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Carat Austria Die Agentur blickt auf ein gutes Jahr 2009 zurtck und hat einen prominenten Neuzugang fur 2010

Pirelli fahrt jetzt mit Carat

Der langfristig veranderten Rolle der Mediaagenturen entsprechend wurden die Prozesse optimiert.

Carat-GF G. Gartlgruber: ,,Solutions und Performance werden uns beschéftigen.”

Wien. Fir 2010 sieht es fir die
Aegis-Tochter Carat gut aus. Ge-
schaftsfiihrer Georg Gartlgruber
stellt spannende Ideen in Aus-
sicht, will aber vorerst nur eines
verraten: Fiir 2010 hat Carat den
globalen Etat von Pirelli fiir sich
gewinnen kénnen. Aulerdem wer-
den neue Geschéftsfelder in den
Blickpunkt riicken. ,2010 werden
uns vor allem die Gebiete Solu-
tions und Performance beschéfti-
gen. Alle Medien werden stdrker
als bisher zu den Fragen und Pro-
blemen unserer Kunden wirksame
Losungen bereitstellen miissen”,
kiindigt Gartlgruber an.

Auch vergangene Jahr betreffend
kann man bei Carat auf einige Neu-
kunden verweisen, darunter Nokia
und ING-DiBa. ,Ein besonderer
Hohepunkt war auch der Gewinn
eines Effie in Silber fiir Milupa
— flir mich der wertvollste Award
in Osterreich”, erinnert sich der
Carat-GF. In der vollen Integration

mit der Online-Schwester isobar
sieht er ein besonderes Asset und
verweist auf innovative Angebote
im Bereich Performance, Behavori-
al Targeting und Social Media.

Kommunikationsleader

Langfristige Verdnderungen sieht
man bei Carat in den Erwartungen
der Auftraggeber: ,Die Kunden ver-
langen von Mediaagenturen, immer
mehr die Rolle als Leader in der
Kommunikationsplanung zu tiber-
nehmen. Wir betreiben ja schon
seit einigen Jahren fiir mehrere
Kunden 6konometrisches Model-
ling.” 2009 habe Carat daher viel
in die wichtigen Bereiche Strategic
Thinking und Consumer Insights
investiert und es wurde ein neuer
Planungsprozess initiiert. ,Dieser
ist sehr erfolgreich und steht weit
vor allem, dass es in Osterreich
sonst gibt”, ist Gartlgruber tiber-
zeugt. (red)

Quisma Das Wiener Buro der Munchener Agentur wurde erst im Februar 2009 gegrindet und wachst rasant

,Es geht uns um den zahlbaren Erfolg"

Wien. Bei der Osterreich-Depen-
dance der Online-Mediaagentur
Quisma spricht man von einem
.sehr erfreulichen und erfolg-
reichen ersten Jahr in Osterreich”.
Die Agentur wird daher zum einen
den Personalstamm der Agen-
tur weiter ausgebauen. So wech-
selt beispielsweise die gebirtige
Osterreicherin Astrid Poleschin-
ski, Search-Marketing Manager bei
Quisma in Miinchen, nach Wien.
Auf der anderen Seite wird es in-
haltliche Weiterentwicklungen ge-
ben. Tools im Bereich Social Media
sowie Conversion-Optimierung
stehen derzeit an oberster Stelle
auf der Prioritatenliste. ,Auch das
Neukundengeschift ist tiberaus
zufriedenstellend. Renommierte
Unternehmen wie Hervis, Wien

Touristik vertrauen bereits auf
die Leistungsfdahigkeit unseres
Unternehmens”, freut sich Andrea
Wieseke, Head of Sales.

100% Wachstum

Einbriiche bei Werbespendings
haben sich bisher bei Quisma nicht
ausgewirkt und so ist Wieseke
auch fiir das kommende Jahr zu-
versichtlich: ,Wir sind stolz auf ein
100%iges Wachstum von Quartal
zu Quartal. Performance-Display-
Advertising und vor allem Conver-
sion-Optimierung werden 2010 an
Bedeutung noch mehr zunehmen,
denn es geht nicht alleinig um die
Hohe der Budgets, sondern vor
allem um die Konversion, sprich
den zdhlbaren Erfolg.” (red)

© Quisma

Andrea Wieseke, Head of Sales Quisma Osterreich: ,Erfreuliches erstes Jahr.

Reichl und Partner Media Trotz Einbrichen bei den Nettobudgets sei der Werbedruck nicht verlorengegangen

~-Kostenbewusstsein wirkt sich positiv aus*

Wien. , 2009 war in der Tat ein sehr
bewegtes Jahr, was den Bereich Me-
dia betrifft. Wir schétzen, dass tiber
alle Branchen hinweg ca. 20 Prozent
an Nettobudgets einge-spart wur-
den”, zieht GF und Firmengriinder
Rainer Reichl Bilanz.

Die wesentlich niedrigeren Riick-
génge, die von Focus Research ver-
offentlicht werden, seien aber tdu-
schend. Schlielich werden dort
nur die Bruttowerte ausgewiesen

und die hohen Rabatte, die einige
Verlage gewdhrt hétten, werden
dabei nicht beriicksichtigt. Fiir
September hatte die Focus Wer-
bebilanz sogar ein leichtes Plus
von 0,3% gegeniiber dem Vorjahr
gemeldet.

Der Situation kann Reichl aber
auch gute Seiten abgewinnen:
,Das Kostenbewusstsein hat sich
unseres Erachtens auf die Quali-
tdt der Mediapldne sehr positiv

GF Rainer Reichl: ,Unternehmen werden direkt mit den Kunden kommunizieren.“

ausgewirkt. Formate und Brut-
topreise wurden kritisch hinter-
fragt, Planungszeitrdume wurden
sehr genau iiberlegt, starke Medi-
en wurden verstirkt gebucht. Die
Unternehmungen haben so kei-
nesfalls an Werbedruck verloren.”
AuBerdem hétten Mediacontrol-
ling und Auditierung zusatzlich an
Bedeutung gewonnen. ,Die Kun-
den haben gelernt, dass man mit
einer verbesserten Planung und
auch Einkaufsstrategie durchaus
nachhaltig Budgets unter Kontrolle
bringen kann”, so Reichl.

Mehr Spaf mit YouTube

Die Agentur beschéftigt sich der-
zeit besonders mit dem Trend zu
individualisierten, digitale Medi-
en, die neue Perspektiven er6ffnen
sollen. ,Jmmer mehr Menschen be-
vorzugen es, persdnlich angespro-
chen zu werden; sie lieben es, wenn
Unternehmungen auf individuelle
Bediirfnisse eingehen”, meint Rai-
ner Reichl und fiithrt das auf die
Fiille an Medienangeboten zuriick,
die die Konsumenten iiberfordert.
Im Jahr 1988, als die Agentur ge-

grindet wurde, konnten die Oster-
reicher 6 TV-Programme empfan-
gen, heute sind es Hunderte. Bei
Radio und Printmagazinen zeige
sich ein dhnliches Bild. Die Jugend
wende sich tiberhaupt von diesen
Medien ab. ,Die 14- bis 19-J&dh-
rigen verbringen in Osterreich be-
reits mehr Zeit im Internet als vor
dem Fernsehgerdten! Schon heute
macht es mehr SpaR, auf YouTube
zu surfen, als quotenorientierte
Soaps mit Werbeunterbrechung im
Fernsehen zu sehen”, weill Reichl
aus Erfahrung.

Die Mediaagentur der Zukunft
ist also mit neuen Herausforde-
rungen konfrontiert. Zudem muss
Werbung und Mediaplanung mess-
barer und kontrollierbarer werden.
Der Konsument wird immer mehr
selbst entscheiden, welche Medi-
en er zu welcher Zeit konsumiert.
Mehr Initiative sieht Reichl auch
bei den Unternehmen: ,Sie werden
in Zukunft ihre eigenen Medien
schaffen und direkt mit den Kun-
den kommunizieren. Schon jetzt
sehen wir, dass Handelskunden
mit CRM-Systemen unschlagbar
im Wettbewerb sind.”
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Beratung zu Social
Media-Marketing

Berlin. Der Osterreicher Tom
Matula, zuvor Marketingleiter
von kika und PS Markt, hat sich
mit seiner Agentur SonnCom

in Deutschland selbststdndig
gemacht. Sein Ziel sei es, mehr
Versténdnis fiir Social-Media-
Marketing bei den Unterneh-
men zu vermitteln. ,Social Me-
dia ist kein neuer Werbekanal,
den man buchen kann, sondern
ein Kommunikationsphédnomen,
das Strategie und Konzept vo-
raussetzt”, so Matula im Inter-
view mit werbeplanung.at. (red)

Erste Bank-Pitch:
Entscheidung steht aus

Beim Erste-Pitch um 80 Mio. €
bleibt es vorerst spannend.

Wien. Beim Pitch um den Etat
der Erste Bank (kulminiertes
Volumen: 80 Mio. €) sind im
Bereich Media noch alle vier
beteiligten Agenturen im Ren-
nen. Dies sind Mediaedge:cia,
Omnicom, PanMediaInitiative
und MPG. Das Konzept zur Me-
diastrategie ist dabei nur einer
von mehreren Faktoren bei der
Entscheidung. Diese wird fir
spatestens Ende November er-
wartet. Die Umsetzung erfolgt
ab dem Friihjahr 2010.

Was bringt die neue
Mediaanalyse?

Wien. Die Weichen bei der Me-
diaanalyse werden 2010 neu
gestellt. Stehen epochale Ver-
adnderungen in der Mediafor-
schung bevor? Diese Frage soll
bei einer Informationsveran-
staltung des Forum Mediapla-
nung am 24.11. im Architektur-
zentrum geklart werden. Rede
und Antwort stehen u.a. Hel-
mut Hanusch (MA-Président,
Verlagsgruppe News) sowie
Joachim Feher (MediaCom).

Havas muss mit
Verlusten kampfen
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Havas Chairman Vincent Bolloré hat
keine guten Nachrichten zu bieten.

Paris. Der global agierende
Kommunikationskonzern
Havas hat fiir die ersten drei
Quartale des Jahres 2009 einen
Umsatzriickgang von 8,2% auf
rund 1 Mrd. € gemeldet. Die
groften Verluste wurden im
Raum Asia Pacific verzeichnet
(-19,3%) aber auch in Europa ist
das Minus zweistellig (-12,6%).
Einzig der franzoische Heimat-
markt konnte sich mit -4,4%
relativ stabil halten. Immerhin
sei vom zweiten auf das dritte
Quartal eine langsame Trend-
umkehr festzustellen, hiel8 es.





