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vorher und nachher jeweils eine
Woche ausgefallen. Im Prinzip
kann man diesen Rumpfzeit-
raum dann kaum vermarkten, da
man nur eine Woche zur Verfii-
gung hat, und so ist eher ein Gap
entstanden. Wir mochten nicht
jammern, die Buchungslage aus
diesem Kundensegment war gut,
aber nicht in dem Ausmaf, dass
es das Geschaftsjahr mafgeb-
lich beeinflusst hat.

medianet: Es gibt ja sogar Kun-
den, die wdhrend der Wahl-
kampagnen ihre eigenen eher
zuritickhalten ...

Solta: Ja, die gibt es immer
wieder, weil sie beflirchten, im
Grundrauschen der Wahlwer-
bung unterzugehen. Andere
wiederum nutzen das Thema
Wahlen gezielt fiir ihre eigenen
Kampagnen-Slogans. Das gibt
es auch.

medianet: Und woher kam
dann das Wachstum ?

Solta: Das Wachstum kam aus
dem Bereich Street-Furniture,
also Citylights, einem wachsen-
den Segment, und aus der Digi-
talisierung. Das betrifft sowohl
Infoscreen als auch die Gewista.
Wir haben expandiert und in
Wien neue Akzente gesetzt und
nach Salzburg iiber das Jahr zu-
sdtzlich Graz und Linz realisiert,
mit Digitalen City Lights er-
schlossen. Innsbruck wird dann
Anfang 2018 umgesetzt.

medianet: Wie entwickelt sich
das Geschdft in den Landes-
hauptstddten generell?

Solta: Sehr gut — sowohl von der
nationalen Komponente, die wir
aus Wien uber die Gewista steu-
ern, als auch im lokalen Business
derT6échterunternehmen, die wir
in allen Bundesldndern haben.
Da ist ca. 50 Prozent lokales In-
teresse, und wir sind eigentlich
ausgebucht, weil wir, auch um

eine Exklusivitét zu garantieren,
bewusst nur je 6 x 10-Sekunden-
spots pro Screen pro Tag an-
bieten. Der Buchungszeitraum
betragt eine Woche, und es sind,
wie gesagt, sechs Sujets, die im
60 Sekunden-Loop laufen.

medianet: In Wien haben Sie
zusdtzlich auch Defibrillatoren
aufgestellt. Gibt es dieses An-
gebot auch in den Bundesldn-
dern?

Solta: Ja, auch dieses Konzept
haben wir in die Landeshaupt-
stddte hinausgetragen, nach
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Das Wachstum kam
aus dem Bereich
Street-Furniture,
also Citylights,
etmem wachsenden
Segment, und aus
der Digitalisierung.
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Salzburg und Graz, unterlegt von
einer grofen Awarenesskampa-
gne, auf die wir sehr stolz sind.
Mit dem Slogan ,Jede Sekunde
zdhlt’ ricken wir den fiir eine
Lebensrettung entscheidenden
Faktor Zeit in der Mittelpunkt.
Wir haben dazu auch erstmals
im 6ffentlichen Raum ein Weg-
weiser-System (Beschilderun-
gen rund um die Defi-Standorte)
umgesetzt, das Passanten, also
potenziellen Rettern, anzeigt,
in wie vielen Sekunden Distanz
man den nédchsten Defi findet.
Und es freut mich, dass unser
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Es freut mich, dass
unser System mat
den Defibrillatoren
bereits 1m etmem
konkreten Fall

ein Menschenleben

retten konnte.

System bereits in einem konkre-
ten Fall ein Menschenleben ret-
ten konnte!

medianet: Kommen wir zurtick
nach Wien. Wie geht es hier mit
dem Ausbau weiter?

Solta: Hier haben wir gerade,
neben den bereits erschlosse-
nen sieben gréften U-Bahn-
Stationen, weitere 18 U-Bahn-
Stationen mit 44 Digitalen City
Lights ausgestattet. Dies ist
auch, bis auf weiteres, die vor-
ladufige Endausbaustufe.

medianet: Und wie sieht es mit
dem generellen Ausbau und
den Pldnen fiir 2018 aus?
Solta: Wirtschaftlich muss na-
tiirlich wieder Wachstum pas-
sieren — auch iiber das Neuge-
schéft. Dazu haben wir unser
Sales-Team neu aufgestellt und
strukturiert. Bisher hatten wir
ein One Face to the Costumer-
System, aber mit der breiten
Produkt-Palette, iber die wir
mittlerweile verfiigen, ist eine
Adaptierung notwendig gewor-
den. Wir haben natiirlich wei-
terhin den klassischen Key Ac-
count-Verkauf, dartiber hinaus
aber auch ein kleines digitales
Team gegriindet, welches die
Digitalisierung noch pointier-
ter in den Markt hinaustrégt.
Zudem gibt es unter dem Na-
men ,Stadtwerbung’ ein eigenes
KMU-Team, welches sich spezi-
ell um dieses Kundensegment
kiimmert. Hier sehen wir viel
Potenzial fiir das Neugeschaft.
Ein weiterer Fokus liegt auf
Transport Media-Verkehrsmit-

telwerbung; auch fiir diesen
Bereich wurde eine eigene Unit
gegriindet. Das ist ein unheim-
lich spannendes Gebiet, auch
hier sind wir iiberzeugt, dass im
Zuge der Verschiebung weg vom
Individualverkehr hin zum o6f-
fentlichen Transportmittel noch
ein entsprechendes Wachstum
generiert werden kann.

medianet: Bleiben wir beim
Thema Innovation. Hier galt
die Gewista, neben den guten
Ertrdgen, die sie fiir JCDecaux
erwirtschaftet, innerhalb des
Konzerns als eine Art Innovati-
onslab. Ist das nach wie vor der
Fall?

Solta: Danke fiir die Wahrneh-
mung. Wir haben hier tatséch-
lich eine tolle Stellung im Kon-
zern. Es ist natirlich so, dass
wir viele Dinge aus dem Konzern
erhalten und dies auch dankbar
annehmen. Was die Innovati-
onen angeht: diese passieren
in jlingster Zeit vorwiegend in
der Digitalisierung, und da hat
eindeutig JCDecaux den Lead.
Hier innerhalb eines Konzerns
Learnings nutzen zu kdnnen, ist
grofartig.

medianet: Vom Thema Digita-
lisierung zum Thema Program-
matic ist es nicht weit. Wie sieht
es da in der AufSenwerbung
aus?

Solta: Das grofle Thema hier
sind natlirlich die Daten. Wir
sind gerade dabei, die OSA neu
aufzusetzen und arbeiten da na-
tiirlich auch mit Experten von
aullen. Etwa mit Simon Cooper,
ein Brite, der uns beim The-
ma Modelling beraten hat. Wir
sprechen jetzt aber auch etwa
mit der ISBA Deutschland und
tauschen uns hier aus.

Und generell gilt: Auch wenn
die Richtung stimmt, noch gibt
es nicht die eine Losung. Dazu
ist das Thema zu komplex.




