werbeagentur bezeichnen. Wir
sind eine integrierte Losungsagen-
tur. Wir gehen zu den Leuten, die wir
brauchen, und erzihlen ihnen genau
das, was sie interessiert.

ED: Treten Kunden vorwiegend
an das Haus der Kommunikati-
on im Ganzen beran oder speziell
an eine Ibhrer Agenturen?

Vogel: Beides kommt vor. Manchmal
passiert das tiber eine Fachdisziplin,
dass jemand beispielsweise Bedarfan
einer Mediaagentur hat und sich di-
rekt an MEDIAPLUS oder PLAN.NET
wendet. Dann kommt es vor, dass
Kunden aus einer Hand tber meh-
rere Disziplinen hinweg betreut wer-
den. So haben sie eine Agenturgrup-
pe und damit einen Ansprechpartner,
der die Kreativarbeit macht, diese in
den Medien ausspielt, plant, einkauft
und kontrolliert. Und im besten Fall
auch technische Losungen anbieten
kann.

Felker: Das Problem ist, wenn du
Kunde bist und mehrere Agenturen
beschiftigst, ist das ein ziemlicher
Koordinationsaufwand. An Schnitt-
stellen von Agenturen findet der
meiste Reibungsverlust statt. Wir bie-
ten durch unsere Vernetzung den
Mehrwert.

ED: Konnten Sie das an einem
klassischen Beispiel erldutern?
Felker: Es geht uns darum, zuerst alle
zur Verfuiigung stehenden Moglichkei-
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ten abzuwigen und dann einen stra-
tegischen Ansatz zu entwickeln. Wir
versuchen, sehr stark die digitale Welt
zu beleuchten.

ED: Wie analysieren Sie die Kun-
den Ibrer Kunden?

Felker: In erster Linie durch ihr Ver-
halten auf allen Vertriebskanilen.
Die digitale Transformation gibt uns
die Moglichkeit zu einer datenbasier-
ten Verhaltensforschung, auf der un-
sere Kommunikationsempfehlungen
aufbauen.

Hochmayer: Wir kombinieren im
besten Fall das Know-how verschie-
dener Agenturen. Das Einzelkimp-
fertum verschiedener Disziplinen hat
in unserer herausfordernden Welt
tberhaupt nichts mehr verloren. Je
kooperativer man zusammenarbei-
tet, desto besser ist das Ergebnis fiir
den Kunden.

Vogel: Produkte, die nicht funktionie-
ren, sind heutzutage ganz schnell ent-
larvt. Werbung muss mit der Medien-
landschaft mitwachsen. Das stellt ei-
nen hohen Anspruch an die Kreati-
on und die Planung. Wir sind mehr
und mehr dabei, in die Produktions-
entwicklung reinzugehen und einen
Mehrwert zu schaffen. Fir unseren
Kunden Solden haben wir das zum
Beispiel mit einer Skikarte gemacht,
die dich uber einen Ortungs-Chip
auch unter einer Lawine findet. Wir
fragen uns stindig: Wie konnen wir
Medien noch nutzen? Welche anderen
Wege (als die konventionellen) gibt es?

ED: Man weif3 nie, was ndichstes
Jabr modern sein wird. Wie geben
Sie mit diesem stindigen Wandel
um?

Redl: Unser Team versucht stindig,
neue Technologien zu verstehen.
Snapchat beispielsweise reagiert
auch nur auf Dinge, die simtliche
Endgerite seit Kurzem kénnen. Du
musst dich permanent mit Medien
auseinandersetzen. Wie funktionie-
ren sie? Was geht gar nicht? Manchmal
muss der Kunde umdenken. Medien
haben teilweise in unterschiedlichen
Lindern vollig unterschiedliche Rol-
len.

Gosch: Furuns ist das alles keine The-
orie, sondern Praxis. Ein eigener In-
novation Director ist daflir zustindig,
neue Technologien zu erforschen,
zu finden. Er kiimmert sich darum,
die neuesten Dinge zu entwickeln,
bevor sie kommunikativ verwertet
werden.

ED: Erziiblen Sie von einem Pro-
Jjekt, das Sie im letzten Jabr beson-
ders beschdiftigt hat.

Redl: Wir haben fiir grofSe Einzelhan-
delskunden oder Kunden aus dem
Tourismusbereich smarte Datenver-
arbeitungslosungen entwickelt, auf
die wir stolz sind. Mit unserer haus-
eigenen Software-Losung CORE kon-
nen wir unterschiedliche Datenstrian-
ge — Vertriebserfolg, Userverhalten,
Kommunikationsleistung etc. — mit-
einander verbinden und dynamische
Kommunikation aussteuern. Media-
Agenturen verstehen, wie man da-
tengestiitzt und empirisch fundiert
Zielgruppen erreicht und Werbegeld
effektiv einsetzt. Die digitale Trans-
formation ist also unser Zeitalter.
ED: Was ist Ibre Bilanz nach dem
viereinbalbjibrigen Besteben?
Felker: Es waren am Anfang einige
Baustellen auf einmal. Unser Anreiz
war: Kleine Schritte, keine grofien
Versprechungen — und mittlerweile
sind wir im dritten stabilen Jahr des
Wachstums und haben noch grofle
Pline fir die Zukunft.. |
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