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der AuBenwerbung oft davon,
dass OOH einen zu geringen An-
teil am Mediamix erhalte und
unter Wert geschlagen wiirde
—, sieht Wagner die Sache etwas
anders: ,Ich finde, dass das, was
gerne der Werbekuchen oder
Mediamix genannt wird, tot ist.
Und das schon langer, ndmlich
ab dem Zeitpunkt, ab dem die
Digitalsteuer eingehoben wurde
und wir gesehen haben, wie die
Aufteilung wirklich ist.”

Verschobener Mediamix

Wagner vergleicht die Situati-
on mit dem damaligen Eintritt
der ersten Billigflieger in den
USA: ,Da haben sich vorher ein
paar den Markt aufgeteilt und
dann kam mit ,Southwest’ die

))

Zusammengefasst
bieten wir ein
kommerziell sehr
attraktives Setting
Suir effektive wie effi-
ziente Werbung an.

Florian Wagner
Gewista

erste Billiglinie, um als Flugge-
sellschaft den Greyhound-Bus
zu ersetzen und dabei haben
sie sich den halben Flugreisen-
Markt geschnappt, und die Arri-
vierten dirfen sich um den Rest
streiten.”

Neuer Name Das bisherige Shopping Center Advertising wird einem
Rebranding hin zu Retail Media unterzogen, um das Thema breiter zu fassen.

Dementsprechend sei es, jetzt
wieder tbertragen auf den ei-
genen Werbe-Markt, dhnlich;
Wagner spricht hier von einem
,verschobenen Mediamix, weil
sehr viel im Digitalen landet”.

Und die Lésung, um aus die-
ser Klemme zu kommen, sei nicht
die Frage, wie man mehr von die-
sem Mediamix bekomme. ,Das
ist nicht zukunftstrachtig. Man
muss Alternativen anbieten.
Und daran arbeiten wir derzeit
hart, damit méglichst viel Geld,
das derzeit bei den Big Techs lan-
det, zu uns geht — auch, weil hier
Steuern gezahlt werden, weil Ar-
beitspléatze entstehen und Wert-
schopfung im Land bleibt.”

Mit dem Ausbau des eigenen
Digital-Angebots sieht Wagner
hier auch bereits etliche Erfolge.

Diverse Unternehmen, die bis-
her keinen Fulabdruck in OOH
hatten, 6ffnen ihren Mix und eta-
blieren OOH in ihrem Mediamix.

. Wir bemerken einen Shift im
Markt, der eigentlich schon vor
der Krise begann und jetzt wie-
der an Fahrt gewinnt; wir gewin-

nen Jahr fiir Jahr an Reichweite
durch das Bevolkerungswachs-
tum und die Urbanisierung. Un-
sere Preissteigerungen liegen im
Schnitt deutlich unter der Infla-
tionsrate und funktional errei-
chen wir Konsumentinnen und
Konsumenten ungebrochen gut.
Zusammengefasst bieten wir
ein kommerziell sehr attraktives
Setting fur effektive, wie effizi-
ente Werbung”, so Wagner.

Am Ende komme es auf einen
,soliden Mix" an, Out-of-Home
funktioniere grundlegend anders
als Medien, die daheim oder in
der Schule oder im Biiro genutzt
werden, aber ,wir haben eine
gar nicht so kleine Nische aufge-
macht, die sich gut entwickelt”.

»Wollen breiter wachsen”

Gebeten um einen Ausblick,
wohin die digitale Reise weiter
geht, klindigt Wagner ein Reb-
randing beim sogenannten The-
ma Shopping Center Advertising
an. Hier hat man gerade erfolg-
reich den zweiten Geburtstag in
diesem Feld gefeiert und plant
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— auch, um breiter wachsen zu
konnen — ein Rebranding hin zu
Retail Media: ,Das trifft es ge-
nauer, denn das, was wir hier
tun, ist viel breiter als Shopping
Center Advertising und das soll
sich auch im Namen bzw. Begriff
widerspiegeln.”

Geplant ist der weitere Aus-
bau beim Inventar, und es soll
auch neue Kooperationen mit
weiteren Partnern geben. ,Wir
sind hier an vielen Sachen dran,
wo am Ende ein eindeutiger
Mehrwert flir die Kunden her-
ausschauen wird”, so Wagner.

Und gefragt nach der eige-
nen Aufgabe im Unternehmen
sieht sich Wagner als ,Agent of
Change”, wobei bei den meis-
ten Dingen, die er tue, Daten die
Grundlage seiner Entscheidun-
gen seien.

35% globaler Digital-Anteil
Und gefragt nach den Umsatz-
stromen und deren Herkunft,
verweist Wagner auf Partner-
schaften mit den Media-Agen-
turen Osterreichs, die auf die
Digitalisierungs-Initiativen
der Gewista setzen. Sie stellen
das Kerngeschéft dar, wobei es
durch Wachstumsbereiche wie
Direktkunden aus dem Ausland
sowie Digitalagenturen im Pro-
grammatischen mittlerweile ge-
sund erganzt wird.

Aufgeteilt nach Klassik und
Digital, liege der Digitalanteil
aktuell bei der Gewista-Grup-
pe bei 30%. ,Wir bewegen uns
mit grofen Schritten darauf
zu, dieses Jahr den JCDecaux-
Konzern-Schnitt von rund 35
Prozent Digitalanteil global zu
matchen. Und dann wollen wir
natiirlich ganz vorne mitspie-
len”, so Wagner abschliefend.




