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»,ES muss wieder grof3e
Kampagnen geben”

Im Havas Village will man die differenzierte Kommunikation
wieder zu einem groBen Ganzen zusammenfiigen. @

©

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/91920).
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Flihrungsteam

Zusammen ist man

weniger allein

Gols, Daniel
Pfeffer (v.I. hin-
ten), Alexander
Rudan, Anke
Ellmerer und
Caroline Krall
(v.I. vorne).

Mit dem gemeinsamen Havas Village und einem neuen alten
Management will Havas Kampagnen wieder gro3 machen.

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/91920).
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eee Von Dinko Fejzuli
und Laura Schott

ergangenen April ha-

ben die Agenturen der

Osterreichischen Ha-

vas-Gruppe — die Me-

diaagenturen Arena
Media und Havas Media inklu-
sive ihrer Digital-Units, die Kre-
ativagentur Havas Wien und die
Havas-Schwester Fuel Austria —
zusammen mit der PR-Agentur
Dialoginm ein neues, gemein-
sames Zuhause bekommen:
das Havas Village im sechsten
Wiener Bezirk. Kunden kénnen
nun alle Dienstleistungen der
Havas-Units aus einer Hand in
Anspruch nehmen. Anlésslich
der Entscheidung, alle Havas-
Agenturen an einen Standort zu
holen, um enger und nahtloser
zusammenarbeiten zu kénnen,
wurde auch das Management
neu strukturiert.

Eine neue Konstellation

Michael Gols, langjahriger Ge-
schaftsfiithrer der Havas Media,
ist seit Juli vergangenen Jahres
als Gesamtgeschaftsfiihrer aller
Havas-Agenturen in Osterreich
mit der Leitung und Entwick-
lung des Havas Village betraut.
Fiir die Kreativagenden ist Exe-
cutive Creative Director Alexan-
der Rudan verantwortlich, CFO
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Michael Gols verantwortet seit Juli vergangenen Jahres die Geschéftsfihrung aller Havas-Agenturen in Osterreich.

ist Giinter Hofstatter. Michaela
Wejrowsky, die zuvor bei Havas
als Group Account Director té-
tig gewesen ist, hat Anfang des
Jahres die Funktion des Mana-
ging Directors der Havas Crea-
tive ibernommen. In der Havas
Media hat Anke Ellmerer diese
Position inne, Daniel Pfeffer fun-
giert als Digital Director. Als Ge-
schéaftsfihrerin der PR-Agentur
Dialogium leitet Caroline Krall
als erste ,Zugezogene” schlief3-
lich die PR-Agenden im Havas
Village. medianet traf Gols, Ru-
dan, Wejrowsky, Ellmerer, Pfef-
fer und Krall in ihrem neuen
Zuhause, um uber die Entschei-
dung der Neustrukturierung,

Im Uberblick: Havas Austria & weltweit

Agenturen Meaningful
Zur Havas Brands
Gruppe gehoren Havas hat die
in Osterreich die  Studie ,Mea-
Mediaagenturen ningful Brands"
Arena Media ins Leben ge-

und Havas Me-
dia sowie deren
Digitalunits, die
Kreativagentur
Havas Wien und
die Werbeagen-
tur Fuel Austria.
Neu dabei ist
die PR-Agentur
Dialogium.

rufen, die heuer
zum zweiten Mal
prasentiert wird.
Sie untersucht
die Auswirkung
von Marken auf
das Wohlbefin-
den der Konsu-
menten.

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.
Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/91920).

Havas Village Meaningful
Zusammenzu- Magazine
arbeiten und Unter dem Titel
voneinander Dare! hat die
zu lernen, ist Havas Group
essenziell fur ein eigenes
Menschen, um Magazin

ihr Potenzial zu herausgebracht,
entfalten. Dieser das sich der
Meinung ist Ha- Positionierung
vas Group-CEO und dem CSR-
Yannick Bolloré Anspruch des
und hat das Netzwerkes
Konzept des Ha-  widmet.

vas Village ins
Leben gerufen.

daraus entstehende Vorteile und
generelle Entwicklungen in der
Branche zu sprechen.

Michaela Wejrowsky, Mana-
ging Director Havas Creative:
»Ich habe in einer Zeit angefan-
gen, in der Branche zu arbeiten,
als eine Agentur noch alles ge-
macht hat. Das hat sich irgend-
wann aufgehort, es gab immer
mehr Spezialisten und die Ar-
beit wurde immer kleinteiliger.
Ich glaube, es ist an der Zeit, die
einzelnen Teile wieder verniinf-
tig zusammenzufiihren. Nicht,
um es kiinstlich aufzublédhen,
sondern, weil das dem Kunden
die Moglichkeit gibt, mit seinen
Ressourcen gut umzugehen und
trotzdem von allen Spezialdiszi-
plinen zu profitieren.”

Mit der Griindung des Havas
Village wollte man eine Agentur
formen, die sich von dem aktu-
ellen Trend, fiir jede Disziplin
eine eigene Agentur zu engagie-
ren, differenzieren soll. Die hohe
Anzahl an Agenturvertretern,
mit denen die Kunden an einem
Tisch sitzen, wiirde die Systeme
teilweise an ihre Grenzen brin-
gen und diese unflexibel und in-
effizient machen.

Flir Havas-Kunden ist jedoch
nicht nur die Tatsache, dass sie
nun alle Dienstleistungen, die es
im kommunikativen Funnel gibt,

an einem Ort finden, ein Vorteil,
sondern vor allem das nunmeh-
rige Auftreten aller Disziplinen
unter einer Firma. Das mache
auch den entscheidenden Un-
terschied zu anderen, dhnlichen
Modellen, denn das Havas Villa-
ge hat ein gemeinsames Budget.
Viele internationale Netzwerke
und Organisationen wirden
dhnlich arbeiten, letztendlich
gehe aber wieder jede Agentur
alleine ins Rennen, sagt Gols.
Die Havas-Units stiinden durch
das gemeinsame Budget jedoch
in keinerlei gegenseitiger Kon-
kurrenz, Befindlichkeiten und
Alliiren der einzelnen Abteilun-
gen spielen keine Rolle mehr.

Alexander Rudan, Executive
Creative Director: ,Das Arbei-
ten im Team ist jetzt wirklich
Teamarbeit. Denn jeder weil3,
was er kann und wo seine Star-
ken sind, aber auch, wovon er
lieber die Finger lasst — weil er
weil, dass es im Haus einen an-
deren gibt, der das kann. Sonst
muss man immer ein bisschen so
tun, als wére man tiberall ganz
dicke zuhause. Und das stimmt
einfach nicht, denn jeder hat sei-
ne Stdrken und Schwéchen.”
Die neue Struktur bringe nicht
nur Vorteile fiir den Kunden,
sondern hétte auch die interne
Zusammenarbeit mafRgeblich

Seite: 3/5



zum Positiven verdndert, ist
sich das Fithrungsteam einig.
Vor allem der groe Lerneffekt
sei hervorzuheben: Durch die
rdumliche Nédhe sitzt man oft
mit Kollegen aus anderen Ab-
teilungen zusammen, tauscht
sich aus oder hoért auch einfach
nur zu. Das wiirde bei allen ein
besseres Verstdndnis fiir das
gesamte Team fordern, sagt
Rudan: ,Ein Media-Verantwort-
licher wird vielleicht nie zu ei-
nem Kreativen werden. Aber al-
leine mitzubekommen, was der
andere braucht, um arbeiten zu
koénnen, macht die Zusammenar-
beit schon sehr viel einfacher.”

»~Keine Lagerfeuerromantik”
GOls sieht in dieser Art und Weise
der Zusammenarbeit den Schliis-
sel des Village-Gedankens. Keine
der Units ist den anderen tiber-
geordnet, man arbeitet auf Au-
genhohe, tauscht sich aus, ldsst
Projekte je nach Bedarf wachsen.
Je nach Auftrag und Kunde gibt
es natiirlich einen Projektleiter,
aber zunéchst sitzen alle an ei-
nem Tisch und sehen sich das
Projekt durch die Brille ihres
Spezialgebiets an. Anschliefend
werde definiert, wer was zu tun
hat und wer das Projekt leitet, er-
klart Rudan: ,Das ist keine An-
archie oder Lagerfeuerromantik.
Es gibt schon jemanden, der das
Projekt leitet. Aber das wird nach
Bedarf skaliert.”

))

Es ist unsere Aufgabe, die teilweise
zerfledderte werbliche Komunika-
tion wieder zu etnem grofsen Gan-
zen zusammenzufiihren. Es muss
wreder grojse Kampagnen geben.

Michael Gols
Geschdiftsfiihrer
Havas Austria

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

Anke Ellmerer, Managing Di-
rector Havas Media: ,,Das Villa-
ge ist mehr als nur die Vereini-
gung von Disziplinen an einem
Ort. Es ist eine Grundeinstel-
lung, wie wir arbeiten. Wenn ein
Kunde lieber eine andere Krea-
tivagentur dazunehmen méchte,
kann er das machen. Wir miissen
nicht miteinander, wir kénnen
miteinander. Diese Einstellung,
die wir einander gegentiber ha-
ben, leben wir auch gegeniiber
Partneragenturen.”

Der Kunde kann nun also al-
les aus dem Hause Havas haben,
muss er aber nicht. Doch auch,

Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/91920).
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Teamwork

Das Motto ,Alle
an einem Tisch*
wird bei Havas
gelebt. Auch
zum Gesprach
mit medianet
kamen alle
sechs Mitglieder
des Manage-
ment-Teams.

© Katharina Schiffl (3)

Medianet

Je°I9AI9SqO° MMM

wenn ein Kunde nur teilweise
vom Village betreut wird, sei-
en die Moglichkeiten heute an-
dere. Denn oftmals fiithre eines
zum anderen: Plotzlich wird
in kurzer Zeit ein Advertorial
gebraucht, das man nun nicht
mehr einfach extern bucht, son-
dern in-house sofort umsetzen
kann. Das werde von den Kun-
den sehr gut angenommen, sagt
Ellmerer. Fiir Huawei hat Havas
etwa gerade eine Mediakampa-
gne umgesetzt, dann gab es Be-
darf nach einer neuen Landing
Page. ,Konnt ihr das?”, fragte
man bei Huawei. ,Kénnen wir”,
hiel es bei Havas. ,Wir werden
die Marke Huawei nicht veran-
dern”, sagt Gols, ,aber da gehen
plétzlich viele Tiiren auf.”

Gerade fiir Unternehmen, wo
Marketingabteilungen der Effi-
zienz wegen geschrumpft wor-
den sind, sei diese Art zu arbei-
ten vorteilhaft. Denn je kleiner
die Abteilung, desto schwieri-
ger sei es, die vielen Fiaden der
unterschiedlichen Agenturen
zusammenzuhalten, sagt Wej-
rowsky. ,Es ist doch eigentlich
ein irrsinniger Vorteil flir den
Kunden, wenn es eine Agentur,
einen Ansprechpartner gibt, der
die Aufgaben verteilt. Das muss
aber erst sickern.”

Michael Gols, Geschiftsfiihrer
Havas Austria: ,Es ist unsere
Aufgabe, die teilweise sehr zer-
fledderte werbliche Kommuni-
kation wieder zu einem groflen
Ganzen zusammenzufiihren.
Man muss auch wieder grofse
Kampagnen machen. Es gab lan-
ge Zeit den Trend zu Dingen wie
ausdifferenzierten Social Media-
Kampagnen um ein paarTausend
Euro. Das ist Humbug. Und wenn
es dann grofSe Kampagnen gibt,
sagen plotzlich alle: Das spiirt
man, das kriegt man mit.”

Die Markenpflege hat sich
Havas auf die Fahnen geheftet,
nicht zuletzt mit der ,Meaning-
ful Brands-Studie”, die heuer
zum zweiten Mal durchgefiihrt
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wird. Die Studie untersucht die
Auswirkung von 1.500 Mar-
ken auf das Wohlbefinden der
Konsumenten in verschiede-
nen Bereichen wie Gesundheit,
Freunde, Beziehungen und der
finanziellen Situation.

,Es ist extrem wichtig, den
Unternehmen wieder zu sagen:
Pass auf deine Marke auf”, sagt
Wejrowsky. Die Markenpflege
sei in letzter Zeit immer wie-
der in den Hintergrund gertickt
worden, was auch damit zu tun
habe, dass sich die Kommunika-
tion mehr und mehr in ihre Ein-
zelteile differenziert hat.

Daniel Pfeffer, Director Digital:
»Purpose und Meaningfulness
in der Markenkommunikation
zu erreichen, wird vor allem in
Zukunft von groBer Bedeutung
sein. Denn mit Algorithmen
kann man zwar viel steuern —
etwa in Suchmaschinen —, wenn
man jedoch eine Marke ohne
Meaningfulness und Bekannt-
heit ist, hilft auch der beste
Algorithmus nichts.”

Neben dem Trend der Zusam-
menschliisse und Fusionen in
der Agenturwelt gab es in den
letzten Jahren auch Riicken-
wind fiir kleine, eigentiimerge-
fithrte Agenturen. Die Debatte
dartiber, welches Agenturmodell

Zum eigenen Gebrauch nach §42a UrhG.

das bessere sei — eigentiimerge-
fiihrt oder Netzwerk —, hélt die
Fiihrungsriege der Havas fir
obsolet. Man wundere sich nur
dartiber, warum immer wie-
der gefragt wird, warum man
ein Netzwerk denn iiberhaupt
brauche: ,Das finde ich relativ
seltsam”, sagt Gols und meint
weiter: ,Das Thema Globalisie-
rung ist, wiirde ich sagen, durch.
Weltoffenheit ist vielleicht auch
nicht unwesentlich. Und warum
sollte man es dann nicht gut fin-
den, in 110 Landern ein Biiro zu
haben, wo sich jederzeit interdis-
ziplindre Teams bilden kénnen?”

Platz zum Zusammenarbeiten
Auf die Frage, wie das Agentur-
modell der Zukunft aussehen
wird, antwortet Gols: ,Natiirlich
glauben wir an die Zukunft von
unserem Modell. Absolut.”

Was nun den Namen Havas
Village trégt und von allen Mit-
arbeitern auch nach aufen ge-
lebt wird, sei im Grunde nur das
Resultat bereits bestehender
Prozesse gewesen: ,Ich habe das
ja schon als Geschéftsfiihrer der
Havas Media erlebt, als die Dis-
ziplinen noch getrennt waren.
Und am Ende waren auch da-
mals die erfolgreichen Projekte
schon die, an denen wir parallel
zusammengearbeitet haben.”

Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/91920).
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Das Havas Village sei nicht
nur das Havas Village, weil
die Kunden der Havas nun alle
Dienstleistungen an einem Ort
finden, sondern auch ,weil wir
einen Platz geschaffen haben,
an dem alle unsere Kolleginnen
und Kollegen wirklich gut zu-
sammenarbeiten kénnen”.
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Purpose und Mea-
ninqfulness in der
Markenkommuni-
kation zu erreichen,
wird vor allem in
Zukunft von grofser
Bedeutung sein.

¢

Caroline Krall, Geschiftsfiih-
rerin Dialogium: ,Als erste
Dazugekommene empfinde ich
das absolut so. Wir sind im Mo-
ment wirklich auf der Welle, das
merkt man in jedem Eck und an
jedem Ende. Das ist wirklich
eine extrem positive Sache und
es macht SpaR, dabei zu sein.”

Daniel Pfeffer
Director Digital

Trau dich!
Dem Thema
Meaningful-
ness widmet
sich auch das
Magazin Dare!,
das die Havas
Gruppe letztes
Jahrins Leben
gerufen hat
und das nun
zweimal jahrlich
erscheint. Dare!
stellt Projekte
der Havas vor,
widmet sich
dem Thema
CSR und pra-
sentiert Zahlen
und Fakten, die
der Branche
wichtig sind.

Seite: 5/5



