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Coverstory Die Kreativ-Diskonter

Die Idee steht

uber allem

Havas Media Austria, vormals MPG, ist seit 2003 die Mediadivision der Havas Group.
Havas ist der sechstgréBte Kommunikationskonzern weltweit mit mehr als 20.000 Mit-
arbeitern in mehr als 100 Landern.

Michael Gols arbeitet mit 14 Krea-
tivagenturen zusammen

eschiftsfiihrer Michael
Golsist fir die Mediaagen-
tur verantwortlich. Er und
sein Team lbernehmen
klassische Mediaplanung und -um-
setzung sowie Marketingsupport mit
samtlichen verkaufsunterstiitzenden
Aktivitdten.
ExtrADIENST: Sie arbeiten mit vie-
len Partnern?
Michael Gols: Als Mediaagen-
tur kooperieren wir mit mehreren
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Agenturen. Wir arbeiten mit Krea-
tivagenturen, also unserer eigenen
Kreativ-Schwester, aber auch ande-
ren Agenturcn zusammen. In Sum-
me sind es 14 verschiedenc Kreativ-
agenturen, mit denen wir arbeiten.
Fiir uns sind das wichtige Partner. So
viele Kundenbeziehungen wie die
koénnten wir gar nicht pflegen. Da ar-
beiten wir gerne zu.

ED: Was ist bei Havas Media in-
house moglich und was vergeben
Sie extern?

Gols: Ich muss die Frage umdrehen.
Ich weif3 nicht, was nicht moglich ist.
Inhouse ginge alles. Meistens werden
aber wir, als Mediaagentur, dazu ge-
holt. Es gibt spezialisierte Agenturen,
die sagen: Das mit dem Media wollen
wir gar nicht machen. Oder; Macht
ihr uns die Produktion dazu oder die
Reinzeichnung? Wir begreifen uns da
als umfassender Dienstleister, Uns
ist kein Job zu klein und kein Job zu
grofs.

ED: Also wie eine klassische Wer-
beagentur mit allem Drum und
Dran?

Gols: Ja, wir kdnnten jetzt sagen, wir
sind ganz speziell. Wir sind aber das,
was auflen drauf steht. Wir sind eine
Werbeagentur. Wir haben auf der Ne-
benstiege ein Reinzeichnungsstudio,
eine komplette Produktion, inhouse
mit unserem Partner, der Havas Crea-
tive. Wir sind in Summe in der Media
30 Leute und noch einmal 30 Krea-
tive. Und wir haben Berater da. Wir
koénnen alles.

ED: Was ist der Vorteil von inter-
national aufgestellten Agenturen,
und wo ist ihre Archillesferse?
Géls: Der Vorteil ist, dass man in
einem grofieren Zusammenhang ar-

Von Alexander Haide

heitet und einen groleren Blick hat.
Ich glaube, dass ganz kleine Teams
mit drci, vier Mann gute Arbeit leis-
ten konnen, aber die kochen schon
von ihrem tdglichen Arbeiten immer
im cigenen Saft, Wenn ich an cinem
Standort wie hier mit 60 Kollegen in
sechs verschiedenen Firmen zusam-
menarbeite, ist schon die Durchmi-
schung ein Vorteil. Dieses Arbeits-
umfeld wird in gréferen Einheiten
immer bunter, immer vielfaltiger und
interessanter, man arbeitet nicht so al-
leine vor sich hin. Wir betreuen gro-
e internationale Kunden wie Kia,
Emirates Airlines, da wird schon ein
anderes Rad gedreht als bei einem lo-
kalen Kunden. Das ist der Vorteil. Wir
haben vor Kurzem unsere Meaningful
Brands-Studie prisentiert, das ist eine
internationale Studie, die in mehr als
einhundert Lindern durchgefiihrt
wurde. Da geht es darum, was Mar-
ken bedeutsam macht. Wie bekom-
men Marken Bedeutung? Da sind wir
damit konfrontiert, dass 77% der Mar-
ken niemandem abgehen wiirden,
wenn sie morgen nicht mehr da sind.
Das sind so grofle Studien, die kdnnte
man aus Osterreich heraus nur sehr
schwer entwickeln. Da leben wir na-
tiirlich von den Learnings, kénnen
das dann &sterreichisch verrouten
und hier nochmals durchfiihren. Da
haben wir auch 3000 Interviews ge-
macht. Das ist ein Vorteil, wenn man
einen Riesen-Pool hat. Auch beim
Thema Mitarbeitermotivation und
-austausch: Wir haben eine Kollegin,
die war Chefin in der Slowakei. Wir
haben Kollegen, die fahren zu Schu-
lungen nach Madrid, Barcelona, Pa-
ris, London, die kénnen bei Google in
Mountainview Trainings absolvieren.
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Laut Michael Gols demokratisiert die Technologie alle Branchen

Unsere Archillesferse... Es gab cinen
osterreichischen Kunden, der woll-
te die hohen internationalen Over-
head-Kosten nicht mehr bezahlen:
.Die brauche ich ja gar nicht. Fiir die
360-Grad-Betreuung will ich nicht
100% mehr bezahlen, weil ich einc
osterreichische Marke bin." Das ist
natlirlich ein berechtigter Einwand.
Es liegt aber am Network, an der
Agentur, wie diese kalkuliert, Und an
der Verstindlichkeil der kaulminni-
schen Verantwortlichen, sich mit dem
Kunden dann zu einigen.

ED: Ein rein nationaler Kunde
wire mit einer heimischen Agen-
tur also besser bedient?

Gols: Nein, das glaube ich nicht. Das
war die Theorie der Vergangenheit.
Die Networks sind derart gewachsen,
dass sie Wasserkdpfe in den Zentra-
len hatten, die von den lokalen Offi-
ces mitbezahlt werden mussten. Wir
sind ein relativ junges Network. Uns
gibt es in Osterreich als Havas Media
seit 2003, Wir haben gar nicht so eine
Kostenstruktur. Wir sind in der Digi-
talisierung gewachsen, uns hat es da-
vor nicht gegeben, Wir
haben auch nicht diese
Personen in den Head-
quarters, die derartige
Kosten verursachen.
Jedes Office muss sich
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sclbst tragen, die Headquarters letzt-
lich auch.

ED: Es findet vor allem durch das
Internet eine Amateurisierung
der Werbung statt. Spiiren Sie
das?

Gols: Ich sche das nicht so stark als
Amateurisierung. Ich sehe das als
Entzauberung von verschiedenen
Dingen. Ich sclbst habe Drucker
gelernt. Frither war das total magic,
wie die Farbe auls Papier kommt.
Als jeder den Farbdrucker hinter sich
stehen hatte, war das halt nimmer
$0 magic. Dann war's so, dass jeder
ein Foto schieflen konnte. Jetzt kann
jeder schon ein Video drehen. Die
Technologie demokratisiert eigent-
lich in allen Branchen gleich. Einen
Einparksensor gab es friher nur bei
Oberklasse-Limousinen, Mittlerweile
hat jeder Smart einen. Fine Technolo-
gie wird erreichbarer, aber es kommt
immer wieder eine neue. Solange
diese Erneuerung, diese Innovation
da ist, wird es immer Leute geben
miissen, die sich mit dem beschifti-

gen.

ED: Es wurde immer
wieder von Werbern
behauptet, internati-
onale Mediaagentu-
ren hidtten den Markt
ruiniert.

Gols: Ich konnte jetzt bose sagen,
dass es mir wurscht ist. Ich glaube,

dass Mediaagenturen einen wesentli- -

chen Beitrag leisten, wenn es darum
geht, einen Medienmark( zu entwi-
ckeln. Sie bringen auf mehr oder we-
niger internationalem Niveau inter-
nationale Kunden nach Osterreich.
Die arbeiten auf einem entsprechen-
den Niveau. Das sind internationale
Ausschreibungen. Wenn ich mir die
groBten osterreichischen Werbe-
treibenden ansehe, dann wiirde es
viele hier ohne uns nicht geben. Die
Mediaagenturen stellen dar, dass in-
ternationale Werbetreibende diesem
Markt vertrauen und ihre Budgets in-
vestieren, weil sie dort effizient und
effektiv wirken konnen. Den Teletest,
die dazugehorigen Forschungstools,
die Mediaanalyse, den Radiotest, die
Online-Reportingtools etc. konnte
man sonst nicht in dieser Qualitit zur
Verfiigung stellen,

Ich weif nicht, was die Mediaagentu-
ren ruiniert hétten, Ich habe einmal
eine Diskussion gefiihrt, da ging es
stark um Bonifikationen und was die
Mediaagenturen nicht alles verdie-
nen. Oder was sie den Medien weg-
nchmen. Oder nicht an den Kunden
weitergeben. Da wurde eine Diskus-
sion gestrickt tiber die Kreativagen-
turen, dass die Kreativdienstlcister
zu wenig Budgets bekommen, weil
die Mediaagenturen so gut verdie-
nen. Sinngemaf’. Das mag vielleicht
zu einem gewissen Teil gegolten ha-
ben. Seitdem ich in Media arbeite, das
sind jetzt zwanzig Jahre, ist es nicht
s0, dass in den Agenturen Milch und
Honig flieBen und man sich zu Mit-
tag tiberlegt, wo man jetzt eine Golf-
Runde dreht. Das sind fiir mich alles
Klischees.

s gab schon Tendenzen, dass jede
Mediaagentur Kreation mitmacht.
Das sehe ich eigentlich nicht so. Wir
haben keine Kreation in unserer Me-
diaagentur. Wir haben Partner, die
das erledigen und die das kénnen.
Wir haben die Havas Wien und ande-
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Der Digitaleinstieg wurde mancher-
orts verschlafen

re als Kreativagenturen, Jeder soll bei
seinen Leisten bleiben, bei dem, was
er besonders gut kann. Wir machen
die Produktion mit Partnern oder
inhouse. Wenn ich in Dinge hinein
gehe, wo nicht meine urspriingliche
Herkunft ist, wo nicht meine Kern-
kompetenz ist, frage ich mich, ob ich
es nicht schaffe, mit meiner Kernkom-
petenz mein Geld zu verdienen. Das
frage ich mich aber auch bei Kreativ-
agenturen, die selbst Media anbieten,
ED: Wie sieht das Kerngeschiift
von Havas Media Austria aus?
Gaols: Es ist ein Drittel Beratung, das
zur Hilfte aus internationalen Kun-
den besteht und zur Hilfte aus lo-
kalen Kunden, Ein Drittel ist Digital,
das braucht mit Abstand die gréfiten
Ressourcen. Das ist auch ein Thema,
wo die Agenturen ihren Beitrag leis-
ten, um den Markt zu entwickeln.
Das Dritte ist dann Administration im
weitesten Sinne, Einkauf, Research,
also Kampagnenadministration. Wir
haben zwei Leute in der Strategic.
That's it eigentlich.

ED: Wie schitzen Sie Vorteile des
»One Stop Shops”
ein, der Sie ja sind?
Gols: Es sollte ein Be-
treuungsvorteil sein. Es
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sollte sich das fiir den Kunden auch
wirtschaftlich auszahlen. Wenn wir
gemeinsame Kunden mit unserem
Kreativpartner, der Havas Wien, hier
betreven, dann kénnen die an dem
gleichen Tisch alle Kommunikations-
disziplinen haben. Von PR iiber die
Media bis hin zur Kreation.

ED: Haben die grofSen Agenturen
den Digital-Einstieg einfach ver-
schlafen?

Gols: Ja, man hat es vielleicht man-
cherorts verschlalen. Das kann gut
sein. Wir sehen aber auch sehr erfolg-
reiche Marken in Osterreich, die sehr
konservativ kommunizieren. Wir in-
vestieren massiv in Digital. Wir ha-
ben unten ein Fotostudio, ein Video-
studio. Da kann man Dinge schnell
produzieren, Das ist immer cine Grat-
wanderung, welche Dinge man in
welcher Qualitdt braucht. Das hdngt
aber auch von den jeweiligen Kreativ-
agenturen ab. Allgemein ist die Qua-
litdt nicht besser geworden von den
Dingen, die die Kunden so einkau-
fen. Da gibt's den Marketingleiter, der
ein Handy hat und sagt: So, jetzt bin
ich Fotograf. Wir arbeiten mit tollen
Fotografen zusammen, die unkom-
pliziert etwas Grofles schaffen.

ED: Der klassische Werbemarkt
stagniert und die Nachfrage gehe
zuriick. Spiiren Sie das im Tages-
geschifi?

Gols: Das perlt eher ab, Wir sind re-
lativ spat gegriindet worden und es
ist aus kleinem Niveau immer besser
zu wachsen. Wir sind in den vergan-
genen funf Jahren immer {iber dem
Markt gewachsen.

ED: Wie sieht die Werbeagentur
der Zukunft aus? Werden die Con-
sulter iibernehmen?

Gols: Die Agenturder Zukunftisteine
Integration aller Disziplinen. Das ist
bei uns ja kein Geheim-
nis, und das verfolgen
wir als Teil des Havas
Village. Wir glauben

von A bis Z geben wird. Wir glauben
daran, dass die Schlagkraft von Agen-
turen davon abhidngen wird, wie gut
sie integriert sind. Natiirlich kann
man immer wieder mit Externen zu-
sammenarbeiten. Ich denke da nicht
so sehr an Berater, sondern an Leute
von der Uni, Professorcn, dic man flir
spezielle Gebiete, wie Handel, immer
wieder hineinholt. Marktforschung ist
ein Thema. Dass die Accentures jetzt
Media beackert und all diese Dinge...
Ich weif’ nicht, ob die Leute ihre Posi-
tionierung verwissern oder in ihrem
Kerngeschift kein Wachstum mehr
haben. Ich werde jetzt auch nicht
sagen, dass ich Steuerberater bin. [is
wird immer wieder Fusionen geben.
Wir reden immer vom Niedergang
der Werbeagenturen. Das passiert
jetzt auch schon seit vielen Jahren.
Das ist aber ein bewihrtes Geschifts-
modell. Die Mediaagenturen sollten
ja auch schon zerschlagen werden,
aber das alles hat sich offensichtlich
bewihrt, Ein Markt besteht ja aus
mchreren Teilnehmern, aus Kunden
und Anbietern. Offensichtlich findet
sich hier immer wieder eine frucht-
bringende Zusammenarbeit, mit der
alle zulrieden sind.

ED: Das klingt danach, dass Wer-
bung heute mehr Wissenschaft
als Kreativitit bedeutet.

Gols: Da sind wir jetzt schon philo-
sophisch. Die internationale Studie
allein hilft gar nix, sondern die Inter-
pretation und die Ubersetzung auf
den lokalen Markt, die Ubersetzung
in tatsichliche Handlungsempfeh-
lungen fiir den Kunden. Dort kapita-
lisiert sich die Studie. Nur weil sie im
Regal stelit, arbeitet sie noch nicht.
Ich glaube, dass dic Idee tiber allem
steht. Uber allen Zahlen. Uber allen
Dingen. Das ist, was die tatsichliche
Differenzierung schaffen kann. Ohne
Idee sind auch die ganzen Daten
wertlos. Datenerkenntnisse sind gute
Munition, aber ich brauche einen or-
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sollte ein logistischer
Vorteil sein. Am Ende

daran, dass es Fullser-

MIT QUALITAT |
siasbndis vice-Werbeagenturen

dentlich gehammerten Lauf, mit dem
ich die verschiefen kann. |
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