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Eine Kultur
der Neugier

Mediaplus setzt auf Unabhangigkeit, erreicht
Kauferzielgruppen, auBerdem ist das
Einzelkampfertum fUr sie von gestern.

eee Von Gianna Schéneich

ie Mediaplus Gruppe

ist in 32 Landern der

Welt vertreten und

beschaftigt mittler-

weile 1.500 Mitarbei-
ter. In Osterreich sind aktuell
15 Media Consultants & Planer
beschéftigt — derzeit ist man in-
tensiv auf der Suche nach weite-
rem Personal. Als wesentlichen
Aspekt der Arbeit sieht man bei
Mediaplus den Austausch mit
anderen. In Wien sitzt man im
Haus der Kommunikation, teilt
sich das Back-Office und arbei-
tet hier mit zahlreichen Exper-
ten aus vielen Disziplinen zu-
sammen. Im Interview sprachen
Geschéftsfihrer Ronald Hoch-
mayer und Geschaftsleiter Bern-
hard Redl tiber ein ,Weltklasse-
jahr 2016“, unsichtbare Werbung
und grof3e Kundenloyalitét.

medianet: Herr Redl, Herr Hoch-
mayer, wie ist das Jahr 2016 fiir
Mediaplus verlaufen?

Bernhard Redl: Ich bin sonst
nicht der Mann der Superlati-
ve (lacht). Aber ich darf schon
behaupten, das Jahr 2016 war
wirklich Weltklasse! Wir konn-
ten uns bei mehreren grofen
Pitches durchsetzen und Etats
wie Lindt & Spriingli, simpliTV,
Austro Holding oder BWT ge-
winnen. Es bereitet einem groRe

Freude, zu sehen, dass man es
schaffen kann, mit innovativen
Losungen und im intelligenten
Verbund mit anderen den Un-
terschied auszumachen.

Ronald Hochmayer: Es war
wirklich ein aufsehenerregendes,
ganz tolles Jahr. Die Dynamik
unserer Gruppe ist faszinierend
und unser Prinzip des Mitein-
ander aller Disziplinen hilft uns
enorm. Auch die Kunden, die wir
schon betreuen diirfen, spiiren
unsere Innovationskraft und den
Spirit des ganzen Unternehmens.
Das Karussell dreht sich immer
schneller, aber wie bei einem
Kleinkind verspiirt man dabei
Freude und Verunsicherung zu-
gleich — wobei mit Sicherheit die
Freude aktuell tiberwiegt, vor
allem, wenn es um die Entwick-
lungen im digitalen Bereich geht.

medianet: Sie sprechen hier das
hauseigene Unternehmen PREX
an?

Hochmayer: Richtig. PREX -
Programmatic Exchange — hilft
uns, im Digitalbereich aus-
schlieBlich datengetrieben zu
denken und Kampagnen pro-
grammatisch auszusteuern. Wir
sind mit PREX in der Lage, ganz
weit tiber die konventionelle
Mediaplanung hinauszudenken.
Manchmal habe ich bei Kunden-

meetings das Gefiihl, wir sind
schon zum Software- und Da-
tenanbieter mutiert (lacht).

medianet: Herr Redl, Sie sagten
einmal, das Wort ,Netzwerk’
bereite Innen Schmerzen ...

Redl: Man muss schon sauber
unterscheiden. Wir sind eine in-
habergefiihrte, europaweit agie-
rende Gruppe. Wir haben einen
inspirierenden Eigentiimer in
Person von Florian Haller und
lokale Managing Partner, die
substanziell an ihren Agenturen
beteiligt sind. Bei uns werden
keine kurzfristigen Shareholder
Value-Ziele verfolgt, es gibt kei-
ne Reporting-Exzesse, und wir
verfolgen keine weltfremden
Vorgaben eines internationalen
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Glaubwrirdigkeit 1St
uns sehr wichitig und
entspricht auch dem
Geust der Gruppe.
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Ronald Hochmayer
Mediaplus
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Headquarters. Aus eigener Er-
fahrung weiB ich: das macht das
Leben angenehmer. Kunden spii-
ren, dass sich alles um sie dreht
und nicht um aggressive Netz-
werkbediirfnisse.

medianet: Sie bezeichnen sich
selbst nicht als Fullservice-Agen-
tur.

Hochmayer: Wir glauben nicht
an Einzelkdmpfertum, sondern
an Kooperation zwischen den
unterschiedlichen Fachdiszi-
plinen und Experten. Im Haus
der Kommunikation versuchen
wir dieses Credo zu leben, ha-
ben aber auch iiberhaupt keine
Beriithrungsangste, mit anderen
Partnern dem Kunden gegen-
uberzutreten. Jeder, der heutzu-
tage behauptet, die Komplexitét
der kommerziellen Kommunika-
tion allein zu beherrschen, ist
entweder grofenwahnsinnig
oder will seine fachlichen Scheu-
klappen einfach nicht ablegen.

medianet: Mediaplus ist in der
Lage, sogenannte Kduferziel-
gruppen im TV einzukaufen.
Was kann man sich darunter
vorstellen?

Redl: K&uferzielgruppen sind
eine Media-Innovation, die in
Deutschland schon seit Jahren
erfolgreich praktiziert wird. Wir
verzichten auf unscharfe sozio-
demografische TV-Planungen
und sprechen mit unserer Be-
wegtbild-Kommunikation echte
(Produkt)Verwender an. Damit
koénnen wir tatsdchliche Stamm-
kéaufer oder Kédufer von Mitbe-
werbern gezielt ansteuern und
verzichten auf die Kriicke sozio-
demografischer Anndherung. Wie
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schaffen wir das? In Kooperation
mit der GfK Austria haben wir
erstmals die Fusion zweier riesi-
ger Datensétze — GfK Consumer
Scan Panel-Daten und AGTT Te-
letest — ermoglicht. So kénnen
wir nun TV-Zielgruppen abbil-
den, die bis dato nicht erreicht
worden sind — um am Ende ech-
te Kéaufer direkt anzusprechen.
Fiir Osterreich ist das eine ,echte
Weltneuheit’ (lacht).

medianet: Wéchst der Online-
bereich beim Thema Werbung
oder flaut er momentan ab?

Hochmayer: Die Kategorie
,Online’ ist ein bunter Blumen-
straufl mit einer Vielzahl an
Fachdisziplinen - hier alles tiber
einen Kamm zu scheren, greift
viel zu kurz. Natiirlich werden
digitale Instrumente in der
Kommunikation, Distribution
und im Verkauf immer wichtiger.
Und vor allem die Integration al-
ler gesetzten Mafnahmen ist die
hohe Kunst des Marketings. Ein
Thema, das Kunden vermehrt
ansprechen, ist aber sicher die

Glaubwiirdigkeit digitaler Maf3-
nahmen. Hat die versprochene
Leistung auch stattgefunden,
sind die Mediakosten, welche ja
auf Basis der Leistung kalkuliert
werden, auch korrekt, etc.; wir
haben beispielsweise gesehen,
dass z.B. bei kleinteiligen Be-
wegtbildkampagnen bis zu 40
Prozent der Leistung erschwin-
delt wurden, d.h. im nicht sicht-
baren Bereich waren oder gar
nicht ausgespielt wurden.

medianet: Sie sprechen sehr
offen tiber dieses Problem ...

Hochmayer: Glaubwiirdigkeit
ist uns sehr wichtig und ent-
spricht auch dem Geist der Grup-
pe. Wir investieren sehr viel Geld
in Systeme, die Datensicherheit,
Umfeldqualitét, Sichtbarkeit und
Kontrolle der Medienakteure ga-
rantieren. Zusatzlich haben wir
eine Reihe von Kooperationen
mit externen ,Schiedsrichtern’,
Zulu5 oder Adition, die Adve-
rification garantieren, also auf
Basis von ,tag- oder crawlerba-
sierten Systemen’ die Leistungs-

Buro

Mediaplus hat
ihre Raumlich-
keiten im Haus
der Kommuni-
kation in Wien.

erbringung tiberpriifen. Wir ver-
suchen, bei diesem Thema die
Transparenz fiir unsere Kunden
so grofs wie moglich zu machen.

medianet: Kann das Jahr 2017
das Jahr 2016 noch toppen?
Hochmayer: Wir versuchen es!
Wir spiliren Aufwind, der getra-
gen wird von unserem Angebot
an Innovation, Unabhéngigkeit
der Beratung und Zusammen-
arbeit mit allen Beteiligten im
Kommunikationsprozess. Und
ich glaube schon, dass unser
Spirit und unsere Kultur uns von
manch anderen Mitbewerbern
unterscheidet.

medianet: Beim diesjdhrigen
xpert-Ranking konnten Sie die
gréfste Kundenloyalitdt erzielen,
und bei der internen Kunden-
bewertung regnete es fiir Sie
Rekordwerte ...

Redl: Wir tun alles, um eine Kul-
tur der Neugier, des Wollens,
des Enthusiasmus und des Mit-
einander zu unterstiitzen. Die
Kunden sollen jeden Tag spiiren,
dass sie der Mittelpunkt unseres
Tuns sind. Bei uns gibt es mit
Sicherheit keine ,Mediaplane von
der Stange’, Flexibilitdt kommt
bei der Kundenansprache immer
vor der Standardisierung. Dafiir
haben wir meines Erachtens
auch ein optimales Set-up inner-
halb der Mediaplus Gruppe — wir
nehmen, was wir brauchen, und
nutzen die Freiheit, abzulehnen,
was wir nicht wollen.

medianet: Wo soll es mit Media-
plus noch hingehen?

Hochmayer: Wir wollen die
erste Adresse fiir Kunden sein,
die nach integrierter Kommu-
nikation und Beratung suchen.
Mittlerweile weiR ohnehin je-
der — nur das Zusammenspiel
von Kreation, Media und Daten
ist der Schliissel zum Erfolg.
Das serios leisten zu konnen, ist
ungemein herausfordernd, aber
auch ungemein spannend und
aufregend. Dort wollen wir hin.




