WORK

DIE NEUE
ROLLE DER

MEDIA-

AGENTUREN

Von Automatisierung bis hin zu neuer Konkurrenz:
Welche Herausforderungen die Branche derzeit meistert —
und wie Fachleute die Verinderungen einschitzen.

D ie mit der Digitalisierung stetig voranschreitende Dis-
ruption verindert Mirkte weltweit — und das grund-

B | oend. Vollig neye Rahmenbedingungen erfordern da-
bei neue Ansitze und verindern altbewihrte Geschéftsmodelle.

Inmitten des Stroms der Digitalisierung agieren Mediaagenturen,
deren Rolle sich im Umfeld von Programmatic Advertising und

Co. ungebremst wandelt.

»SMART THINKING BETRIFFT
DEN BEREICH INSIGHTS AUF DIE
VIEL ZITIERTE CUSTOMER JOURNEY.
SMART DATA BETRIFFT DIE UM-
SETZUNG VON SMART THINKING IN

ENTSPRECHENDE DATENPUNKTE.”
KONRAD MAYR-PERNEK,
GESCHAFTSFUHRER DER MEC AUSTRIA

Der durch dufiere Umstinde getriebene Wandel ist dabei keine
Neuigkeit, sondern war schon historisch gesehen immer Wegbe-
gleiter der Agenturen. Als in Deutschland etwa Mitte der 1980er-
Jahre Mediaagenturen verstirkt gegriindet wurden, passierte dies
aus einem wachsenden Bediirfnis zur Professionalisierung der
Mediaplanung. Die mit der Marktliberalisierung zugunsten neuer
Privatsender gestiegene Differenzierung der bis dato iiberschau-
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baren Medienlandschaft begiinstigte diese Entwicklung. Waren
Mediaagenturen damals und schon seit ihrem Aufkommen in den
1970er-Jahren vorrangig mit dem Einkauf von Werbeplitzen
beschiftigt, hat sich die Rolle mit dem Aufkommen von beinahe
unzihligen Werbekanéilen zuletzt zu der eines umfassenden
Kommunikationsberaters und -dienstleisters entwickelt. Sie agie-
ren als Know-how-Geber im Dreieck mit Medien und Werbe-
kunden, liefern Insights, Daten und Beratung. War es zu Beginn
die obligatorische Provision — prozentuell berechnet nach der
Schaltsumme —, wird heutzutage nach KPIs und damit erfolgs-
abhingig abgerechnet. Zudem stiegen Einfluss und Bedeutung
durch die Abwicklung von Millionen-Etats.

Daten und Technik

Von der Mediaagentur der Zukunft sind neue Qualifikationen ge-
fragt, die Organisationsmodelle verindern sich radikal — die Digi-
talisierung ldsst auch hier griiflen. Fiir den ,,OMG Preview 2017“
der Organisation der Mediaagenturen (OMG) wurden ihre 20 deut-
schen Mitgliedsagenturen zu ihrer kiinftigen Rolle befragt. Die Be-
reiche Technologie sowie Daten und Analytics miissten ausgebaut
werden, um zukunftsfit zu sein, meinten alle Agenturchefs unisono.
32 Prozent des digitalen Mediainventars wiirden 2017 bereits
automatisiert eingekauft werden, so die Erhebung. Die ,,smarte
Verkniipfung von Daten und Wissen wird auch hierzulande als eine
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»MUSSEN RAUME FUR INDIVIDUELLE
ANSPRACHE VON KONSUMENTEN
SCHAFFEN, DIE DEN ZU VERMITTELNDEN
CONTENT RELEVANT MACHEN, OHNE

IHN AUFDRINGLICH ZU PENETRIEREN.*
ANDREAS VRETSCHA,
DESIGNIERTER CEO DER MEDIACOM

der groflen kiinftigen Herausforderungen gesehen. Smart Thin-
king, Smart Data, Smart Technology und Smart Content nennt
Konrad Mayr-Pernek, Geschiftsfiihrer der MEC Austria, relevan-
te Schlagworte. ,,Smart Thinking betrifft vor allem den Bereich
Insights auf die viel zitierte Customer Journey. Smart Data betrifft
die Umsetzung von Smart Thinking in entsprechende Daten-
punkte®, so der Mediaexperte. Smart Technology meint folgend
die Weiterfiihrung der Investitionen in Technologien, um Daten-
stréme sinnstiftend miteinander zu verkniipfen. SchlieRlich wer-
den die vorgenannten Bereiche als Smart Content entsprechend
zusammengefihrt — daraus resultiert das Ausspielen von richtigen
Inhalten zum richtigen Zeitpunkt fir die richtige Zielgruppe.

Das unterstreicht auch Andreas Vretscha, designierter CEO der
MediaCom: ,,Wir miissen Riume fur die individuelle Ansprache
von Konsumenten schaffen, die den zu vermittelnden Content
relevant machen, ohne ihn aufdringlich zu penetrieren

Neben der technischen Komponente ein weiteres, inhaltliches,
Wachstumsfeld laut Einschitzung der Experten: die Nachfrage
nach Content-Marketing. Hier gilt es, in Beratung, Strategie und
Content-Kreation zu investieren. Das inhaltliche Verschmelzen
mit klassischen Aufgaben einer Werbeagentur haben ohnehin
schon einige Marktteilnehmer fiir sich entdeckt. ,,Mit der zuneh-
menden Fragmentierung des Medienangebotes, dem grund-
legenden Wandel des Mediennutzungsverhaltens und der enorm
gestiegenen Komplexitidt des Mediageschéftes ist auch der Bera-
tungsbedarf der Kunden stark gewachsen®, prizisiert OMG-Ge-
schiftsfithrer Klaus-Peter Schulz. Die Digitalisierung bringt auch
einen immer stirker werdenden Fokus auf Absatzziele mit sich —
eine klare Ansage an Mediaagenturen. Drei Viertel der OMG-
Chefs meinen, dass 2017 harte Verkaufsziele — im Gegensatz zu
Imagewerten — auf der Agenda der Onlinewerbetreibenden >

»ONLINEMARKETING DECKT NICHT NUR
REICHWEITE ODER AWARENESS AB,
SONDERN AUCH WEITEREMPFEHLUNG
UND ADVOCACY - DIE HOCHSTEN

FORMEN DER MARKENBINDUNG.*
FRIEDERIKE MULLER-WERNHART,
CEO DER MINDSHARE OSTERREICH
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stiinden. Onlinemarketing decke aber eben nicht nur Reich-
weite oder Awareness ab, ,,sondern auch nachvollziehbare
wichtige Kennziffern wie Weiterempfehlung und Advocacy —
die héchsten Formen der Markenbindung®, betont Friederike
Miiller-Wernhart, CEO der Mindshare Osterreich.

Neue Rolle

Bei der GroupM, dem mit Abstand gréfiten Mediaagenturnetz-
werk Osterreichs, ortet CEO Peter Lammerhuber ebenso die
Notwendigkeit der technischen Aufriistung (siehe dazu auch das
Interview auf Seite 30). Dazu kommt im Umfeld des Program-
matic Advertising ein neues Rollenverstindnis: ,,Unser erklértes
Credo bei der GroupM ist, dass wir wieder viel mehr in die Rolle
des neutralen Beraters gehen miissen, weil es so viele verschie-
dene Angebote gibt®, verweist er auf digitale, programmatische
Moéglichkeiten. ,Natiirlich haben wir unsere eigenen Systeme und

~KUNDEN MOCHTEN AUCH WISSEN,
WIE DAS GANZE ZUSAMMEN
FUNKTIONIERT - UND WIR SEHEN HIER

BEI UNS EINEN STARKEN FOKUS.*
JOHN OAKLEY, GESCHAFTSFUHRER DER
OMNIMEDIA (AGENTURGRUPPE MEDIA.AT).

Plattformen aufgebaut, aber wir miissen wieder neutraler werden
in dieser Vielfalt an Méglichkeiten.”

Das, was Programmatic kénne, sei aber schon seit 30 Jahren
Aufgabé von Mediaagenturen, so Lammerhuber weiter: ,,Die Be-
rechnung von Nettoreichweiten und Kontaktzahlen. In Zukunft
schieben wir nicht mehr CSV-Dateien hin und her, sondern eben
Daten. Der wesentliche Unterschied ist, dass alles in Echtzeit
passiert, und zwar maschinenunterstiitzt weitgehend ohne das
Eingreifen von Menschenhand. Das heifit nicht, dass der Mensch
unndtig wird, er ist immer noch der, der iberwacht und kontrol-
liert“ Auch bei lokalen dsterreichischen Agenturen steht das
Thema Programmatic auf der Agenda und sei zur effizienten Ab-
wicklung herkémmlicher Kampagnen willkommen, meint etwa
Joachim Kriigel, Agenturleiter der Medial — der schon mit Auf-
kommen des Programmatic-Hypes warnte: ,Es wird aber zum
Problematic Buying, wenn unklar ist, nach welcher Logik der
Algorithmus die einzelnen Clients in bestimmte Schubladen legt.

Druck von auBBen
Zugleich wichst der Druck von aufien. Internationale Giganten
dringen auf den Markt; nicht nur als Konkurrenz fiir Medien in

»DER KLARE ,GEWINNER‘ IST TV,

GEFOLGT VON DEN DIGITALEN
KANALEN. DIE ,SORGENKINDER®

SIND UND BLEIBEN MAGAZINE

UND TAGESZEITUNGEN.“
SUSANNE KOLL, CEO DER OMD
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* ,ES WIRD ZUM PROBLEMATIC BUYING,
. WENN UNKLAR IST, NACH WELCHER

“* LOGIK DER ALGORITHMUS DIE

EINZELNEN CLIENTS IN BESTIMMTE

SCHUBLADEN LEGT.*
JOACHIM KRUGEL, AGENTURLEITER DER MEDIA1

Form von Google, Facebook und Co., sondern auch als Gegenpart
zu Mediaagenturen. Tech-Firmen wie SAP, Adobe oder IBM
haben das Kerngeschift der Mediaagenturen fiir sich entdeckt.
Der Software-Riese SAP hat erst Mitte vorigen Jahres mit SAP
Exchange Media eine eigene Plattform fiir programmatischen
Mediahandel gestartet und will so werbetreibende Unternehmen
direkt mit Publishern verbinden — und so Mediaagenturen zu-
mindest teilweise ersetzen. Auch AppNexus und Adition betrei-
ben solche Modelle. Dariiber hinaus buchen viele Werbetreiben-
de, aber auch beispielsweise Digitalagenturen ihre Kampagnen
direkt bei Google und Facebook ein. Der Weg {iber eine Media-
agentur fillt weg. Auch wenn Mediaagenturen national wie inter-
national nach wie vor den Gutteil aller Werbebudgets in ihren
Agenden biindeln, eine Herausforderung.

Damit einher geht die ewige Frage der generellen Daseinsbe-
rechtigung, meist von aufien und iiberspitzt vorgetragen. Thomas
Strerath, Vorstand der Werbeagentur Jung von Matt, kritisierte
schon 2015 ein Geschiftsmodell ,bar jeglicher Vernunft und jen-
seits der Moral, Er warf Mediaagenturen strategische Inkompe-
tenz und Intransparenz vor. Eine Studie aus dem Vorjahr brachte
weitere Unruhe. Der US-amerikanische Werbekundenverband
Association of National Advertisers (ANA) verdffentlichte Resul-
tate {iber versteckte Rabatte im Mediageschift. Im Fokus der Kri-
tik stehen Rabatte und Agenturvergiinstigungen, die Mediaagen-
turen nicht an ihre Kunden weitergeleitet hitten. Osterreichische
Mediaagenturen lehnen solche unmoralischen Praktiken stets
strikt ab und weisen diese von sich. In den Vertriigen verankerte

»WIR GLAUBEN, DASS DAS
ZEITALTER DER EINZELKAMPFER,
DER 360-GRAD-AGENTUREN
UND UBER-ALLES-BESCHEID-

WISSER VORBEI IST.*
RONALD HOCHMAYER, MANAGING
PARTNER MEDIAPLUS AUSTRIA

Transparenzvorgaben und Audits stellen Mediaagenturen auf
den Priifstand, dem sie standhalten. Dem Image, und das bleibt,
schaden solche Vorwiirfe dennoch.

Personalfragen

Die skizzierten inhaltlichen Anforderungen erméglichen jeden-
falls einen positiven Ausblick auf den Arbeitsmarkt. Neun von
zehn OMG-Agenturchefs etwa meinen, dass sich der Umsatz
2017 steigern wird; und damit auch die Beschiftigungslage, .
60 Prozent sehen einen Zuwachs beim Personal. Der Kampf um ;
Talente, Aus- und Weiterbildung wird dabei auch in Osterreich
omniprisent sein. Eine spezifische, rein auf Mediaplanung und
-beratung ausgelegte Ausbildung gibt es hierzulande bis dato
nicht. Die Agenturen werden also weiterhin gefordert sein, intern
nicht nur Know-how zu biindeln, sondern dieses auch adiquat
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weiterzugeben. Viele, wie Ronald Hochmayer, sehen auch den
Wert der Kollaboration steigen. ,Wir glauben, dass das Zeitalter
der Einzelkimpfer, der 360-Grad-Agenturen und Uber-alles-Be-
scheid-Wisser vorbei ist“, so der Managing Partner der Mediaplus
Austria. Media, Kreation und Technologie miissten ,,Schulter an
Schulter® entwickelt werden. Diese strategische Beratungskompe-
tenz ortet auch John Oakley, Geschéftsfithrer der OmniMedia
(Agenturgruppe media.at): ,,Wir haben daher bei unseren Kun-
den ein grofes Bediirfnis nach strategischer Beratungskompe-
tenz in viele Spezialistenbereiche identifiziert, aber Kunden
mdchteq auch wissen, wie das Ganze zusammen funktioniert —
und wir sehen hier bei uns einen starken Fokus.*

Bewadhrter Mix

Bei all den Verdnderungen sehen Mediaplaner im Tages-
geschift bewahrte inhaltliche Schwerpunkte. ,,TV und Bewegt-
bild werden wieder stirker wachsen. Und auch programmatisch.
Mobile Werbung und mobile Anwendungen werden signifikant
wachsen. Denn das Smartphone wird zur priméren Schnittstelle
fur alles werden — in allen Zielgruppen®, erwartet Andreas Weiss,
CEO der Dentsu Aegis. Auch bei der Initiative Media erwarten
Experten ein ,,eindeutiges Wachstum® fiir das Medium Fernsehen
in den Prognosen flir 2017, so CEO Patrick Stepanian. Diesen
Trend ortet auch Susanne Koll, CEO der OMD, die TV und Digi-
tal als Treiber, Magazine und Tageszeitungen als ,,Sorgenkinder*
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sieht. Christian Hofstetter, Mitglied der Geschiftsfithrung der
UM PanMedia, hatte schon im Vorjahr kiinftige Anforderungen
an Verlagshiuser formuliert. Die Eckpunkte: Fokus auf Big Data,
Customer Journey und Messbarkeit, das Suchen nach neuen
Effizienzmodellen und als flinfter Punkt der Fokus auf Content
und dessen Verbreitung.

»WIR MUSSEN UNS WEITERHIN BEMUHEN,

, DASS KOMMUNIKATION ALS INVESTITION
1 IN DIE ZUKUNFT WAHRGENOMMEN WIRD,
«. ZIEL SOLLTE ES SEIN, PARTNERSCHAFTEN

FUR GEMEINSAMEN ERFOLG ZU SCHAFFEN.“
MICHAEL GOLS, CEO DER HAVAS AUSTRIA

All diese Werbeinvestitionen seien dabei fiir Agenturen, aber
auch fiir die Branche an sich ein wesentliches Bekenntnis zur
Zukunft, duflert sich Michael Géls, CEO der Havas Austria: ,,Der
driickendste Stein im Schuh? Wir miissen uns weiterhin bemii-
hen, dass Kommunikation als Investition in die Zukunft wahr-
genommen wird, Ziel sollte es sein, Partnerschaften fiir einen ge-
meinsamen wirtschaftlichen Erfolg zu schaffen. Kunden, Medien,
Agenturen, alle zusammen sind hier gefordert, symbiotisch
zusammenzuwirken. | 4
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Eine neue Art der Mediennutzung und eine fragmentierte (digitale) Welt

erfordern hochste Dienstleistungsqualitat.

Strategische Beratungskompetenz und innovative Tools sind unsere Starke.
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