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Wenn der VATER
mit dem SOHNE

Es krankt gewaltig im Mediageschéft:

Die Vergiitung durch die Werbung-
treibenden ist miserabel, die Kickback-Gier
der Agenturen groB3. Eine Losung haben

Uli Bellieno und sein Sohn Axel Bellieno
auch nicht. Aber eine Mission.

Dafiir treten sie jetzt gemeinsam an.

Interview Christiane Treckmann

Axel, Vater sind Schreiner, Lehrer, Taxifahrer, Arzt — dein -
Vater ist ein Media-Guru. Wann hast du verstanden, was er
eigentlich beruflich macht, was Media ist? —

AXEL Das sehe ich riickblickend eher als schleichenden Pro- e Y e
zess. Meinem Vater hat sein Beruf auf jeden Fall immer Spaf — -
gemacht und er hat auch frithzeitig damit begonnen, meinen - S -
Bruder und mich in berufliche Gespridche mit einzubinden. a B =
Beides hat natiirlich mein Interesse geweckt, sich das mal -
genauer anzuschauen. ®
N — — — -
e . -_ -

Uli, was bedeutet es dir, dass dein Sohn beruflich deinen pap
Weg eingeschlagen hat? Und inwieweit fihrst du das auf ' -
dich, deinen Einfluss zuriick?

ULl Ich habe meine S6hne nie in eine bestimmte Richtung
gedréngt. Ich habe mich nur gefreut, wenn sie wussten, was
sie wollten, und damit dann Erfolg hatten. Da sie beide BWL
respektive VWL studiert und auch in den Semesterferien
teilweise bei mir gejobbt haben, haben sie frith Einblick be-
kommen, was der Vater so macht. Und Axel hat das so gut
gefallen, dass er nach dem Studium bei der Mediaagentur
Pilot angefangen hat. Er hat aber auch gesehen, dass das
Digitale die Zukunft ist, und ist gleich in die digitale Media-
planung eingestiegen.

Eine Zwischenfrage: Wenn Werbung, wenn Media eure
Passion ist — warum habt dann ausgerechnet ihr einen
Werbeblocker auf dem Briefkasten?

ULl Werbung nervt, wenn sie schlecht gemacht und redun-
dant ist und auf den falschen Adressaten trifft. Insofern ist
es umso wichtiger, Werbekunden zu vermitteln, dass sie ihre
Zielgruppe richtig selektieren und in der richtigen Dosis
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Das Faible fiir Media
liegt Axel Bellieno
im Blut. Zusammen
mit seinem Vater,
Media-Urgestein
Uli Bellieno, hat er
sich jetzt selbst-
stdndig gemacht.
Firmensitz: Heimat-
stadt Hamburg -
what else?
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Axel Bellieno
Kennt die Tricks und
Kniffe von
Agenturen und Ver-
marktern. Bei der
Bellieno Media
Consulting ist er
Geschéftsfiihrer fir
Digital Media - sein
Terrain seit Karriere-
start vor 14 Jahren.
Stationen in der Zeit
waren Pilot, Teads
und zuletzt Smart-
stream.TV.

Wie sehen die Machtverhéltnisse aus? Seid ihr zwei Chefs
auf Augenhohe?

ULl Die neue Generation soll die Richtung vorgeben. Das
Arbeitsverhéltnis miissen wir nicht regeln. Das ergibt sich
von selbst aus den einzelnen Aufgabenstellungen.

Nichts trennt Generationen so wie die digitale Welt und ihre
Moglichkeiten — auch ihr habt eure Arbeit in einen analogen
Teil, der bei dir, Uli, liegt, und einen digitalen Bereich fir

Uli Bellieno

Grandseigneur und

Media-Urgestein mit fast
drei Jahrzehnten
Media-Erfahrung,
darunter als Chef von

IP Deutschland und
Mediavest (heute Star-
com). In der Bellieno
Media Consulting ist er
Geschiftsfiihrer
Non-digital. Sein Wissen
teilt er auch in der W&V
Akademie in dem von
ihm mitbegriindeten
Erfolgsformat ,Seminar
Mediaplanung®.

ansprechen sollten. Daher habe ich auch einen Werbeblo-
cker auf dem Briefkasten kleben, ich bin nicht die richtige
Zielgruppe fiir Prospektwerbung.

AXEL Das kann ich so nur bestétigen.

Ihr seid bislang beruflich aber eigene Wege gegangen
Warum habt ihr euch jetzt zusammengeschlossen?

ULl Die Initiative ist von meinem Sohn ausgegangen...
AXEL Nun ja,im Grunde schliele ich mich jetzt meinem Vater
an, der die Rolle des unabhéngigen Mediaberaters nun schon
seit tiber 20 Jahren einnimmt. In mir wuchs schon seit Lénge-
rem der Wunsch, mich selbststdndig zu machen. Wenn man
das erfolgreich machen mochte, soll man ja bekanntlich etwas
tun, was einem Spafl macht und womit man einen moglichst
groBen Nutzen fiir andere schafft. Fiir mich ist das aktuell
die Rolle des unabhédngigen Mediaberaters und dann macht
das zusammen mit meinem Vater natiirlich noch mehr Sinn.

Wie oder woran habt ihr gemerkt, dass ihr flreinander die
besten Partner seid?

AXEL Wir hatten immer ein super Verhiltnis und sehen das
durch eine enge Zusammenarbeit auch null gefdhrdet.

ULl Absolutes Vertrauen, unkompliziertes Miteinander, ge-
meinsam viel lachen - das schétzen wir aneinander. Wir ar-
beiten aber eben nicht nur zusammen, weil wir Vater und
Sohn sind, sondern weil wir uns ideal ergédnzen.

dich, Axel, aufgeteilt. Ist das auch bei euch ein Generationen-
thema?

ULl Mit Sicherheit ist es das. Natiirlich bleibe ich bei den
digitalen Entwicklungen stdndig auf dem Laufenden und
einen neuen Drucker kann ich selber an das Netzwerk an-
schliefen. Aber ich werde nie die , Fingerfertigkeit“ erlangen
wie die ndchste Generation, die quasi mit den digitalen Me-
dien aufgewachsen ist.

AXEL Er untertreibt. Aber wenn wir uns mal gerade nicht
personlich austauschen kdnnen, greift mein Vater dann doch
lieber zum Telefon anstatt ein Teams-Meeting mit mir zu
machen...

Jetzt habt ihr mit der Bellieno Media Consulting gemeinsam
eine unabhangige Mediaberatung auf die Beine gestellt.
Seht ihr euch als die Robin Hoods der Werbungtreibenden?
Denn wenn zwischen Mediaagenturen und ihren Kunden,
den werbungtreibenden Unternehmen, alles sauber und
transparent laufen wiirde, brauchte es Berater wie euch gar
nicht, oder? Was treibt euch um — und an?

AXEL Nein, als Robin Hoods sehen wir uns beileibe nicht.
Eine Mediaberatung, die in die Guten und die B6sen unter-
teilt, schiirt nur, dass sich Werbungtreibende und Agenturen
in Kleinkriegen verzetteln. Da konnen letztlich alle nur ver-
lieren. Was uns antreibt, ist, das Wissen, das mein Vater und
auch ich erworben haben, wertschaffend einzusetzen, effizi-
ente Losungen zu entwickeln. Dabei liegt die Herausforde-
rung tatsichlich weniger darin, zu wissen, was richtig ist,
sondern dass Business-Modelle sich in diesem Markt quasi
permanent im Weg stehen. Wir sehen uns hier eher in der
Rolle eines Mediators und wollen mit Werbungtreibenden
und Agenturen, die an echter Verdnderung interessiert sind,
neue Win-win-Situationen finden, die dann wirklichen Fort-
schritt und Wettbewerbsvorteile erméglichen.

ULl Wir haben beide den Vorteil, dass ich und auch noch
mein Sohn als Generalisten ausgebildet wurden. Zusétzlich
waren wir beide sowohl auf Agentur- als auch auf Vermark-
terseite und haben beide ein sehr gutes Netzwerk. Fehler
finden kann in einem kranken Markt, der diese system-
bedingt produziert, jeder. Wertschaffend ist eine Beratung
aber nur dann, wenn sie auch bessere Alternativen und Lo-
sungen findet.

»Jede gute Mediastrategie beginnt fiir uns
mit einem gut informierten Werbungtreibenden.«
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Die Beziehung werbungtreibendes Unternehmen und Media-
agentur krankt ja schon daran, dass viele Unternehmen Gber-
haupt nicht verstehen, was die Agentur ihnen da empfiehlt

— und sich entsprechend kaum eine Meinung bilden kénnen,
oder?

AXEL Richtig. Aber eben diese Intransparenz ist — zumindest
sehr oft — gewollt beziehungsweise ist sie das Geschéftsmo-
dell. Nehmen wir mal nur die digitalen Kanile, auf denen ge-
worben werden kann. Da landen Angebote aus Website-Con-
tent, Ad-Tech-Losungen und zig hintereinander geschalteten
Vermarktungen in Mediapldnen. An jedem Schnittpunkt die-
ser Ketten gibt es den wirtschaftlichen Anreiz, Informationen
geschont darzustellen, also Intransparenz bewusst stehen zu
lassen. Das Herstellen von Transparenz wird so zu einer Mam-
mutaufgabe.

Das Problem ist, dass die Agenturen im heute géngigen

Agenturgeschéftsmodell - ob nun iiber Provisions- oder Mar-
genmodelle - selber oft Teil der Verkaufskette sind. Sie wiirden
sich also beim Lésen der Mammutaufgabe ,,volle Transparenz
schaffen“ eben oft auch selbst bestrafen.
ULl Agenturen verstecken sich hinter Intransparenz, hinter
einer Nichtverstidndlichkeit, weil sie dazu einen wirtschaftli-
chen Anreiz haben. Agenturen ticken wie jedes andere Unter-
nehmen auch: Sie folgen ihren wirtschaftlichen Anreizen.
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Sparringspartner privat und beruflich. Digital der eine,
analog der andere ist hier kein Generationsdilemma,
sondern Business-Modell.

Sprechen wir es offen an: Werbungtreibende Unternehmen
kénnen also offensichtlich nicht per se darauf vertrauen,
den Mediamix ausgewahlt zu bekommen, der flr das
Unternehmen ideal ist, sondern den Mix, der von den
Kickback-Zahlungen her am lukrativsten fir die Agenturen
ist ...

AXEL Richtig, das ist das bekannte Problem. Wir konnen
nach vielen Jahren in dieser Branche allerdings auch sagen:
Es wird keine einfache Losung hierfiir geben. Wichtig ist fiir
werbungtreibende Unternehmen, diese Verzerrungen zu
kennen und fiir sich Strategien zu entwickeln, wie man da-
mit am besten umgeht.

ULl Diese Diskussion zieht sich bereits seit der Jahrtausend-
wende hin. Und hier gibt es zwei Seiten der Medaille. Ja, es
stimmt, die Agenturen sind Vertragspartner der Vermarkter
und verhandeln mit ihnen Deals, und wer hier keinen Deal
hat, findet zunéchst mal in den Mediapldnen keinen Platz.
Insofern gibt es schon eine tendenziell Deal-gesteuerte Me-
diaplanung. Schuld daran sind aber auch die Kunden, die
den Agenturen eine angemessene Bezahlung verweigern.

Bose Zungen behaupten, der Hype um TV ware kiinstlich,
denn TV wiirde nicht deswegen so intensiv belegt, weil es
das beste Medium sei, sondern weil hier die dicksten
Kickbacks flieBen. Als Ausgleich fir die schlechte Bezah-
lung?

ULl Das ist ein gutes Beispiel fiir die Intransparenz im
Markt. In jedem Medium kénnte man Kontakte deutlich bes-
ser messen, als es aktuell standardméaBig erfolgt. Jedes Me-
dium klammert sich aber an irgendwelchen vollig tiberhol-
ten Messmethoden fest und gemeinsame Wihrungen will
erst recht niemand. So wird es natiirlich schwierig, einzelne
Medien miteinander zu vergleichen. Debatten tiber Medien-
vergleiche haben daher immer deutlich mehr mit Glaubens-
sétzen als mit echten Fakten zu tun. Hierfiir fehlt schlicht
nach wie vor die Basis.

AXEL Der Werbungtreibende ist hier ja immer wieder mit
zwei Riesenherausforderungen konfrontiert. Erstens ist die
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Wirkung beziehungsweise Leistung von Mediainvestments
schwer messbar. Zweitens besteht fiir jeden Dienstleister, an
den die Mediagelder bis zum Kontakt durchgereicht werden,
ein hoher Anreiz, davon bei sich etwas versickern zu lassen,
gerade weil die Outputbewertung so schwierig ist. Natiirlich
sind die Auswiichse in einem solchen Markt mitunter aben-
teuerlich...

Okay, halten wir fest: Unternehmen vergiten ihre Agenturen
viel zu schlecht, Agenturen sehen sich gezwungen, das,
sagen wir mal, auszugleichen und Unternehmen bezahlen
wiederum mit ineffizienten Mediaplanen. Wo liegt die
Ldsung? In einer besseren Bezahlung der Agenturen?

AXEL Die eine Losung gibt es nicht. Wir arbeiten mit unseren
Kunden daran, dass die wahren Ursachen verstanden wer-
den. Nur dort kann man dann auch ansetzen. Je besser wer-
bungtreibende Unternehmen informiert sind, je mehr sie die
Hintergriinde kennen, Zusammenhénge verstehen, umso né-
her kommen sie einer Losung und kénnen konstruktiv etwas
verdndern.

ULl Gerade weil der Markt so ist, wie er ist, beginnt fiir uns
jede gute Mediastrategie bei einem gut informierten Wer-
bungtreibenden. Wenn es einen Ausweg gibt aus diesem Di-
lemma, dann ist es Wissen. Und genau da wollen wir als Be-
rater ansetzen. Und noch etwas: Der Werbungtreibende soll-
te immer die Fithrungsrolle eines Mediateams einnehmen. Es
ist seine Investition. Er kann und sollte durch Budgetent-
scheidungen, Agentur-Setups und Briefings sehr viel Einfluss
nehmen.

Also aufklaren statt aufwiegeln?

AXEL Ich halte mittlerweile eine Alternative auf Marktebene
fiir nicht realistisch. Es lasst sich schon gut nachvollziehen,
warum der Markt im GroBen und Ganzen aus dieser Situa-
tion nicht mehr herauskommt. Gleichzeitig sehe ich damit
aber auch die Chance, auf kleiner Ebene die vielen Ineffizi-
enzen zu nutzen, die diesen Markt bestehen lassen. Agentu-
ren und Unternehmen gegeneinander aufzuwiegeln, bringt
nichts und kostet viel. Wir wollen beide Seiten mitnehmen
und hier unsere Erfahrung nutzen.

ULl Fehler in einem Mediaplan zu entdecken, ist in diesem
Markt sicher kein Kunststiick. Ich kann hier aber aus 20 Jah-
ren Erfahrung als unabhéngiger Mediaberater sprechen: Das
allein hilft dem Kunden iiberhaupt nicht. Wir wollen unsere
Kunden auf Augenh6he mit ihren Agenturen und Medien-
partnern bringen, um dann gemeinsam echte Fortschritte
zu erzielen, sprich mehr Leistung aus den Mediasystemen he-
rauszuholen.

Uli, dein Name ist unweigerlich verbunden mit dem Code of
Conduct. Du hast dich schon vor rund 20 Jahren fir mehr
Transparenz im Mediageschaft eingesetzt. Hat sich denn da
Uberhaupt etwas verandert?

ULl Der Code of Conduct hat einiges bewegt, aber sein ei-
gentliches Ziel, die volle Transparenz, leider nach wie vor
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»Wir arbeiten nicht nur zusammen, weil wir Vater
und Sohn sind, sondern weil wir uns ideal ergdnzen.«

nicht erreicht. Zwar wissen mittlerweile immer mehr
Kunden, was da alles zwischen den Agenturen und den
Vermarktern laufen kann. Die meisten Vertrdge sehen
inzwischen auch eine entsprechende Transparenz vor.
Aber durch die vielen Unter- und Nebenfirmen der Netz-
werke und die zum groBen Teil undurchschaubaren Struk-
turen und Verflechtungen gerade im digitalen Bereich ist es
nach wie vor schwierig, hier durchzublicken. Es ist wie
beim Hasen und dem Igel. Wenn der Hase ankommt, ist
der Igel langst da. Aber, wie schon gesagt, wenn die Kunden
nicht anstidndig bezahlen, miissen sie sich nicht wundern,
dass sich die Agenturen ,unanstidndige“ Erlésquellen er-
schlieBen.

Wie beurteilt ihr in dem Zusammenhang die neuen Pitch
Guidelines, fur die sich gerade der OWM stark gemacht
hat?

ULl Das Gute an den Pitch Guidelines ist, dass alle Markt-
partner gemeinsam daran gearbeitet haben. Insofern be-
steht Hoffnung, dass zumindest einige sich daran halten
werden. Leider diirften aber die Marktzwénge die allgemei-
ne Euphorie etwas ddmpfen. Das Grundiibel der inflationdr
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gestiegenen Zahl an Pitches wird damit auch nicht ange-
gangen. Es ist unglaublich, wie viel Zeit und Ressourcen die
Agenturen inzwischen fiir Pitches aufwenden miissen, was
letztlich ja auch tiber Kundengelder mitfinanziert werden
muss. Und hier besteht leider auch ein Interesse der Audi-
toren, diese Menge nicht zu reduzieren, da sie priachtig da-
ran verdienen.

Wie ist eure Vision: Glaubt ihr, ihr konnt dazu beitragen,
dass das Mediageschaft ein bisschen besser wird — und
irgendwann ,Auditer” wie ihr gar nicht mehr gebraucht
werden?

ULl So hoch wollen wir nicht greifen. Es ist wie im richtigen
Leben. Wenn man in seinem eigenen Bereich seine Vorstel-
lungen lebt und durchsetzt, ist mehr erreicht, als wenn man
stdndig herausposaunt, dass man das grofe Ganze veradn-
dern will.

AXEL Werbungtreibende und Agenturen brauchen einan-
der, denn ohne die Agenturen stehen die Werbungtreiben-
den direkt den Medien gegeniiber und das ist auch nicht
besser. Es wird also in jeder Situation um ein gemeinsames
Verstdndnis und gute Losungen fiir alle Seiten gehen. o
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