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Media sorgt fur gute
Wirkung beim Kunden

Innerhalb der letzten drei Jahre positionierten Joachim Krugel und
Verena Tauzimsky die Medial neu — medianet bat zum Talk.

eee Von Dinko Fejzuli

WIEN. Ende 2013, also vor gut
dreieinhalb Jahren, tibernah-
men Joachim Kriigel und Vere-
na Tauzimsky die Fiihrung der
Medial, der Schwesteragentur
von Demner, Merlicek & Berg-
mann.

Was folgte, war eine Neuposi-
tionierung und ein gut dreijahri-
ger Prozess, an dessen Ende aus
der kreativen Media-Agentur
Medial die Markenmediaagen-
tur Medial wurde.

Jene Ziele, die man sich vor
drei Jahren gesetzt hatte, habe
man, so Kriigel, ,ibererreicht”.

Heute hat die Agentur, die an
kein internationales Netzwerk
angebunden ist, gut 25 Mitar-
beiter; Tauzimsky und Kriigel
zeigen sich mehr als zufrieden
mit der Situation, weil man in
vielen Bereichen auch auf Per-
sonal der Schwesteragentur zu-
greifen konne, z.B. im digitalen
Bereich. Dank diverser, selbst-
entwickelter Tools wie etwa
dem Markenmagnetismus oder

der Intensivierung des Themas
Marktforschung hat sich die
Agentur ein immenses Wissen
tiber zahllose Marken angeeig-
net und kann dieses Wissen so-
wohl bei Pitches als auch in der
Arbeit danach sowie natiirlich
fiir ihre langjahrigen Kunden
hervorragend einsetzen.

Pitches: 100% Ausbeute

.Letztes Jahr hatten wir drei
Pitches, wir haben alle drei ge-
wonnen. Uber die Jahre haben
wir einen sehr guten Schnitt. Wir

pitchen ja nicht so viel. Das in-
ternationale Geschift steht uns
nicht zur Verfiigung, also rittern
wir in erster Linie um lokale
Etats oder um internationale
Etats, die lokal ausgeschrieben
werden. Das ist so ungeféhr ein
Drittel des Markts, und unsere
Quote ist sehr gut”, so Kriigel.
Mehr Kunden heiflt irgend-
wann auch notwendigerweise
mehr Mitarbeiter, und hier sto-
cke man vor allem auch digital
auf, so Tauzimsky zur weiteren
Entwicklung der Agentur. ,Jetzt
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haben wir unser seniores Team
und sind gut aufgestellt.” Es
bediirfe dieser hohen Kompe-
tenz, da man als Media-Agentur
immer O6fter an der Strategie-
entwicklung teilhabe. Durch
die Fragmentierung der Kanéle
wiirden Kunden zusétzlich Spe-
zialagenturen an Bord holen,
und da brauche es fundierte Be-
ratung durch das Client Service
der Medial beim Kunden selbst.

15% jahrliches Wachstum

+Wir sind der Meinung, dass Me-
dia deswegen wichtig ist in der
Kommunikation, weil es letztlich
dafiir sorgt, dass alles, was bei
der Entwicklung der Marke und
der Kreation entsteht, dann auch
entsprechend wirksam beim
Konsumenten ankommen muss.
Das heiRt, wenn ich in Media
meine Arbeit nicht gut mache,
dann verpufft womdglich alles,
was wahrend des Prozesses vor-
her entwickelt wurde”, begriin-
det Tauzimsky. ,Wir sind keine
Markenberater, aber wir mis-
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Letztes Jahr hatten
wwr dretl Pitches,

wir haben alle drel
gewonnen. Uber die
Jahre haben wir
eimen sehr guten
Schwitt. War pitchen
Ja nicht so viel. Das
mnternationale Ge-
schadft steht uns nicht
zur Verfiigung, also
rittern wir in erster
Linie um lokale Etats.

Joachim Krugel ( (

sen verstehen, wie ein Kunde
tickt, wie die Marke beschaffen
ist, was fiir Ziele sie sich setzt,
um das letztlich auch umsetzen
zu kénnen — nicht zuletzt etwa
uber eine sinnvolle Auswahl der
unzdhligen Moglichkeiten, die
heutzutage im Mediabereich ge-
geben sind”, 1dsst Kriigel wissen.

Aktuell wéchst die Agentur
jéhrlich im Schnitt um ca. 15%
und - anders als manche ver-
muten kénnten — komme das
Geschaft nicht nur von der gro-
Ben Werbeagentur D,M&B. Gabe
es die Konstellation, dass die
Schwesteragenturen denselben
Kunden betreuen, dann sei das
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natirlich durchaus ein Vorteil,
weil man wie in einer Familie
den anderen sehr gut kenne
und es eben auch ein gewisses
Verstdndnis fiir den anderen
géabe, ,ein Verstdndnis dafir,
wie die Denkstrukturen sind
bei der Schwesteragentur, wie
sie Kreation entwickeln, welche
Entwicklungsschritte auch bei
der Mediaagentur wichtig sind,
um letztlich eine wirkungsvol-
le Kampagne aufzusetzen”, so
Tauzimsky.

Hand in Hand

LSelbstverstdandlich bemiihen
wir uns auch bei anderen Wer-
beagenturen, mit denen wir
gemeinsam Kunden betreuen,

proaktiv um eine gute und enge
Zusammenarbeit”, so Kriigel.
Und er ergédnzt: ,Einer unserer
Kunden hat das einmal mit dem
Hausbau verglichen, bei dem
man den Vorteil auch schnell
begreift und sieht, wenn die un-
terschiedlichen Gewerke Hand
in Hand miteinander arbeiten.”
Insgesamt habe man in den
letzten drei Jahren das The-
ma Marktforschung durch das
Entwickeln diverser Tools deut-
lich ausgebaut, und das sei gut
so, denn: ,Wir wissen, was der
Kunde und seine Marke brau-
chen, wo der Schuh driickt und
konnen die Marktforschung we-
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sentlich besser interpretieren”,
so Tauzimsky. ,Und in der Folge
konnen wir die generierten In-
sights direkt in die Kommunika-
tionsentwicklung einarbeiten.”
Dieses Angebot werde sehr gut
angenommen. Der Kunde Metro
etwa lasse zwei bis drei Mal im
Jahr Kampagnen abtesten; fir
die Agrana setzt man neu entwi-
ckelte Tools unter anderem im
Bereich Sponsoring ein. ,Insge-
samt nutzen mehr als die Halfte
der Agenturkunden die Markt-
forschung der Medial, aber wir
haben auch immer mehr Auftra-
ge von Kunden, die im Media-
bereich gar nicht von uns be-
treut werden”, freut sich Kriigel.
+Insgesamt haben wir ein Port-
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War sind der Mei-
nung, dass Media
deswegen wichtig st
mn der Kommunika-
tron, weil es letztlich
dafuir sorgt, dass al-
les, was ber der Ent-
wicklung der Marke
und der Kreation
entsteht, dann auch
entsprechend wirk-
sam beim Konsumen-
ten ankommen muss.
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folio von 14 sofort anwendbaren
Tools im Marktforschungsbe-
reich, zu finden unter marktfor-
schung.medial.at. Von zentraler
Bedeutung ist natiirlich das gro-
Be Tool ,Markenmagnetismus’,
was insofern spannend ist, als
er erstmals tatsédchlich von der
Markenpositionierung tiber den
Kreationsprozess bis hin zur
Mediastrategie aus einem ein-
zigen Ansatz heraus Dinge er-
klaren kann. ,Wir erkennen, wie
wir mittels Kommunikation die
Marke erfolgreicher machen und
konnen die Ergebnisse im Lau-
fe der Zeit mit demselben Tool
tberpriifen”, erklart Kriigel.

Topseller Markenmagnetismus
Das Markenmagnetismus-Ange-
bot funktioniere sehr gut. Hier
gébe es mittlerweile auch An-
fragen aus dem Ausland, und
das freue ihn besonders, denn
es sei der Beleg dafiir, dass man
als Agentur nicht einfach nur be-
hauptet, ein tolles Tool zu haben,
,sondern den Markenmagnetis-
mus haben wir gemeinsam mit
dem mCore Institut der WU {iber
zweieinhalb Jahre entwickelt.
Ziel war von Anfang an, die Kauf-
rate, das Weiterempfehlungsver-
halten, die Preisbereitschaft des
Konsumenten mittels Kommuni-
kation gezielt zu verdndern.”




