»Die Agentur
der Zukunft
ist eine Redaktion“

Vera Steinhduser und Peter Dirnberger
tiber den Wandel der Werbung, das
Comeback des Osterreichischen

und die Notwendigkeit, auf
Werbepartys zu gehen.

Interview von Sebastian Loudon

Freitag, der 13. Im trilben Novemberwetter treffen sich zwei wohlbekannte Protagonisten der
im Margaretenhof, Werbewelt, um fiir das BESTSELLER-Publikum ... ja, was eigentlich? Nun, um in
Wien 5. erster Linie ein reflektierendes Gesprach zu fiihren. Oder eher eine berufliche
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Standortbestimmung, am Ende eines Jahres, das diese Branche das Fiirchten ge-
lehrt hat und in dem sich der viel zitierte Wandel der kommerziellen Kommunika-
tion eindrucksvoll an allen Ecken manifestiert hat. Die seit Jahren schwelenden
strukturellen Veranderungen wurden 2009 in der Krise beschleunigt, der Erosions-
prozess traditioneller Geschaftsmodelle hat einen Zahn zugelegt - im Medien- wie
im Agentur-Business. Die neuen Geschdftsfelder liegen brach vor einem, alles ist
offen, aber sprudelnde Erlosquellen sind in der digitalisierten Kommunikations-
landschaft derzeit nur zu vermuten und nicht klar zu orten. Vor diesem Hinter-
grund baten wir Vera Steinhauser und Peter Dirnberger zu einer gemeinsamen
Reflektion. Sie ist Digital Head und Mitglied der Geschdiftsleitung bei PKP BBDO,
Mastermind zahlreicher preisgekronter Online-Kampagnen und jurierte 2008 die
Cyber Lions in Cannes. In den vergangenen Jahren hat sie das digitale Geschaft der
Agentur auf- und ausgebaut und damit dazu beigetragen, dass PKP BBDO zu einer
ernstzunehmenden Full-Service-Agentur wurde. Er ware einer der meist gefeierten
Kreativen des Landes - wenn er sich feiern lief}e. Aber dem Trubel um Werbe-
preise entsagen Dirnberger und seine Partner Sabine Griiber und Marco de Felice
konsequent. Diese Einstellung gehort ebenso zum Markenkern der DDFG wie ihre
lauten Kampagnen - vom Billa-Hausverstand bis zum MediaMarkt-, blod, Mann!*.
Seit Jahren ist sie eine der heiflesten Agenturen des Landes, in einem der herrlich-
sten Agenturbiiros. Eben hier im Margaretenhof. An jenem Freitag, den 13.
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Bestseller Dass die Werbung einem Paradig-
menwechsel unterworfen ist, zahlt
mittlerweile zu den beliebtesten All-
gemeinpldtzen in der Branche. Wie
erlebt Ihr zwei diesen Wandel und
seine Auswirkungen auf Eure Arbeit
ganz konkret und persénlich?

Vera Steinhduser Zu allererst muss
man sich bewusst sein: Es ist ein
tiefgreifender gesellschaftlicher

Wandel, der alles tiberlagert. Die Art,

wie Menschen miteinander um-
gehen, kommunizieren und sich
informieren dndert sich durch die
Digitalisierung, das beeinflusst die
Gesellschaft, die Medienwelt und
natiirlich auch die Werbung, weil
sie nun einmal ein Abbild der
Gesellschaft ist und immer nur in
einem gesellschaftlichen Konnex
funktionieren kann.

Aber wie dufert sich das konkret?
Steinhauser In diesem Jahr hat es
sehr stark dazu gefiihrt, dass -
beschleunigt durch die Krise - alt
hergebrachte Wege der Werbung
starker hinterfragt und hinsichtlich
messbarer Effizienz auf den Priif-
stand gestellt wurden. Daraus ent-
stand ein grofier Trend in Richtung
digitaler Medien, weil hier alles
messbar ist. Aber nicht ausschlief2-
lich, deshalb sind alle Augen auf
diesen Bereich gerichtet: Durch die
Moglichkeiten der heutigen Medien
kann jeder seiner Botschaft weltwei-
tes Gehor verschaffen - das dndert
einfach alles in der Kommunikation
zwischen Unternehmen und Kon-
sumenten. Es gibt jedoch keinen
Grund, diese Veranderung zu fiirch-
ten: Denn es bedeutet in erster Linie
eine Erweiterung unseres Geschafts!

,Digitale Medien bringen eine
- Komplexitit, die der bequeme
Werber bis dato nicht kannte.

Vera Steinhauser

Unser bestehendes Know-how wird
ja nicht von heute auf morgen wert-
los, darauf muss aufgebaut werden,
und zwar mit einem Affenzahn, weil
die Entwicklung wirklich sehr rasant
voranschreitet.

So spricht eine Digital-Marketing-
Koryphde — wie erlebt das der
klassische Werber?

Peter Dirnberger Wir haben das
Gliick, eine Zeit zu erleben, in der
wir gezwungen sind, uns weiter zu
entwickeln. Eine klassische Werbe-
agentur bezeichnet ja gemeinhin ei-
ne Agentur, die spezialisiert ist auf
das Bespielen klassischer Medien
wie TV oder Print. Doch die Men-
schen sehen weniger fern, sie lesen
weniger Zeitung. Wenigstens fahren
sie noch ins Biiro, um unsere Plaka-
te zu sehen. Die Konsumenten ent-
gleiten zunehmend dem iiblichen
Repertoire an Werbung und schen-
ken neuen Medien Aufmerksambkeit.
Wir miissen sie also anders anspre-
chen. Deshalb denke ich, dass es ei-
ne klassische Werbeagentur, so wie
wir sie heute kennen, in einigen
Jahren nicht mehr geben wird.

Bleiben wir konkret. Wie sieht denn
dann die Agentur der Zukunft aus?
Dirnberger In meiner Vorstellung ist
die Werbeagentur der Zukunft so et-
was wie eine grofse Redaktion. Sie
hat die Aufgabe, den Nukleus einer
bestimmten Marke zu formulieren
und ihn dann addquat und zielgrup-
pengerecht fiir die verschiedenen
Medienkanale aufzubereiten. Und
wohl auch taglich mit Leben zu er-
fiillen. So wie sich die Konsumenten
verandern, werden das auch die
Marken tun. Sie werden interaktiver
agieren und mafigeschneiderten Dia-
log fiir zunehmend inhomogener
werdende Zielgruppen anbieten
miissen. Am besten in Echtzeit.
Klassische Werbung wird natiirlich
immer ihre Rolle haben. Aber
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eben nicht mehr das Zentrum sein.
Die Markenfiihrung der Zukunft
wird vielfdltiger und damit auch
personalintensiver sein. Das ist
iibrigens auch eine gute Nachricht,
denn es bedeutet, dass in der Kom-
munikationsbranche viele neue Jobs
entstehen werden - neue Jobs mit

\ einer neuen Art von Kreativitat.

Steinhauser Ich gebe dir Recht, und
hier gibt es auch echte Probleme,
die richtigen Leute zu finden - das
sind Hybridjobs zwischen Marke-
ting, Journalismus und Internet, die
sich noch nicht etabliert haben.

Der beriichtigte Social-Media-Mana-
ger aus dem DDB-Stelleninserat,
iiber den sich Demner, Merlicek &
Bergmann auf YouTube lustig
gemacht haben?

Dirnberger (lacht) Genau. Obwohl
die wohl eine etwas andere Interpre-
tation im Auge hatten.

Steinhauser Absolut, aber das ist
jetzt alles erst im Entstehen — neben
der redaktionellen Komponente
kommt aber aus meiner Sicht noch
die analytische dazu. Zweifellos ist
es eine kreative intellektuelle Her-
ausforderung, Headlines oder ein
Storyboard fiir einen Film zu schrei-
ben, aber das ist nichts im Vergleich
zur analytischen Herausforderung,
einen ,,Flow Chart“ fiir eine grofRe
Website zu machen - das ist nam-
lich richtiger ,,Pain in the Ass*. Alle
Prozesse und Eventualitaten durch-
zuarbeiten - das ist eine Komple-
xitdt, die der bequeme Werber bis
dato nicht kannte. Es ist alles viel
aufwendiger und langwieriger.

»Die klassische Werbeagentur, so
wie wir sie heute kennen, wird es in
einigen Jahren nicht mehr geben.“

Peter Dirnberger

Dirnberger Wenn man die Arbeit ei-
ner Werbeagentur nur auf Headlines
und Storyboards reduziert, dann
stimmt das wohl. Doch das ist hof-
fentlich auch heute schon nur der
letzte Teil der Strecke. Gute Agen-
turen leisten vor allem analytische
und strategische Arbeit. Doch die
direkte Auseinandersetzung mit den
Konsumenten, die Unmittelbarkeit
des personlichen relevanten Dialogs
- das wird in Zukunft zunehmen
miissen. Ein schoner Gedanke - da
wird der oft als oberfldchlich apos-
trophierte Werber noch zu einem
sozial tiefgehenden Wesen.

Wissen denn das die Kunden schon?
Steinhduser Der Kunde steht vor ei-
ner mindestens ebenso grofsen Her-
ausforderung wie die Agentur. Vor
allem auch, weil es fiir die neuen
Wege im Marketing keine Bench-
marks gibt. Deshalb braucht man
viel Mut, um zum Beispiel einen
Corporate Blog zu starten, einen
Twitter-Account anzulegen oder auf
Facebook eine Bewegung zu starten.
Fiir diese Abenteuer gibt es keine
Benchmarks, weil es auch fiir jede
Marke dabei um etwas anderes geht.

Dirnberger Viele Kunden haben die
Verdnderungen erkannt. Doch noch
liegt der Focus auf dem klassischen
Kern der Kommunikation. Das be-
trifft auch die eingesetzten budgeta-
ren Mittel. Alternative Medien sind
nach wie vor eine Erganzung. Ich
habe das Gefiihl, man weif3, dass
man sich neu positionieren muss,
aber man betrachtet die Entwick-
lung noch zu sehr von der techni-
schen Seite. Doch auch in Zukunft
wird es zuerst darum gehen, Mar-
ken zu verstehen, sie zu positionie-
ren und zu fiihren, weshalb es nicht
damit getan ist, irgendeine Online
Unit zum Thema Internet zu briefen.
Die Verdnderung funktioniert nur_,.
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ganzheitlich und strategisch - starke Agenturen werden
auch in Zukunft die besten Ansprechpartner dafiir sein.

Schligt denn jetzt die Stunde der Nerds?

Dirnberger Nein, die hatten ihre Zeit, als das Thema von
vielen als ein grofies technisches Mirakel gesehen wurde.
Doch wenn der Nukleus der gesamten Marke in Zukunft
dialogorientierter aufgesetzt wird, dann werden es wieder
Kommunikatoren sein, die ihr Wissen um strategische
Markenfiihrung in die Waagschale werfen. Nur werden sie
die Kommunikation wohl ein wenig anders interpretieren.

Steinhduser Jede Agentur braucht ihren Nerd! Ich habe das
ganz stark bei uns in der Agentur erlebt, wo ganz frither
der Digital-Bereich eine eigene Unit war, was nicht funkti-
oniert hat. Seit wir das aufgelost haben und das digitale
Know-how als offenes Kompetenzzentrum, das an allen
Teams andockt, aufgestellt haben, geht es wirklich dahin.
Denn: Die Digitalisierung verandert unsere Arbeit so
fundamental und das ist viel zu wichtig, als dass man sie
isolieren konnte. Der gesamte Agenturapparat muss von
dieser Dynamik erfasst werden.

Viele Agenturen jammern, dass es immer schwieriger

wird, so nahe an den Kunden heranzukommen, dass

man auch als Sparring-Partner fiir die Strategie
wahrgenommen wird ...

Steinhduser Das sehe ich tiberhaupt nicht. Wir halten auch
in schlechten Zeiten mit unseren Kunden eine Partner-
schaft auf Augenhohe, denn nur so kann es funktionieren.
Es ist auflerdem ein interessanter Nebeneffekt der Digitali-
sierung, dass man als Agentur tiefere Einblicke in die Welt
des Kunden bekommt. Je mehr Dialog hergestellt werden
soll, desto mehr muss ich als Agentur auch Einblick in die
tiefliegenden Prozesse auf Kundenseite bekommen.

Dirnberger Ich glaube, strategische Markenfiihrung ist das
zentrale Geschaft einer guten Agentur. In Zukunft wird es
sogar leichter sein daflir vom Kunden wahrgenommen zu
werden. Weil, wie gesagt, mit einem lustigen Film oder ei-
ner tollen Headline allein wird man nicht weit kommen. In
einer komplexer gewordenen Welt brauchen zundchst die
Kunden Orientierung. Und dann die Konsumenten. Das ist
unser Geschdft und das wird es auch bleiben.

Peter Dirnberger und
Vera Steinhéduser

im Interview mit
Sebastian Loudon.

Die Digital-Lady und der Klassiker

Vera Steinhduser ist Digital Head bei PKP BBDO und
Mastermind zahlreicher ausgezeichneter Online-Kampagnen.
Peter Dirnberger ist Partner bei DDFG, einer der heifsesten
Kreativagenturen des Landes.

Werbung - immer mehr Handwerk,
immer weniger Kunst?

Dirnberger Ja, strategisches Hand-
werk. Und hoffentlich auch weiter-
hin so oft wie méglich mit einem
Funken Inspiration. Die Kunst ist
eine Quelle dafiir. Ob die Werbung
selbst Kunst ist, das ist ohnehin eher
eine philosophische Frage. Ich den-
ke nicht. Genauso wie die so ge-
nannten Kreativen der Werbung kei-
ne Kiinstler sind. Das ist peinlicher
Blodsinn, der sich regelmafiig bei
den unzahligen und inziichtigen
Preisverleihungen entlarvt.

Was bedeutet das alles fiir Berufsein-
steiger? Welches Riistzeug braucht
der Werber der Zukunft? Mit welchen
Erwartungen darf er kommen?
Steinhduser Leider gibt es fiir diese
neuen Herausforderungen kaum ein
Ausbildungsangebot. Immerhin hat
die Werbeakademie einen neuen
Lehrgang in diese Richtung gestartet,
aber es gibt nach wie vor eine echte
Liicke. Die Erwartungen der Jungen
haben sich schon radikal gedndert -
die meisten wissen, dass die Wer-
bung, insbesondere in den ersten
Jahren, ein echter Knochenjob ist,
nicht sehr sexy und ohne Privatle-
ben. Es gibt niemanden der glaubt,
schon im zweiten Jahr einen Por-
sche fahren zu kénnen.

Die neue Ernsthaftigkeit in

der Werbung?

Steinhauser Ich weifd nicht, ob neu,
aber Ernsthaftigkeit auf jeden Fall!
Dafiir wird es viel spannender und

vielseitiger, schon alleine weil es
ganz neue Wege geben wird, sich
weiterzuentwickeln.

Dirnberger Die neuen Werber miissen
breiter denken als bisher. Und sich
tiefer mit den Konsumenten ausein-
andersetzen. Denn sie werden mit
den Menschen in direkten Dialog tre-
ten miissen. Das ist anders, als wenn
man die Konsumenten nur als Ziel-
gruppe kennt. Der Nachwuchs ist
meiner Meinung nach in den letzten
Jahren auch insofern falsch geleitet
worden, weil als oberstes Ziel ein
Preis beim CCA oder in Cannes aus-
gerufen wurde. Mit den echten Kon-
sumenten hat das oft recht wenig zu
tun. Da will dann in der Tat Kunst
gemacht werden, sehr oft mit eigens
dafiir entwickelten Sujets. Das mag
zwar als Marketinginstrument fiir
Agenturen gut angehen, aber es ist
nicht gerade hilfreich, wenn wir die
Realitdt weiterentwickeln wollen.

Steinhduser Das kann man doch
nicht so verallgemeinern! Wettbe-
werbe wie die CCA-Venus oder die
Cannes Lions haben doch ihre Be-
rechtigung und sind gerade fiir jun-
ge Werber wichtig, um ihre Krafte
zu messen. Und auch bei der Zu-
ckerbacker-WM werden Torten pra-
miert, die es im Geschéft sonst nicht
zu kaufen gibt. Natiirlich ist es nicht
gut, sich ausschlief}lich daran zu
orientieren, aber es gibt sehr wohl
exzellente junge Werber, die tagtag-
lich einen tollen Job machen, und

einmal im Jahr - oft in ihrer »
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Freizeit - besonders Gas geben, um Dinge zu machen, die
sie einreichen ...

Dirnberger Denken wir doch kurz dariiber nach, was es be-
deutet, wenn wir den jungen Leuten eintrichtern, dass ein
Preis in Cannes das Hochste aller Ziele sein soll. Es bedeu-
tet, Werbung zu machen, die international verstandlich ist.
Und einem internationalen Kreativcodex folgt. Das Lokal-
kolorit muss verloren gehen, bei 21 Juroren aus aller Welt.
Wenn wir solche Werbung zu unserer hochsten Zielset-
zung machen, produzieren wir im besten Fall ein Produkt,
das Leute in Berlin, London oder Paris genauso herstellen
konnen. In einer global vernetzten Welt werden sich Kun-
den immer 6fter Fragen: Warum sollen wir in Osterreich
was Eigenes machen? Keine gute Nachricht fiir die Arbeits-
platze der jungen Werber. Ich denke, wir sollten uns in die
andere Richtung orientieren. Eine typisch oOsterreichische
Werbesprache entwickeln, welche die Mentalitat und die
Eigenarten der Osterreicher abbildet. Das macht die Wer-
bung nicht nur relevanter, weil sie eben mafigeschneidert
fiir den Markt wirkt, sondern ist auch gut fiir unsere
Zukunft als Werbestandort.

Steinhauser Das Lokalkolorit in der Werbung leidet aber
nicht nur unter dem Drang der Jungen, international
verstandliche Werbung zu machen, sondern auch unter
den strengen Vorgaben internationaler Konzerne, was die
Werbelinie betrifft.

Dirnberger Das kommt eben auf das Angebot an, das
Agenturen machen. Ich erlebe gerade das umgekehrte
Phanomen. Zu uns kam vor Kurzem ein internationaler
Konzern mit der Bitte, eine ma3geschneiderte Strategie fiir
eine seiner Marken in Osterreich zu machen. Das war eine
sehr spannende Herausforderung.

Ich nehme an, der Kunde war Danone, das Produkt Actimel
und die DDFG-Antwort auf das Problem heifst ,Herbert,
trink das!*?

Dirnberger Ja, das ist richtig. Und gemeinsam mit dem Auf-
traggeber freuen wir uns gerade iiber eine ungewo6hnlich
positive Resonanz.

Steht also das genuin Osterreichische in der Werbung vor
einer Renaissance?

Dirnberger Ich hoffe es. Weil ich denke, dass es ein relevan-
ter und nachvollziehbarer Weg ist, der unser unmittelbares
Umfeld im internationalen Kontext differenzieren kann.

Steinhauser Das Schone ist, dass durch die digitalen Medien
auch wieder mehr auf Regionalitdt gesetzt werden muss:
Je dialogorientierter ich denke, desto mehr muss ich darii-
ber wissen, wo ich meine Zielgruppe antreffe und wie ich
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Herausforderungen fiir den ,,Werber der Zukunft*

,Er muss ernsthafter sein, analytisch und redaktionell denken kénnen,
ein Revoluzzer sein und - wenn'’s nach dem Peter geht — womaéglich auch
noch die ganze Nacht Party machen®, resiimiert Vera Steinhduser.

mit ihr sprechen muss. Der Dialog
findet immer ofter auch in mikroso-
zialen Systemen statt, dafiir braucht
man regionales Verstandnis.

Dirnberger Genau, und deshalb ist die
Revolution der Medien vielleicht ja
auch Anlass, in Zukunft neue Gotzen
anzubeten. Aber dazu muss man zu-
erst die Kraft aufbringen, umzuden-
ken und alte Pfade zu verlassen. Das
ist librigens wirklich eine Kunst. Ein
bisschen mehr Revolution und ein
bisschen weniger Biedermeier. Das
ist wohl auch eine Anforderung an
den Nachwuchs, denn der kommt
mir tendenziell schon sehr angepasst
und brav vor. Mehr Spaf und Aufbe-
gehren - auch das wiirde ich den
jungen Werbern ans Herz legen. Die
Zeiten konnten dafiir nicht besser
sein. Die Party kann beginnen!

Steinhduser Wenn ich mir das so
iiberlege, sind das ja ganz schon
schwierige Anforderungen an den
Werber der Zukunft: Er muss ernst-
hafter sein, analytisch und redaktio-
nell denken konnen, ein Revoluzzer
sein, und - wenn’s nach dem Peter
geht - womoglich auch noch die
ganze Nacht Party machen.

Dirnberger (lacht) Na ja, nicht unbe-
dingt, aber das hedonistische Ele-
ment darf die Werbung jedenfalls
nicht verlieren.

Steinhduser Das hat sie aber auch
nicht - zumindest drei, viermal im
Jahr wird ja bei Werbefesten noch
richtig gefeiert, wo du aber leider nie
hingehst. Vielleicht solltest du ein-
fach wieder auf solche Partys gehen,
dann wiirdest du die Ausgelassenheit

auch nicht so vermissen! -«
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