
Fachbeitrag

Kreativ Direktor KR Hanno Schuster:

„Kreativ, aber am Markt vorbei, ist auch daneben.“

Herr Schuster, was hat es mit der von Ihnen jährlich in Auftrag gegebenen Marktstudie auf 
sich? Warum macht eine Werbe- und Kommunikationsagentur das?

Wir haben uns vor einigen Jahren in Workshops der Geschäftsleitung, aber auch gemeinsam 
mit den MitarbeiterInnen, sehr intensiv mit der Frage der Positionierung unserer Agentur 
beschäftigt. Was macht die Qualität unserer Arbeit aus? Wo und warum unterscheiden wir 
uns von unseren Mitbewerbern? Das hat uns letztlich zur Frage der fachlichen Qualifi zierung 
geführt. Eine Qualifi zierung, die mehr sein muss, als gestalterisches und konzeptionelles Know 
how, entsprechende Kapazitäten, Sorgfalt und Verlässlichkeit. Denn, das alles darf der Kunde 
ja voraussetzen.

Und da kam Ihnen die Idee, eine Studie in Auftrag zu geben?

Nein. Wir haben über die Grundlagen unserer Arbeit gesprochen. Also, was brauchen wir um 
Kommunikation effi zient und effektiv entwickeln zu können. Was ist notwendig, um die Dyna-
mik von Märkten, das Verhalten von Konsumenten einschätzen bzw. analysieren zu können. 
Welche relevanten Informationen aus „dem Markt“ sind notwendig, um erfolgreiche Kommu-
nikationsstrategien zu entwickeln. Welchen nachhaltigen Einfl üssen unterliegen Konsumenten 
und warum? Wie entstehen so genannte gesellschaftliche Werte und wie weit kann man diese 
im Marketing nützen? 

Und wo führen diese Fragen hin?

Jede Kommunikation braucht einen festen Boden. Und dieser feste Boden sind Informationen 
derart wie ich sie eben geschildert habe. Das macht die Qualität unserer Arbeit aus. Wir wollen 
einerseits wissen, wie der jeweilige Markt „tickt“ und andererseits, welche gesellschaftlichen 
Treiber es gibt. Auf einer solchen Basis kann effektive Kommunikation entstehen, können 
Tools entwickelt werden, die den Zweck – nämlich zu verkaufen – auch erreichen.

Das wäre aber doch eher eine Aufgabe für die Marketingabteilung eines Unternehmens.

Ja und Nein. Die Marketingabteilungen versorgen uns mit Informationen über die Marke, das 
zu bewerbende Produkt, den Verbrauchermarkt und die Mitbewerber. Mit welchen Tools das 
entsprechende Ziel letztlich zu erreichen ist, wird jedoch überwiegend der Agentur überant-
wortet. Deswegen ist es z.B. wichtig zu wissen, welche „Kommunikationsgestalt“ zu welcher 
Informationen passt. Fehlt dieses Verständnis werden u.U. schöne Dinge, an der Realität, 
sprich am Markt vorbei entwickelt. 
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Aus dem Vorarlberger Markt werden Sie aber wohl wenige neue Aspekte herauslesen 
 können.  

Der Markt in Vorarlberg ist aber für viele unserer Kunden ein wichtiger bzw. der wichtigste 
Absatzmarkt. Die umfassende Kenntnis des heimischen Marktes, die Dynamik der Veränderung 
ist für diese Unternehmen von entscheidender Bedeutung. 
Mit der Vorarlberg–Studie verfolgen wir aber auch ein anderes Ziel. Sie hat in diesem Zusam-
menhang auch den Zweck, Erfahrungen, Trends aus größeren Märkten zu bestätigen oder zu 
widerlegen. 
Wir betreuen Kunden mit Standorten in vielen Teilen der Welt. Die großen Veränderungen, die 
neuen Trends – etwa im Bereich des Internet, den Social Networks – die kommen aus anderen 
Märkten und erst mit einem Verspätungseffekt von mehreren Monaten, wenn überhaupt, in 
abgeschwächter Form zu uns. Und so gesehen ist es logisch, dass wir uns damit beschäftigen. 

Aber ist es nicht auch Teil Ihres Marketings?

Selbstverständlich. Warum auch nicht? Wir investieren in die Aus- und Weiterbildung unserer 
MitarbeiterInnen. Wenn wir beispielsweise einer Mitarbeiterin ein Stipendium für das Studium 
an der New Design University in St. Pölten, Weiterbildungen im Ausland für die Mitarbeiter-
Innen fi nanzieren so ist das für die Kunden keine sehr spannende Geschichte. Aber es kostet 
Geld und ist letztlich eine Investition in die „Marke Team a5“. Wenn wir hingegen den Vor-
arlberger Markt, die heimischen Konsumenten ein wenig „vor den Vorhang holen,“ dann ist 
das auch eine Investition in unsere Agenturmarke. Der Unterschied dabei ist, dass von dieser 
Investition der Kunde direkt profi tiert. Und weil er davon profi tiert – sei es durch direkten 
Bezug auf die Ergebnisse oder durch unsere Beschäftigung mit anderen Märkten – können wir 
dies guten Gewissens als Marketingtool verwenden. 

Die Studie hat darüber hinaus aber noch einen weiteren Effekt. Denn, damit führen wir auch 
den Nachweis, dass wir nicht nur unseren Kunden empfehlen, in ihre eigene Marke zu inves-
tieren, sondern dass wir das selber auch „leben.“


