
TREND: Herr Reichl: Früher einmal 
hätte man zu einem Unternehmen, wie 
Sie es aufgebaut haben und wie es heute 
dasteht, Werbeagentur gesagt. In wel-
chem Geschäft sind Sie eigentlich tätig?  
REICHL: Ich führe eine Full-Service- 
Kommunikationsagentur, die alle Kanä-
le bedient – analog, digital, sozial, aber 
auch Live-Experience. Wir können wirk-
lich auf allen Informations- und Gefühls
ebenen mit dem Kunden kommunizie-
ren. Das ist aber noch nicht im Kopf der 
Leute drinnen. In Zukunft wird ganz 
wichtig sein, dass man Geschäftsmodelle 
neu entwickeln und über Szenarien 
nachdenken kann. Der Strategieprozess 
wird bei uns ganz stark nachgefragt. Ich 
glaube, es wird noch viel mehr auf uns 
zukommen, und dieses ganzheitliche 
Denken wird wahrscheinlich die Agen
turen in Zukunft total beschäftigen. Für 

uns war die Technologie schon von 
Anfang an extrem wichtig, und ich habe 
gesehen, dass unser Geschäft nicht nur 
im Bereich der klassischen Werbung 
stattfinden wird. Wir wollten eigentlich 
von Anfang an die Wettbewerbsfähigkeit 
unserer Kunden stärken. Und dann sind 
so Dinge wie Datenbanken und Kunden-
bindungsprogramme hinzugekommen.

Reichl und Partner entwickelt Visionen 
und Strategien für Marken und Unter-

nehmen. Wo ist jetzt die Schnittstelle zur 
Willensbildung des Unternehmens?
Das hängt von unseren Kunden ab. Wir 
haben oft auf allen Ebenen gleichzeitig 
gearbeitet. Strategie und Taktik sind  
die Ebenen, wo man wirklich Visionen 
entwickelt.

Was ist für Sie Strategie? Strategie ist für 
mich der langfristige Weg, um ein Ziel  
zu erreichen – aber inklusive des Zielpro-
zesses selbst, der letztendlich in einer 

Der Linzer Werber RAINER REICHL, Gründer und 
CEO von Österreichs größter Agentur, über die 
Zukunft von Werbung und Kommunikation und 
über New York als Kathedrale der Werbung.

KULT. Die Netflix-Serie „Mad Men“ 
über die New Yorker Werbebranche 
der 60er-Jahre beeindruckt Rainer 
Reichl nachhaltig.
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Vision oder gar in einer Utopie münden 
darf. Szenariotechnik und Design Thin­
king sind ganz starke Ansätze. Zukunfts­
bilder zu malen, damit haben wir die 
meisten Kunden gewonnen – und das 
sind Kunden, die über den Tellerrand 
schauen. Die zweite Ebene stellen Krea­
tion und Design dar. Und die dritte 
Ebene besteht aus Projektmanagement, 
Zeitmanagement und Kostenmanage­
ment. Am Ende des Tages muss man auf 
allen drei Ebenen perfekt aufgestellt 
sein. Wir sind rund um die Uhr für die 
Kunden da, sie sind umsorgt, und es 
geht nicht nur um Effizienz. Es geht um 
Effektivität, das ist ein großer Unter­
schied, auch für uns. Diese Menschen 
ziehen wir an, und mit denen können 
wir auch gut. Es gibt natürlich auch 
Kunden, bei denen wir „bluten“. Von 
denen müssen wir uns trennen, denn 

die kosten nicht nur Energie, die kosten 
auch wirklich Geld und die machen auch 
gar keine Freude. 

Ein Porträt von Ihnen, das kürzlich 
erschienen ist, war überschrieben mit 
„Mad Men“. Ich liebe „Mad Men“ aus 
zweierlei Hinsicht: erstens im Sinne der 
Madison Avenue, weil ich New York als 
Kathedrale der Werbung sehe. Zweitens 
steht „Mad Men“ natürlich auch für die 
dummen Männer dieser Zeit, mit allen 
möglichen Exzessen. Wie die auf Ideen 
gekommen sind – dagegen sind wir alle 
Waisenknaben. Ich weine dieser Zeit 
schon etwas nach.

Und war oder ist Rainer Reichl ein „Mad 
Man“? Ja, immer wieder. Früher war das 
ziemlich leicht. Mit zunehmender Ge­
genwart ist sehr viel Rationalität bei uns 
eingedrungen, die das nicht mehr so 
möglich macht. Aber in den kleinen Be­
reichen geht es auch heute noch. Und es 
gefällt den Kunden total, wenn man ein­
fach querdenkt und nicht nur trockene 
Daten liefert. 

Was an Ihren Eigenschaften hat Sie groß 
gemacht? Ich glaube, ich bin extrem visi­
onsgetrieben. Ich habe eine irre Mental­
kraft und lasse mir Zeit. Ich habe meine 
Partner immer gut behandelt, in jeder 
Hinsicht. Und das kommt auch so zu­
rück. Ich habe in meinem Leben nie je­
manden übervorteilt und die Dinge ein­
fach immer geradlinig gesagt. Diesen 
Spirit versuche ich auch an mein Team 
weiterzugeben: dass wir nicht einfach 
zum Auftragsempfänger werden, son­
dern zum Mitdenker, Mitgestalter und 
auch zum Inspirator.

Gibt es einen herausragenden Irrtum 
auf Ihrem Weg? Viele, viele. Ich habe 
geglaubt, dass ich den Holland Blumen­
markt mitsanieren kann. Wir haben ver­
sucht, den Forstinger auf Vordermann  
zu bringen. Aber wenn ein Wirtschafts­
modell nicht mehr funktioniert, dann 
hast du auch mit Marketing und Kom­
munikation deine Grenzen. 

Welche Strömung bestimmt die Gegen­
wart? Das neue Denken ist sicherlich 
nicht mehr Wachstumsdenken, sondern 
Qualitätsdenken. Die Entwicklung, vor 
der wir am meisten Angst haben, ist die 
digitale Transformation, die uns aber 
enorm viele Möglichkeiten gibt, die Pro­
bleme der Zukunft zu lösen. Und man­

che Dinge werden wahrscheinlich über 
künstliche Intelligenz gelöst werden, 
auch Dinge, die wir uns noch gar nicht 
vorstellen können. Es mündet aber alles 
in Kommunikation, das ist das Groß­
artige. Es entstehen viele neue Aufgaben, 
die einfach zur Rettung der Welt da sein 
werden. Ich bin fest davon überzeugt, 
dass wir nicht mehr nur im „Entweder-
oder“, sondern im „Und“ leben. Meine 
Frau zum Beispiel blättert immer wieder 
am Wochenende in „Woman“ und holt 
sich ein Glas Wein dazu. Das ist für sie 
Genuss. Ich schaue mir selber gerne gute 
Magazine an, und gleichzeitig bin ich in 
der digitalen Welt daheim. 

Dieses Gespräch erscheint im trend, also 
in einem Medium für Menschen in un­
ternehmerischer Verantwortung. Was 
rufen Sie diesen Menschen zu, als Eigen­
tümer und Chef der größten Werbe­
agentur des Landes? Den Menschen in 
unternehmerischer Verantwortung sage 
ich, was ich den jungen Leuten sage, 
nämlich: „Nehmt euer Leben in die 
Hand. Verlasst euch nicht auf irgend­
einen Arbeitgeber.“ Ich sehe ja zum Teil, 
wie Menschen mit 50 nach der Reihe 
gekündigt werden, und da sind Topleute 
darunter. Und: „Nimm dein Schicksal 
selbst in die Hand, du hast den Welt­
markt vor dir.“ 

Was ist die Zukunft der Kommunika­
tion? Ganzheitlich. Kommunikation 
wird nach wie vor weiterwachsen, wird 
ein Riesenthema werden. Analog, digital, 
sozial, Live-Experience – über diese vier 
Kanäle. Wir unterscheiden bewusst zwi­
schen „digital“ und „sozial“, weil „sozial“ 
noch eine ganz andere Dimension 

ZUR PERSON. Rainer 
Reichl, 57, ist Gründer und 

CEO der Linzer Werbeagentur  
Reichl und Partner. Er studierte 

Betriebswirtschaft an der 
Linzer Kepler Universität, 1988 

gründete er sein Unternehmen. 
Österreichs umsatzstärkste 
Agentur beschäftigt an den 

zwei Standorten in Wien und in 
Linz 170 Mitarbeiter. 

„Wie die auf Ideen  
gekommen sind –  

dagegen sind wir alle 
Waisenknaben. Ich 
weine dieser Zeit 

schon etwas nach.“
RAINER REICHL    
ÜBER „MAD MEN“
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hat, eine dreidimensionale, interak­
tive. Es gibt kein Problem der Welt, das 
du ohne Kommunikation lösen kannst. 

Und die „Reichl’sche“ Bedürfnispyrami-
de, wie schaut die aus? Was ist da ganz 
oben? Überleben ist das oberste Bedürf­
nis. Also Grundbedürfnisse habe ich na­
türlich, die sind gedeckt, und die will ich 
erfüllt haben. Die persönliche Geschichte 
ist weiterlernen, weiterentwickeln. 

Sie haben 170 Angestellte und keine  
Freelancer. Warum beschäftigen Sie kei-
ne Freelancer? Ganz einfach: Ich habe in 
meiner Wiener Zeit bei Agenturen mit­
erlebt, wie unzuverlässig Freelancer sein 
können, und bin da oft einmal beim 
Kunden gestanden und habe lügen müs­
sen, weil ich die Leistung nicht erbringen 
konnte. Als ich Reichl und Partner ge­
gründet habe, habe ich mir geschworen 
nur mit Fixen zusammenzuarbeiten. Im 
Zuge dessen bin ich aber draufgekom­
men, dass es dadurch möglich wird, eine 
Unternehmenskultur aufzubauen. Übri­
gens, das ist jetzt ein kleiner, aber wichti­
ger Exkurs: Mütter kommen nach der 
Babypause extrem stark zurück. Die sind 
Managerinnen. Für die ist das Manage­
ment einer Beratungsgruppe dann keine 
große Aufgabe mehr, wenn sie ein Kind 
„geschaukelt“ haben.

Im Leben kommt man immer zu Wei-
chenstellungen. Haben Sie immer die 
richtige Weiche erwischt? Ich habe im 
Leben ein irres Glück gehabt, ich weiß ei­
gentlich nicht, warum, aber ich habe im­
mer gewusst, was ich will, was mir Freude 
macht. Ich habe auch den richtigen Men­
schen gefunden, meine Frau. Das ist ei­
gentlich ein Wahnsinn, dass man jeman­
dem in die Augen schaut und nach fünf 
Minuten weiß, das ist die Richtige. Wir 
haben das jetzt mal so Revue passieren 
lassen, wir haben eigentlich keinen Eng­
pass gehabt in unserem Leben. Und so 
gesehen ist mein Leben super gelaufen. 

Eine weitere Eigenschaft – ich habe mir 
das so zu meinem Bild gemacht – ist die 
Kontinuität. Ich lasse mich nicht ablen­
ken. Ich mache keine Rösselsprünge. Ich 
habe Handschlagqualität, und wenn ich 
sage, ich stehe dazu, dann stehe ich dazu. 
Man braucht mit mir auch keine Verträge 
zu machen. Und das spüren die Leute. Ich 
gebe ihnen eine Sicherheit, und damit 
führe ich, glaube ich, das Unternehmen 
nicht schlecht. 

Ihre Frau ist der CFO. Ja, die schaut  
auf die Finanzen. Ich war seit 20 Jahren 
auf keiner Bank. Ich habe mich auf  
die Kommunikation konzentrieren 
können, und sie hat sich um den Rest 
gekümmert. 
 
Hat es auch schwierige Gespräche mit 
dem CFO gegeben? Ja, klar. Wir haben 
auch jeden Blödsinn mitgemacht, zum 
Beispiel Meinl European Land, oder  
ich habe ein Spital in Abu Dhabi mit­
finanziert. Ich bin wirklich schon vielen 
Leuten auf den Leim gegangen.

Reichl und Partner. Was verbirgt sich 
hinter Partner? Nur der CFO? Ja, genau. 
Das war früher auseinandergeschrieben, 

und nach meiner Krankheit haben wir 
gesagt, wir schreiben das in einem 
Wort – das sind die Mitarbeiter, das ist 
das gesamte Team. Darum haben wir 
nun auch das „Power of We“, das ist für 
mich mehr als ein Slogan. Wir zahlen si­
cher weit überdurchschnittliche Gehälter; 
das sehen wir auch.

Ihr nächstes großes Ziel? Dass wir einen 
Consulting-Teil gründen, nur mit Prakti­
kern, die tief drinnen sind und ihr Busi­
ness verstehen, als Coaches für andere. 
Und die, die das vielleicht auch aus 
Freude und Spaß machen. Ich glaube, 
das brauchen viele Unternehmen. Die 
praktische Erfahrung ist das, was vielen 
abgeht. 

Was ist aus Ihrer Sicht derzeit die 
schwierigste Branche? Gute Frage. Ich 
glaube sogar, die Ihre, die Medienbran­
che. Einerseits brauchen wir Medien für 
die öffentliche Meinungsbildung und 
auch als Agenturen, aber gleichzeitig ist 
es die, die am meisten kritisiert wird. Ich 
kenne wenige Medien, die es geschafft 
haben, ihren Platz zu finden. Aber ich 
glaube trotzdem, dass die Medienbran­
che eine gute Zukunft haben wird. Nur 
muss man halt in neuen Kategorien den­
ken. Es gibt sicher die Bereitschaft, für 
gute Information und Unterhaltung zu 
zahlen. Und ich glaube, Regionalität 
wird auch eine Rolle spielen. Und dann 
geht’s auch um stimulierende Informa­
tionen. Warum schaut Silvia Reichl 
„Woman“ gerne an? Weil sie stimuliert 
wird. Die machen schon einiges richtig. 
Aber es wird viele Branchen geben, die 
unter Druck kommen, weil das Wachs­
tumsdenken nicht mehr so weitergeht. 
Wir sind ja falsch programmiert.  

Gibt es noch irgendwas, was Sie gerne 
mit unseren Lesern teilen wollen? Ja, 
und das meine ich ernst: Für uns sind 
die Menschen in Zukunft wichtiger als 
die Marken. Wir lassen uns von großen 
Marken nicht mehr blenden. Wir wollen 
natürlich mit Unternehmen arbeiten, 
aber hauptsächlich mit Menschen und 
für Menschen. Und wenn dann die Mar­
ke auch passt, ist das für uns super. Aber 
wir prostituieren uns nicht mehr. Und 
dann habe ich noch das Zaubersatzerl: 
„Wir sind groß genug für komplexe Auf­
gaben und klein genug für eine individu­
elle, persönliche Betreuung.“ Das ist der 
Satz, der so über der ganzen Agentur 
drüber stehen soll.

„Ich habe in meinem 
Leben nie jemanden 

übervorteilt. Und das 
kommt auch zurück. 

Diesen Spirit versuche 
ich an mein Team  
weiterzugeben.“

RAINER REICHL  
ÜBER SEIN BUSINESS-CREDO

FESTVERANSTALTUNG 30 JAHRE  
REICHLUNDPARTNER (vergangenen November): 
„Wir sind groß genug für komplexe Aufgaben und 
klein genug für persönliche Betreuung.“
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