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ei Mindshare lief das

gerade zu Ende ge-

hende Jahr 2019 sehr

gut. Nicht nur, weil

CEO Ursula Arnold vor
wenigen Tagen zur FMP Media-
personlichkeit des Jahres gekiirt
wurde (s. Artikel auf Seite 32 in
dieser Ausgabe) — es diirfte auch
sonst eines der erfolgreichsten
Geschaftsjahre werden. Eine
beachtliche Leistung fiir Ursula
Arnold und ihr Team, die die
Agentur nun seit ziemlich ge-
nau einem Jahr fithrt und das
Unternehmen schon davor von
einem All-time-high zum néchs-
ten lief.

Austrian Airlines & Co.

Neben der erfolgreich umge-
setzten J6-Marken-Launch-
Kampagne fiir Rewe sticht bei
der Mediaagentur vor allem ein
Osterreichischer Neukunde ins
Auge: Austrian Airlines. ,Wir
sind sehr froh, dass wir die Aus-
trian Airlines als Marke dazu-
gewinnen konnten. Lufthansa
und Swiss betreuen wir schon
viele Jahre, jetzt betreuen wir
erstmals alle drei Marken der
Lufthansa-Gruppe”, zeigt sich
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Zu uns kommen
vmmer wieder
Kunden mit hohem
Mediabudget, die den
Einkauf aber bisher
selbst gemacht haben.
Irgendwann fragen
sich die, ob das auch
richirg 1st, was sie

.

Ursula Arnold
CEO Mindshare

Ursula Arnold, seit 2018 CEO bei
Mindshare, erfreut.

Gut 7,5 Mio. € Brutto-Spen-
dings kommen alleine durch die
Marke Austrian kiinftig dazu,
Mindshare hat dabei den globa-
len Brand-Lead in 40 Landern.
Der Global Brand Lead fiir die
Marke Austrian liegt dabei bei
Mindshare Osterreich. Gerade
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im Media-Bereich sei es wichtig,
so Arnold weiter, dass die Steue-
rung lokal passiere.

Mit den Kunden wachsen
Das Wachstum stellt die Agen-
tur im Alltag auch vor Heraus-
forderungen. Schwankungen im
Geschéft konnen oft nicht pro-
gnostiziert werden und damit
Personalverdnderungen not-
wendig machen. Bei Mindshare
versucht man, mit stabilen Kun-
denbeziehungen dagegenzuhal-
ten. ,Wir haben zum Gliick sehr
viele lange Kundenbeziehungen,
die von uns mit stabilen Teams
betreut werden, die sehr gut
funktionieren”, so Arnold.
Natiirlich sei es notwendig,
fiir neue Kunden mit entspre-
chend mehr Personal aufzu-

bauen, gleichzeitig sind aber
Konstanz und Sicherheit fiir
den Kunden wichtig. Dazu
kommt noch ein weiterer As-
pekt: ,Je mehr Expertise man
in unterschiedlichen Branchen
im Haus hat, desto einfacher
ist es, mit Kundenbewegun-
gen mitzugehen”, fithrt Arnold
aus.

Thematisch interessant war
im letzten Jahr vor allem das
Thema Voice. Dabei fallt auf,
dass vermehrt Unternehmen
die Wichtigkeit des Audio-Bran-
dings erkennen. Mindshare or-
ganisierte deshalb im September
den Voice Commerce Day, um auf
das Thema Voice und die wach-
sende Bedeutung von Sprach-
Assistenten aufmerksam zu
machen. ,Marken beschéftigen
sich mittlerweile stark mit dem
Thema Audio-Branding und
sind auch bereit, dort zu inves-
tieren”, erldutert Arnold.

Das Geschift im Wandel

Neben neuen Themen und
Trends, die auf die Branche ein-
wirken, hat sich auch das Kun-
denverhalten in den letzten Jah-
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Je mehr Expertise
man 1 unterschied-
lichen Branchen

wm Hawus hat, desto
einfacher ist es, mit
Kundenbewegungen

mitzugehen

ren verandert. Die Bereitschaft
zu ldngeren Commitments geht
zurick. ,Friher wurden bei-
spielsweise zehn Millionen Euro
von Jénner bis Dezember auf
verschiedene Kampagnen einge-
plant, heute wird eher quartals-
weise gebucht und ein grober
Fahrplan fiir das restliche Jahr
vorgegeben”, erkldrt Arnold.
Das geédnderte Verhalten konnte
auch mit dem groflen Trend der
letzten Jahre zusammenhéngen:
DieVerschiebung der Werbebud-
gets auf digitale Kanéle. ,Digital
hat im Gesamtmarkt mittlerwei-
le die Volumens-Gréfie von TV
eingenommen. Dazu muss man
aber sagen, dass sich der Markt
in den letzten zehn Jahren fast
verdoppelt hat. TV konnte also
das Niveau halten, anteilsmafig
hat Digital aber massiv ausge-
baut. Auch Print hat noch im-
mer einen erheblichen Anteil”, so
Arnold, die prognostiziert, dass
es zumindest im linearen TV zu
einer Stagnation kommen werde,
auch wenn die Abgrenzung zwi-
schen Digital und TV — Stichwort
Bewegtbild — nicht immer ganz
einfach ist. Wo TV, online wie
offline, weiter Relevanz hat, das
sind Live-Events, etwa Sportver-
anstaltungen oder aktuelle Me-
dien Berichterstattung.

Bei den Mediabudgets gibt es
bei Mindshare weitgehende Sta-
bilitat. Dass klassische Budgets
zuriickgefahren werden, komme
zwar vor, doch das betreffe vor
allem jene Kunden, die erst jetzt
starker auf Digital setzen, so Ar-
nold. Gleichzeitig gibt es eine Art
Gegenbewegung von Kunden, die




