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WIr werden das geplante
Wachstum vorweisen®

Gewista-CEO Franz Solta im ausfuhrlichen Jahresgesprach mit medianet
Uber die eigenen Plane, deren erfolgreiche Umsetzung und das Jahr 2019.

eee on Dinko Fejzuli
und Georg Sander

uch beim gréBten

AuBenwerber des

Landes neigt sich

das Jahr langsam zu

Ende. medianet traf
CEO Franz Solta zu einem aus-
flihrlichen Gesprach iiber die
Branche, das eigene Unterneh-
men und welche Pldne man sich
fiir 2019 vorgenommen hat.

medianet: 2017 war ein Wahl-
Jjahr—das sind immer gute Jah-
re. Wie hat sich 2018 gestaltet?

Franz Solta: Es ist wirklich
zufriedenstellend. Wir haben
Wachstum geplant und werden
Wachstum vorweisen kénnen.
Wenn man die Focus-Zahlen
betrachtet, sieht man, dass die
Auflenwerbung total um 4,2
Prozent zurilickgeht. Wir aber
wachsen, haben ungefahr drei
Prozent Wachstum im Zeitraum

Jénner bis September 2018 -
gegen den Trend.

medianet: Was hat man sich ge-
nerell fiir 2018 vorgenommen?

Solta: Es ist relativ simpel. Der
Plan sieht vor, immer zu wach-
sen. Der Konzern ist bérseno-
tiert, das gibt uns immer einen
Wachstumskurs vor. Wir se-
hen uns genau an, mit welchen
Produkten und Innovationen
sowie letztlich Engagements

wir den Wachstumskurs befrie-
digen konnen. Wir hatten uns
fiir heuer eine Aktivierung der
Produktvermarktung vorge-
nommen, verfiigen hier tiber ein
breites Produktportfolio und
zusétzlich haben wir Akzente
im Bereich Transport Media ge-
setzt. Im Sommer letzten Jahres
wurde eine eigene Unit gegriin-
det, mit der wir bereits erste
Erfolge einfahren, und parallel
dazu wurde eine eigene KMU-
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Frir Klein- und
Mattelbetriebe 1St
Verkehrsmattel-
werbung 1m Umfeld
threr Stores und
Outlets ein sehr
relevantes Medium.

¢

Unit aus der Taufe gehoben, die
auch einen Transport Media-
Fokus hat ...

medianet: ... und erschliefSen
damit neue Kundengruppen?
Solta: Absolut richtig. Fir
Klein- und Mittelbetriebe ist
Verkehrsmittelwerbung im Um-
feld ihrer Stores und Outlets ein
sehr relevantes Medium. Gerade
bei den KMUs haben wir heuer
unter dem Titel ,Stadtwerbung’
mit nur zwei Kollegen ungefdhr
350 Kunden betreut. Diese Kun-
den waren in der Vergangenheit
nicht am Radar.

medianet: Von welchen Budgets
sprechen wir hier?

Solta: Es sind keine grof3en Bud-
gets, im Schnitt 1.500 bis 2.000
Euro. Aber hier heben wir ein
Potenzial, welches, wenn man es
geschickt anlegt, auch ein Long
Term-Media-Geschéaft werden
kann. Wenn man in puncto Leis-
tungsdaten halt, was man auch
diesen kleineren Kunden ver-
spricht, dann bleibt man im Ge-
schift. Es ist eine treue Klientel.

medianet: Wie sind diese Kun-
den von ihrer Struktur her?

Solta: Das kann der Installateur
ums Eck oder ein Modegeschéft
in der Innenstadt sein. Mich
sprechen auch Leute an, die
sagen: ,Du bist bei der Gewista
und da war wer von der Stadt-
werbung und ich wusste gar
nicht, dass so eine Heckfldche
von einem Bus so glinstig zu bu-
chen ist.Ich buche das jetzt auch
fiir meinen Store.’ Das geht von

Fashion tber Handel zu klein-
teiligen Outlets, querbeet. Ges-
tern habe ich erfahren, dass ein
kleines Fitnessstudio jetzt auch
StraBenbahnwerbung bei der
Gewista macht. Man hat hier
ein breites Spektrum innerhalb
der Zielgruppe, das man fiir das
KMU-Segment definieren kann.

medianet: Und wie sieht das
Portfolio fiir diese Kunden aus?
Solta: Das sind Werbetréger, die
aus der Verkehrsmittelwerbung
kommen, also Beklebungen von
StraRenbahnen, Boards, Voll-
beklebungen, Heckflaichen auf
Bussen. Sehr gut gehen auch
U-Bahntafeln. Das sind statische
Tafeln am Bahnsteig, die fir ei-
nen ldngeren Zeitraum gebucht
werden kénnen. Bei einem so
umfangreichen Portfolio wie bei
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der Gewista muss man Akzente
setzen, und es zahlt sich aus,
das zu tun. In der Verkehrsmit-
telwerbung ist auch wahnsin-
nig viel passiert. Mitte Juni ha-
ben wir mit der Transport-Unit
begonnen, die Verkehrsmittel
zu pushen und im Vergleich zu
2017, wo wir rund 285 Beklebun-
gen hatten, stehen wir im Jahr
2018 bei rund 555 Beklebungen
und konnten hier die Zahl fast
verdoppeln.

medianet: Wie sieht die Ent-
wicklung im Digitalbereich aus?
Solta: Die digitale Transforma-
tion ist da und wird von uns
gelebt. Das ist kein Schlagwort
mehr. Wir machen schon rund
20 Prozent unseres Umsatzes
mit digitalen Flachen. Unser Ei-
gentlimer, JCDecaux, hat iiber
die letzten Jahre eine Trading-
plattform fiir Out-of-Home ent-
wickelt. Sie wollen die ganzen
internationalen OOH-Player auf
einer Plattform vereinen.

Vor ein paar Monaten wurde
der ehemalige Vice President
von AppNexus engagiert, der
zuvor bei Yahoo tdtig war. Das
ist Jean-Christophe Conti und er
soll die Out-of-Home-Industry
auf diese Plattform holen.

Eingefiihrt wurde das in den
USA und in UK, wir werden

Ende nichsten Jahres erstmals
ein Automated Booking anbie-
ten, also programmatischen
Einkauf. Dann gibt es einen au-
tomatisierten Einkauf {iber die
Schnittstelle API/Interface und
einen direkten Zugang fiir Agen-
turen und Kunden. Wir werden
durch die Learnings vom Kon-
zern auch die Parameter fiir den
Osterreichischen Markt defi-
nieren. Das betrifft digital und
analog.

medianet: Wie kann man sich
Letzteres vorstellen?

Solta: Das bedeutet, dass das
Inventar von Citylight oder vom
Plakat auch auf einer Plattform
steht. Es geht dann auch um die
Daten, die ich anbieten kann. Bei
digital kann ich hochladen und
ausspielen. Bei Plakaten geht es
um Verfiigbarkeiten, dann plant
man auf Basis dieser Daten. Das
kann dann gebucht werden.

medianet: Der Kunde bekommt
einen Zugriff auf die verfiigba-
ren Fldchen der Gewista — in
Echtzeit?

Solta: Man muss schauen, was
das genau fiir die Kunden be-
deutet, wie sich deren Einkaufs-
verhalten auswirkt und was das
fiir uns in den Prozessen und der
Dispo bedeutet. Dazu braucht es
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Wir werden Ende
ndchsten Jahres erst-
mals ein Automated
Booking anbieten,
also programmali-

schen Ewmkauyf.

aber auch Datenexperten und
Pakete fiir die Kunden auf unse-
rer kiinftigen Trading-Plattform.
Wir gehen das alles an. Wir ver-
kaufen derzeit digital wie ana-
log. Etwa eine Woche Citylight,
zehn Sekunden, im Loop. Wir
konnen dann anhand der Daten
auf Viertelstunden herunterbre-
chen. Man muss sehen, wo man
die Daten herbekommt, das ist
hochspannend und bietet viel
Potenzial fiir die Zukunft.

Franz Solta
CEO Gewista




