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Christian Miiller

und Philipp Westermeyer

Innerhalb von nur vier Jahren haben Christian
Miiller (1) und Philipp Westermeyer ihren zwei-
ten Exit hingelegt. Ihr erstes Start-Up (adyard)
sicherte sich die Gruner + Jahr-Tochter Liga-
tus. Das zweite (Metrigo) darf nun mehrheit-
lich der Axel Springer-Spross Zanox sein eigen
nennen. Und ihre Online Marketing Rockstars
boomen mehr denn je. Die Beiden sind ein
Paradebeispiel, wie man heute im heutigen
Medien-Business als Start-Up erfolgreich sein
kann.
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Im Jahr 2003 nahm die Hamburg Media School (HMS) die
ersten MBA-Studenten im Studiengang Medienmanagement
auf — Christian Miiller (36) und Philipp Westermeyer (35) zahl-
ten zu den jungen Interessenten der ersten Stunde. Damals
glich die HMS , allerdings in den ersten Monaten noch eher
einer Baustelle”, erinnert sich Philipp Westermeyer. Heute
steht ein graues Stahlschild mit der Zeile , Kunst- und Me-
diencampus” vor der ehemaligen Geburtsklinik, in der unter
anderem die HMS untergebracht ist. Inzwischen wurde aus
dem anfénglichen Provisorium — ,rein rdumlich gemeint”,
betont Christian Miiller lachelnd — eine bundesweit angese-
hene Bildungseinrichtung. Die eben zum Beispiel Absolven-
ten wie Christian Miiller und Philipp Westermeyer hervorge-
bracht hat.

Die Lebenswege der beiden Start-Up-Unternehmer iiber-
schnitten sich vor ihrem Studium an der HMS nicht. Christian
Miiller begann zunéchst ein Studium in Darmstadt, er schrieb
sich fiir Media System Design ein, damit war er 1998 seiner
Zeit voraus. ,Eine solche interdisziplindre medienwissen-
schaftliche Ausbildung war damals in Deutschland durch-
aus noch nicht {iblich”, sagt Christian Miiller ohne jedweden
Hochmut. ,Mich hat das Medienbusiness einfach schon
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wéhrend meiner Schulzeit interessiert, da passte dieser 1997
eingerichtete Studiengang einfach bestens.”

Um die Jahrtausendwende hat sich Christian Miiller bereits
mit der Entwicklung von Applications befasst, die weltweit
erst so richtig durchstarteten, als das erste iPhone auf den
Markt kam (am 9. Januar 2007 stellte Steve Jobs es vor) und
Apple deren Entwicklung maBgeblich mitforcierte. Christian
Miiller jedenfalls blieb weiterhin der technischen Seite me-
dialer Entwicklungen verhaftet und schrieb folgerichtig sei-
ne Diplomarbeit zum Thema UMTS. Sodann folgte das MBA-
Studium an der HMS.

Philipp Westermeyer verdiente sich seine ersten Studien-
sporen in Dortmund. Dort studierte er Betriebswirtschaft und
schloss 2003 mit einer Diplomarbeit {iber ,,Neugriindung von
Zeitschriften” ab. Die ersten zwei Jahre seines Studiums
verbrachte er iiberwiegend in den USA, zunédchst eher aus
privaten Griinden. Gemeinsam mit seiner damaligen Freun-
din lebte er in Brooklyn und absolvierte verschiedene New
York City-Marketing-Stationen, etwa bei Dependancen von
Hugo Boss oder der HypoVereinshank. Auch er war gewis-
sermalien seiner Zeit voraus: zu seiner NYC-Zeit galt Brook-
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lyn noch nicht als ,, The Place to Be”. Inzwischen ,,sind nicht
nur in Williamsburg die Immobilienpreise enorm gestiegen”,
weild Philipp Westermeyer.

Nach dem Studium in Dortmund kam er 2003 an die HMS.
Hier lernte sich das spétere Start-Up-Team kennen und
schatzen. lhre Masterarbeit schrieben sie gemeinsam zu
dem zukunftsweisenden Thema , Internationalisierung von
Zeitschriftenkonzepten”. Und weil man bei Gruner+Jahr auf
die beiden Talente aufmerksam geworden war, bekamen sie
beide sofort spannende Jobs. Christian Miiller wurde u. a.
Assistent des Vorstands fiir das G+J-Auslandsgeschéft,
Torsten-Jorn Klein. Philipp Westermeyer wurde Assistent
des Vorstandsvorsitzenden Bernd Kundrun.

In ihrer Zeit bei G+J zdhlten New Media Ventures zu ihren
bevorzugten Arbeitsgebieten und gemeinsam machten sie
sich immer wieder Gedanken, ob ihre Zukunft statt in einem
grolRen Konzern eher in einem eigenen Start-Up liegen soll-
te. Die Frage beantworteten sie 2009 fiir sich und griindeten
in Hamburg das alsbald schon international agierende Ver-
marktungs-Netzwerk adyard. Die Idee erklaren Miiller/Wes-
termeyer: ,Wir haben sogenanntes Restplatz-\Werbeinventar
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eingekauft und selber an Anzeigenkunden weitervermarktet.
Bei unserem Abrechnungsmodell wurde gemessen, ob in-
nerhalb eines bestimmten Zeitraums im Anschluss an unsere
Werbeeinblendung eine Transaktion im Shop des jeweiligen
Werbekunden stattfand — und diese Transaktion wurde pro-
visioniert.”

Dafiir brauchten sie immerhin schon fiinf Server und adyard
war so liberzeugend, dass die G+J-Tochter Ligatus zunédchst
Anteile ibernahm, um schliellich adyard 2011 in Ganze zu
ibernehmen. Das war der erste Start-Up-Coup und der zwei-
te folgte sogleich mit metrigo. Diese Firma befasst sich mit
Real Time Bidding, einer Technik, die aktuell den Display-
Anzeigenmarkt veréndert. ,Es geht um den automatisierten
Echtzeit-Handel von Werbeflachen”, erlautert Philipp Wes-
termeyer. Und Christian Miiller erganzt: ,,SportScheck, Mobi-
le.de, Zalando, Mister Spex oder Blau.de nutzen die Metrigo-
Plattform.”

Technisch ist Metrigo entschieden anspruchsvoller als ad-
yard es gewesen ist — nun werden fiinfzig Server gebraucht,
um den Real Time Bidding-Prozess stédndig am Laufen zu hal-
ten. Auch dieses Online-Geschéaftsmodell war so rasch er-
folgreich, dass die Axel Springer-Tochter Zanox, das grofte
europdische Affiliate-Netzwerk, knapp zwei Jahre nach der
Metrigo-Griindung mehrheitlich das Start-Up mit nunmehr
rund 25 Mitarbeitern {ibernimmt. Die drei Geschaftsfiihrer
Christian Miiller, Phillipp Westermeyer und Tobias Schlottke
(32), der auch schon bei adyard als der Techniker im Bun-
de an Bord war, werden allerdings noch ,fiir eine Weile bei
Metrigo in Hamburg die Geschicke bestimmen®, so Philipp
Westermeyer, gemeinsam mit Zanox-Managern aus Berlin.

Aber natiirlich machen Christian Miiller und Philipp Wes-
termeyer auch auf einem anderen Gebiet weiter, das sie
sich in den vergangenen Jahren konsequent erschlossen
haben: die Online Marketing Rockstars, die mit einigen
hundert Besuchern begannen und 2014 {iber 2.000 zahlten,
Tendenz: weiter steigend. Die Rockstars wie auch ihre On-
line Marketing Camps, die auch in Kooperation mit der HMS
stattfinden, werden sie kiinftig nach und nach weiter aus-
bauen. Und sie machen dies in der ihnen eigenen Art: sys-
tematisch, ruhig, fundiert, ldssig, und vor allem mit einem of-
fenbar untriiglichen Sinn fiir eines: , The next big thing”. Von
Christian Miiller und Philipp Westermeyer diirfen wir noch
einiges erwarten. Wie sagt man in den USA? ... ,There is
more to come.”

Andreas Wrede, Editor InnoLab/
Medienmanagement, Hamburg Media School
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MedienWirtschaft

Die Zeitschrift MedienWirtschaft (MW) ist ein Periodikum fiir aktuelle betriebswirtschaftliche und volkswirtschaftliche
Fragestellungen im Kontext von Medienunternehmen, Medienmanagement und Mediendkonomie. Als Zeitschrift
der angewandten Forschung will die MedienWirtschaft sowohl Leser aus der Wissenschaft als auch aus der
Praxis erreichen. Den jeweils spezifischen Interessen dieser Zielgruppen tragen die verschiedenen Kategorien wie
Abhandlungen, Ubersichtsbeitrige und das Praxisforum Rechnung.

Zur Einreichung eingeladen werden Beitrdge aus den oben genannten Themenfeldern in folgenden Kategorien:

Abhandlungen: In diese Kategorie werden wissenschaftliche Beitrdge aufgenommen, die sich mit relevanten, aktuellen Fragestellungen
aus den genannten Bereichen aus volkswirtschaftlicher oder betriebswirtschaftlicher Sicht innovativ und sowohl methodisch als auch
theoretisch fundiert auseinandersetzen.

Ubersichtsheitrige: Hier werden Beitrige versffentlicht, die eine systematische Ubersicht iiber die Entwicklung oder den State of the
Art medienwirtschaftlicher Gebiete oder Konzepte prasentieren.

Praxisforum: Im Praxisforum werden Aufsétze zu aktuellen praxisrelevanten Fragen und Problemen aus der Praxis des Medienmanagements,
der Mediendkonomie und der Medienpolitik im weiteren Sinne publiziert.

Standpunkte: Diese Rubrik enthélt pointierte Statements zu kontroversen Themen.

Nachrichten aus Forschung und Lehre: Unter dieser Uberschrift wird in kurzer Form iiber neuere Entwicklungen im akademischen
Bereich berichtet, z. B. {iber Konferenzen, neue Institutionen und Studiengange oder Forschungsprojekte.

Allgemeine Hinweise

— Interessierte Autorinnen und Autoren werden gebeten, Manuskripte iiber www.medienwirtschaft-online.de/submissions einzureichen (einmalige
kostenlose Registrierung erforderlich). Die Schriftleitung und jeder Herausgeber stehen fiir etwaige Riickfragen zur Verfiigung.

— Die eingereichten Beitrdge diirfen nicht anderweitig schon veréffentlicht bzw. zur Verdffentlichung angenommen worden sein; mit der Einsendung an
die Medienwirtschaft verpflichtet sich der Autor, das Manuskript bis zum Abschluss des Review-Verfahrens nicht anderweitig zur Verdéffentlichung
anzubieten oder zu veréffentlichen.

— Die Beitrige in den Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrige und Praxisforum werden einem Reviewprozess unterzogen. In einem Vorverfahren
priifen die Herausgeber zunachst, ob ein Reviewverfahren in Gang gesetzt wird. Das Reviewverfahren selbst erfolgt beiderseitig anonym.

Formalia

—  Die Beitrage fiir die Kategorien Abhandlungen, Ubersichtsbeitrdge und Praxisforum sollten einen Seitenumfang von 15 DIN A 4-Seiten nicht iiber-
schreiten. Fiir die Anonymisierung der Beitrage ist es erforderlich, dass dem Manuskript eine Titelseite vorangestellt wird, die die Namens- und
Adressangaben aller Autoren enthalt. Im Manuskript sind Hinweise auf die Autoren zu vermeiden.

— InderKategorie Standpunkte sollte ein Umfang von 3 DIN A 4-Seiten nicht iiberschritten werden, fiir die Nachrichten aus Forschung und Lehre gilt eine
Obergrenze von einer DIN A 4-Seite.

— Hinsichtlich der weiteren formalen Gestaltung des Manuskripts verweisen wir auf die ,,Autorenhinweise”.
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Ausblick

Ausblick

Die neue Ausgabe 3/2014 erscheint im September

Chief Digital Officer

Verstarkt findet sich eine neue Position in Unternehmen: die
eines Chief Digital Officers (CDQOs), auch in der Medienbran-
che und auch in Deutschland. Wesentliche Aufgabe eines
CDOs ist es, die Digitalisierung eines Unternehmens vor-
anzubringen. Ist dies nur eine neue ,Mode-Funktion” oder
darf man von einer Dauereinrichtung ausgehen? Ist es so,
dass die erfolgreiche Integration der Digitalisierung in die
DNA des Geschéaftsmodells ein zwingender Wetthewerbs-
vorteil ist und daher eine organisatorische Verankerung er-
forderlich macht? Warum sollte eine solche Extra-Funktion
iberhaupt notwendig sein — gibt es doch neben dem Chief
Executive Officer, der fiir die Strategie zustandig ist, auch ei-
nen IT-Chef, der die technische Seite abdeckt, sowie einen
Marketingleiter, der die Beziehungen zu den Kunden im Blick
hat? Wir stellen das grundlegende CD0O-Konzept sowie erste
Fallbeispiele vor.

Ausblick auf die Miinchner Medientage 2014

Auch auf den diesjahrigen Miinchner Medientagen — offiziell:
»21. Medientage Miinchen” —ist die MedienWirtschaft wieder
mit einem Panel vertreten. Zur Erinnerung: 2013 traten wir mit
dem Thema , Digitalisierungsstrategien etablierter Medienun-
ternehmen” auf und lieRen den seinerzeitigen Sprecher der
Geschéftsfiihrung der FAZ, Tobias M. Trevisan, den Intendan-
ten von Radio Bremen, Jan Metzger, sowie den Leiter des Ge-
schéftsbereichs Elektronische Medien der Axel Springer AG,
unser Mitglied des Redaktionsheirates Dr. Jens Miiffelmann,
zu Wort kommen. Die Darlegungen der Beteiligten hatten wir
in Heft 1/2013 dokumentiert. In diesem Jahr werden wir das
~Dauerthema” Cross-Media aus unterschiedlichen Blick-
winkeln beleuchten, so aus der Sicht des Managements von
Verlagen und Rundfunksendern, aus journalistischer Sicht
und aus Sicht der Produktion und Technik, ergéanzt durch wis-
senschaftliche Reflexion. Die 27. Medientage Miinchen finden
vom 22. bis 24. Oktober 2014 in der Messe Miinchen statt. Das
MW-Panel findet am Freitag, 24.10.2014, 10:00 Uhr, statt.
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