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HORIZONT

GREEN MARKETING AWARD

AW W3-

Wellness'

Christian de la Villehuchet ist seit 30 Jahren
Top-Manager bei Havas. Mit Wien-CEO
Michael Gols verrit er exklusiv, ob man auch
in Osterreich irritierte Kunden besinftigen

muss und wie man in der Pandemie
zweistellig wuchs. Plus: Was er als Prasident
des Europdischen Agenturverbandes plant.

Zweite Auflage mit Zuwachs
Osterreichische Post prisentiert neue B2B-Kategorie

Der Green Marketing Award von OBB
Werbung, GroupM und HORIZONT
geht heuer in seine zweite Ausgabe.
Um den zahlreichen Mafinahmen
verschiedenster Akteure von Wirt-
schaft bis NGO Rechnung zu tragen,
wurden die drei etablierten Kategori-
en , Think Different’, , Innovate” und
,Be Aware“ heuer unter anderem um
eine Kategorie fiir B2B erweitert. ,B-
to-be“ steht fiir Business-to-Business-

Anwendungen, die das Geschéft nicht
als Selbstzweck definieren, sondern
als ersten Schritt in Richtung Nach-
haltigkeit einen bewussten Fokus auf
das ,Sein“ legen - von Immobilien-
Land- und Energiewirtschaft bis Be-
ratung, Auditing oder Finanzwesen.
Die neue Kategorie wird von der Os-
terreichischen Post prédsentiert. Ein-
reichungen sind bis 31. Mérz auf
green-marketing-award.at moglich.
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IN DIESER
AUSGABE
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Schau, Kurier!

Was hinter dem Rebranding des
TV-Senders sowie Kooperation
mit der ,Krone' steckt

MEDIEN - Seite 8

Handel gegen die Krise
Wie der Handel als wesentlicher
Werbespender den Markt pusht

MARKETING - Seite 10

Von der Hackler-
Kleidung zur Kultbrand
Welchen Wandel die Marke
Engelbert Strauss vollzieht
INTERNATIONAL - Seite 15

TikTok geht es in den USA an den Kragen

Texas verbietet die App auf staatlichen Gerdten

Nach der neuen Regelung des US-
Bundesstaates Texas soll die chinesi-
sche Videoplattform TikTok von allen
staatlich ausgestellten Handys, Lap-
tops, Desktops und Tablets ausge-
schlossen werden. Dieser staatenwei-
te Mustersicherheitsplan wurde vom
texanischen Gouverneur Greg Abbott
am Montag vorgestellt. Er solle mog-
liche ,,Schwachstellen®, die durch die
Verwendung der App zustandekom-

men kénnen, beseitigen. Fast 30 wei-
tere Bundesstaaten sollen dhnliche
Verbote erlassen haben, wie der Gad-
get-Blog ,,Gizmodo“ berichtet. Schon
im Dezember vergangenen Jahres ga-
ben US-Abgeordnete von Demokra-
ten und Republikanern bekannt, die
App von allen amtlichen Geréten zu
verbannen, da sie ein ,hohes Risiko
aufgrund einer Reihe von Sicherheits-
problemen” darstelle. RED

Interview von Nora Halwax

HORIZONT: Was ist der

Grund fiir IThren Besuch

der Wiener Agentur,

Herr de la Villehuchet?
CHRISTIAN DE LA VILLEHUCHET:
Ich reise 150 Tage im Jahr be-
ruflich. SchliefSlich umfasst
das Havas-Network 71 Havas
Villages weltweit. Der Grund,
warum ich hier bin, ist aber ei-
gentlich das Vergniigen. Micha-
el und sein Team haben in den
vergangenen Jahren die Orga-
nisation in ein Vorzeigemo-
dell eines integrierten Villages
transformiert. Ich will ihnen
so dafiir danken, dass sie einen
grofSartigen Job machen - und
selbst von ihnen lernen.

Und was lernen Sie hier?

DE LA VILLEHUCHET: Wie man
verschiedene Disziplinen wie
Kreation und Media unter ei-
nem Dach vereint. Das passiert
nicht immer nahtlos. Unter-
schiedliche Egos, P&Ls und
Herangehensweisen kénnen
Hiirden bilden, die Michael
und sein Team gemeistert und
in einen Erfolg verwandelt
haben. Nicht alle der 71 Villa-
ges arbeiten auf dem gleichen
Effizienzlevel wie dieses. Das
macht einen Besuch umso
schoner: Wenn man einfach
Danke sagen und lernen kann.
Keine P&L-Probleme oder irri-
tierte Kunden, die man besanf-
tigen muss. So einen Trip aus
Spaf$ gibt es nur ein, zwei Mal
im Jahr.

MICHAEL GOLS: Und wir sind
froh, einer davon zu sein. Ein
integriertes, aber auch interna-
tional ausgerichtetes Team zu
sein, ist uns wichtig. Wir sind
keine Osterreichische Agentur,
sondern ein globales Netzwerk,
die Havas-Familie. Menschen,
die zu uns kommen, sind ein
Teil von etwas Gréfierem.

riam Mehlman
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Was war im Zuge des Transformations-
prozesses die Herausforderung?

GOLS: Dass wir unseren tiglichen Versprechen
an die Kunden gerecht werden. Sie wollen spii-
ren, dass wir eine Agentur sind, nicht zwei, die
einfach gut zusammenarbeiten.

DE LA VILLEHUCHET: Manche Kunden denken
immer noch, bei zwei Agenturen automatisch
mehr Auswahl zu haben. Unsere ehemaligen
zwei Units eint aber nicht nur die Infrastruktur,
Organisation und Zusammenarbeit, sondern
auch die Vision, ,meaningful brands“ zu sein.
Sieht man sich die fiinf gréfsten Agenturholdings
wie Publicis, Interpublic oder Omnicom an,
sieht man, dass ihre Vision nicht unbedingt den
Kunden im Fokus hat. Wir wollen Marken mit
Bedeutung und Sinn fiir die Menschen aufbau-
en. Ein Ergebnis unserer jahrlichen ,meaningful
brands“-Studie mit fast 400.000 Personen in 30
Mairkten und 2.000 Marken ist alarmierend: 80
Prozent der Marken konnten iiber Nacht ver-
schwinden und es wiirde keinen jucken. Stellen
Sie sich vor, 80 Prozent der Medien-Publikatio-
nen wirden verschwinden. Ich denke nicht,
dass das den Menschen egal wire. Wir haben
also ein Problem. Die Konsument:innen haben
viel Auswahl, und sie konnen Produkte teilen
wie beim Carsharing - oder entscheiden, gar
nicht zu konsumieren.

,In der Defensive zu sein,
mehr als 40 Agenturen in
19 Landern zu schiitzen,

war eine Herausforderung:

Christian de la Villehuchet,
EACA-Préasident, Global Chief Integration Officer
der Havas Group & CEO Havas Belgium

Wie stark haben die jiingsten Krisen - von
der Pandemie bis zu den Auswirkungen

des Ukrainekriegs - Havas getroffen?

DE LA VILLEHUCHET: Mit Blick auf das Havas-
Netzwerk schiitzte uns unsere Geschiftsdiversi-
tat. Ich war tiberrascht, wie resilient das Consul-
ting ist. Viele Unternehmen nutzten die Zeit der
Krise, um sich digital zu transformieren - dafiir
brauchten sie Partner wie uns, auch fiir die Cor-
porate Reputation in schwierigen Zeiten. Im
Gegensatz zu Media und Activation, was sehr
einbiifite. AufSerdem sind wir laut AdAge die
weltweite Nummer eins fiir Kunden im Health
Care. 2020 erzielte Havas ein zweistelliges
Wachstum. Michael und ich sprachen erst ges-
tern Abend iiber die Schonheit des Havas-Ge-
schiftsmodells. Egal ob als Teil eines Tochterun-
ternehmens oder als Minority-Shareholder; wir
wachen in der Friith auf und fiihlen, es ist unser
eigenes Unternehmen. Unsere Regel von Mérz
bis Juli 2020 lautete auflerdem, keine Mitar-
beiter:innen zu kiindigen.

Und wie sah es nach Ablauf der Frist aus?

DE LA VILLEHUCHET: Freilich je nach Situati-
on. Kein Mensch hat fiir immer denselben Job
oder die Garantie darauf. Im Grofien und Gan-
zen aber kamen wir als Agentur stdrker zuriick
als die meisten.

GOLS: Uberdies sind wir Teil einer noch grofie-
ren Organisation, der Vivendi Group. Das er-
weiterte Portfolio und die Risikoteilung federn
viel ab.

DE LA VILLEHUCHET: Vivendi hat stark von der
Corona-Krise profitiert. Denn die Menschen
blieben zuhause und streamten iiber Canal+,
hoérten Musik von Universal Music, spielten Vi-
deogames von Gameloft oder schauten Videos
auf Dailymotion (allesamt Vivendi-Tochter-Ge-
sellschaften, Anm.). Bei einigen Krisen befinden
wir uns jedoch nach wie vor mitten drin.

Wie schiitzen Sie die kiinftigen
Auswirkungen ein?

DE LA VILLEHUCHET: Ich glaube nicht an eine
tiefe Rezession, aber unterschitze auch nicht
die dunklen Wolken um uns herum; die Inflati-
on, Energiekrise und den Krieg an unseren
Grenzen. Auf der anderen Seite 6ffnet sich Chi-
na wieder, was die interne Nachfrage und den
Export befeuern wird. Daher bin ich nicht so
nervos. Wir miissen agil und resilient sein.

Sie arbeiten fiir Havas seit 1993 - feiern
heuer somit ihr 30. Jubildum.

DE LA VILLEHUCHET: Erzdhlen Sie das mal
meinem Boss! (lacht) Ich habe ndchsten Mitt-
woch ein Meeting mit ihm, dann werde ich ihn
daran erinnern.

Aus drei Jahrzehnten gibt es sicher ein

High und ein Low zu berichten.

DE LA VILLEHUCHET: Ich bin ein offensiver
Mensch, im Fuf3ball wire ich der Goalgetter. Eine
lokale Agentur zu fithren, wie ich von 2002 bis
2010 Belgien/Benelux, war eine fantastische Er-
fahrung. Und ich bin immer fasziniert zu sehen,
was die ,Michaels“ dieser Welt heute tun. 2010
bis 2016 war ich CEO Havas Creative Europe, seit
2016 bin ich nun als Global Chief Integration Of-
ficer auch fiir Akquisitionen verantwortlich - in
einer wirtschaftlich harten Zeit fiir Europa. Es
war kein Low, aber eine Herausforderung, in der
Defensive zu sein, mehr als 40 Agenturen in 19
Landern zu schiitzen. Weltwirtschaftskrise, Grie-
chenlandkrise, eine jagte die néchste.

Das ist eine Riesen-Verantwortung.

Und doch sind Sie stets geblieben.

DE LA VILLEHUCHET: Weil sich die Gruppe so
verandert hat. Als ich kam, hief$ sie Eurocom,
wurde zu Euro RSCG, dann zu Havas Creative
und schliefSlich zur Havas Group. Ich bin passi-
onierter Européer - ich lebe in Briissel, dem
Herzen Europas. In Europa geniefien wir den
Vorteil der unterschiedlichen Kulturen. Aber
nicht viele europdische Agenturen kénnen be-
haupten, es besser oder anders als amerikani-
sche Agenturen zu machen. Wir miissen es also
besser machen und stérker sein. Das ist mein
morgendlicher Weckruf.

Herr Gols, wann stiefen Sie zu Havas?

GOLS: Vor 13 Jahren.

DE LA VILLEHUCHET: Dann hast du noch 17
Jahre vor dir (lacht).

GOLS: Stimmt! Mit sechs Personen sind wir im
Mediabereich gestartet - und nach unserem
Merger mit Havas Creative befindet sich unser
Havas Village jetzt im dritten Jahr mit einem
Team von etwa 65 Personen. Unter dem Dach
unseres neuen Agenturbiiros arbeiten Men-
schen aus 16 Nationen. Aus unserem fritheren
Biiro in der Ukraine arbeiten nun zwei

CHRISTIAN DE LA
VILLEHUCHET

Der geblrtige Franzose heuerte 1993
bei Havas (damals Euro RSCG) an und
wirkte in verschiedenen Funktionen an
der Geschéftsentwicklung in Europa mit.
2002 wurde er CEO in Belgien, 2007
CEO von Benelux, und 2010 wurde de la
Villehuchet zum CEO der Havas Creative
Group Europe ernannt. Seit 2016 ist er
neben seiner Rolle als CEO Havas Belgi-
en als Global Chief Integration Officer fur
Akquisitionen verantwortlich. Uberdies
ist de la Villehuchet Vorstandsmitglied
der franzésisch-belgischen Handelskam-
mer und seit Sommer 2022 fur zwei
Jahre gewahlter Prasident der Euro-
pean Association of Communications
Agencies.

,Die Kreativitat in der Werbung blieb in Osterreich fiir einige Jahre etwas
unter dem Radar’: Christian de la Villehuchet (M.) und Michael Géls (li.)
im Gesprach mit HORIZONT-Redakteurin Nora Halwax in Wien. o Miriam Mehiman (3)

Mitarbeiter:innen in Wien. Wir sind Teil einer
internationalen Agentur und schmoren nicht
nur im eigenen Saft.

Sie sind beide Ihrer Agentur treu. Unter
Jiingeren in der Agenturbranche ist das bei
weitem nicht der Fall. Was tun Sie dafiir, Ihre
Mitarbeiter:innen zu kriegen und zu halten?
GOLS: Vor fiinf Jahren hief3 der Treiber unserer
Agentur ,Digital Heute sind es die Human Rela-
tions. HR ist nun in der Mitte der Gruppe, bei den
Entscheidungstriger:innen angesiedelt. Jetzt ha-
ben wir einen eigenen HR-Verantwortlichen im
Havas-Village - frither nicht. Wenngleich ich so-
wie unsere Media- und Kreativverantwortlichen
mehrere Jahre in der Agentur sind - mit den Jiin-
geren muss man anders umgehen. Man muss
ihnen zeigen, dass sie sich bei uns weiterentwi-
ckeln kdnnen und die Benefits an ihre Bediirfnis-
se anpassen. Was in den 2000ern das Verspre-
chen eines Dienstwagens war, ist jetzt die
Moglichkeit, fiir drei Monate im London-Office
zu arbeiten. Gleichzeitig muss man ihnen gegen-
uber ehrlich sein; klarmachen, dass wir ein Un-

.

,Was in den 2000ern
das Versprechen eines
Dienstwagens war, sind jetzt
drei Monate Arbeit im
London-Office!

Michael Gols, CEO Havas Village Wien

ternehmen sind und KPIs erfiillen miissen, was
nun einmal Arbeit bedeutet. Es geht um Profit,
nicht um Wellness.

Sie wurden im Juni 2022 fiir zwei Jahre zum
neuen EACA-Prisidenten gewihlt, Herr de

la Villehuchet. Ein Viertel Ihrer Amtszeit ist
voriiber. Wie sieht Ihr erstes Fazit aus?

DE LA VILLEHUCHET: Einen der wichtigsten
Punkte haben Sie schon angesprochen, der fiir
die gesamte Branche gilt: talentierten Nachwuchs
zu finden. Die junge Generation will Einfluss auf
die Welt. Und wir sind eine Industrie, die das er-
moglicht. Schliefilich beraten wir Unternehmen,
was sie tun sollen - auch in puncto Purpose sowie
Sozial- und Umwelt-Aktivismus. Gleichzeitig be-
einflussen wir als Branche das Verhalten von
Biirger:innen und Verbraucher:innen. Die junge
Generation sieht das aber nicht notwendigerwei-
se so. Sie sieht uns als Zulieferer von Unterneh-
men, die auf Gewinn aus sind. Nein! Wir sind
Partner von Unternehmen, die sich absolut dn-
dern miissen. Sonst werden sie von den Men-

schen ,rausgekickt” Wir miissen sicherstellen,
dass die Jungen das erfahren und sodann zu uns
kommen statt in die Tech- oder Consultingbran-
che, die wesentlich weniger Einfluss auf die Welt
da draufden hat. Mein zweiter Kampf ist die Valo-
risierung der Agenturindustrie gegeniiber jener
der werbetreibenden Unternehmen.

Wie wollen Sie die erreichen?

DE LA VILLEHUCHET: Ich habe gliicklicherweise
eine gute Beziehung zu unserem Gegenpart, der
WFA, welche nicht zuletzt die Top-140-Werber
reprasentiert (die World Federation of Adverti-
sers ist die globale Vereinigung fiir multinationa-
le Vermarkter und nationale Verbéinde von Wer-
betreibenden, mit Hauptsitz in Briissel, Anm).
Erstmals waren wir als EACA in ihrem Newslet-
ter vertreten, der normalerweise strikt Beitragen
von Werbern vorbehalten ist. Hand in Hand ar-
beiten wir an einem neuen Pfad fiir Kunden-
Agenturbeziehungen, Agentur-Vergiitung,
Pitch-Management sowie den Umgang mit dem
Urherberrecht. Sodass Kunden nicht in die Falle
tappen, die Agentur schlecht zu vergiiten, so
vielleicht schlecht serviciert zu werden und so-
mit permanent ausschreiben zu miissen. Denn
das kostet noch mehr Geld und erschopft die
Agenturressourcen, was wiederum zu einem
schlechteren Ergebnis fiihrt. Ein Teufelskreis.
Wir wollen eine gesunde und wertebasierte Be-
ziehung wiederherstellen, basierend auf Kreati-
vitat, die fiir Effektivitdt sorgt.

Welche weiteren Ziele verfolgen Sie noch?
DE LA VILLEHUCHET: Ich mochte, dass die
EACA die mafigebliche Stimme fiir die Agentu-
ren in der Beziehung mit der EU ist. 70 bis 80
Prozent aller lokalen Regulierungen haben ih-
ren Ursprung in Briissel. Das betrifft auch Wer-
bung und Medien. Wir brauchen den - ethisch
korrekten - Austausch mit den EU-
Entscheidungstrdger:innen. Und was ich seit
Amtsantritt auch getan habe: zuhdren. Wir be-
spielen monatlich den neuen YouTube-Chan-
nel ,Advertising Europe‘, in dem wir iiber rele-
vante Themen diskutieren. Weiters strebe ich
eine engere Beziehung innerhalb des EACA-
Managements an. Selbst wenn wir als Agentu-
ren-Vertreter:innen Konkurrenten sind, méchte
ich, dass wir uns iiber Insights und Intelligence
in gewissem Maf$ austauschen: ,Share what is
invisible and fight on what’s visible“ Nichtsdes-
totrotz ist die EACA-Présidentschaft ein Ehren-
amt. Rund zehn Prozent meiner gesamten Ar-
beitszeit fliefen in den Job. Mein Boss
(Havas-CEO Yannick Boloré, Anm.) sagte schon:
»Wende nicht zu viel Zeit dafiir aufl“ (lacht)

Zum Abschluss Ihr Blick von aufien:

Wie bewerten Sie den dsterreichischen
Kreativmarkt?

DE LA VILLEHUCHET: Er erwacht, getrieben
von lokalen Agenturen. Belgien war ebenfalls
ein verschlafener Markt, bis viele ihre eigene
Agentur griindeten. Euer Medienmarkt ist total
fragmentiert, die Menschen kiimmern sich
nicht um Werbung, es sei denn, sie haut einen
um. Retail ist in Osterreich ein heifs umkimpfter
Markt, was die Kreativitdt umso relevanter
macht. Dass gerade Osterreich ein kreatives
Land ist, muss es angesichts seiner Kultur-, Ar-
chitektur-, Musik- und Kunstgeschichte ja nicht
mehr beweisen. Doch die Kreativitit in der Wer-
bung lief fiir einige Jahre etwas unter dem Radar.
Werbung ist auch eine Form von Kunst. Und die
nutzt ihr jetzt auch. .



