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Bewegungen & Konstanten:

Media und ihre Markte

Von Marktverhaltnissen iiber Etatwechsel
bis zu neuen Herausforderern: Eine
Analyse der Branche in sechs Punkten.

Bericht von Jiirgen Hofer
und Nora Halwax
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Konstante Top drei im Markt
‘Wer hilt welche Etats, was
bringt das an Volumina und
wer dominiert damit den
Markt? Eine Frage, die sich in
der Konkurrenzbeschau nicht
nur Journalisten stellen. Eine relativ
gute Anndherung liefern regelmafig
die Daten des Marktforschers Focus -
wenngleich nur als Bruttowerte, also
ohne etwaige Rabattierungen, streng

gerechnet
nach Lis- \
tenpreis. &

Eine %
Zeitenwen-
de ldutete dabei
naturgemif die Uber-
nahme der ehemals zweit-

grofiten Agentur (nach Brutto-
spendings) media.at durch die

it oo

Dentsu-Gruppe ein. So listet Focus
das Dentsu Aegis Network Austria mit
540 Millionen Euro auch heuer wieder
auf Platz zwei; erneut hinter dem jah-
relangen Platzhirsch MediaCom mit
gut 600 Millionen Euro. Die GroupM-
Schwester Mindshare liegt bei gut
290 Millionen Euro an Bruttowerbe-
wert, Wavemaker bei 183 Millionen.
Den dritten Platz gesamt nimmt die
OMD Group mit 316 Millionen Euro
laut Focus ein. Die Ringe eins bis drei
decken sich damit 2018 mit jenen im
Jahr davor. Den grofiten Bruttoanteil
im Fernsehen bewegt MediaCom, in
Print ist es knapp davor das Dentsu
Aegis Network.

Die reinen Werbevolumina sind
natiirlich nur ein Indiz fiir die wahren
Marktgroéfien, andere Dienstleistun-
gen, etwa wie Beratung - wenn sepa-
rat verrechnet -, spielen ebenso eine
Rolle. Genaue Zahlen liegen aber auf
Grund der Network-Zugehorigkeit der
meisten Agenturen nicht vor.

(Dicke) Etat-Fische
Die vergangenen zwolf
Monate sind so einige
Etats hin- und herge-
wandert zwischen den
Agenturen. Einen der
dicksten Fische hat Mindshare an
Land gezogen: Seit Herbst werden
alle Media-Agenden des grofiten hei-
mischen Werbers, der Rewe Group,
auf externer Seite von der
GroupM-Agentur ver-
antwortet. Intern schuf
das Handelsunterneh-
men dafur mit ,Kon-
zern Marketing Ser-
vices“ gar eine eigene
Media-Unit als ,logische
Fortfiihrung unseres Weges, durch
die Biindelung unserer Krifte un-
sere Effizienz zu steigern, Prozesse
zu straffen und zu vereinfachen so-
wie operative wie auch finanzielle
Synergien im Sinne des Gesamtun-
ternehmens zu heben’ wie Marcel
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Haraszti, Vorstand der Rewe Inter-
national AG, bekriftigte. Neben al-
len Rewe-Unternehmen und Eigen-
marken zeigt Mindshare zudem fiir
Vorwerk, Alpha Tauri/Salzburg und
Digital Hero verantwortlich. Mit den
Austrian Airlines wird derzeit der
néchste grofie Fisch gekddert - nach
der Vergabe des Werbeetats (an die
deutsche thjnk), soll spétestens
im kommenden Jahr der
Media-Zuschlag fallen.
e, Seit 15 Jahren liegen
die Agenden bei UM
PanMedia.
Aber auch die Agentur-
mitstreiter konnten binnen
der letzten zwolf Monate einige
Siege verbuchen (siehe die Agentur-
steckbriefe ab Seite 30). So holte sich
Havas Media etwa den AMA-Etat,
Dentsu Aegis sicherte sich Spitz und
die SEA-Aufgaben fiir H&M.

Lesen Sie weiter auf - Seite 26
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Die ganze Welt ist Media
Was grole Merger und grof3e
Agenturnamen Uber den Status
quo der Mediabranche aussagen
- Seite 27

Schalten und walten

Der groflRe Uberblick iiber Sum-
men, Gattungen und Player der
heimischen Media-Landschaft
- Seiten 28/29

Skizzen und Portréats
Die Eckdaten der Agenturen in
Kurzportrats, ihre Kunden, und
wie sie das nachste Jahr fur
sich skizzieren

- Seiten 30 bis 35

Anders kreativ

Wie viel Kreativitat in der
Mediaplanung steckt

- Seite 36
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Medial wiederum holte sich Ricola,
Jack Wolfskin, Avanti und Smyths Toys
wihrend MediaCom den Zuschlag fiir
Adidas, Griesson de Beukelaer und
Palmers erhielt. Mediaplus betreut
nun unter anderem Libro/Pagro, Ca-
pri Sun, Lavera und bellaflora.
Wihrend OMD Mercedes-Benz er-
gatterte, kann OMG-Schwester PHD
unter anderem mit wizzair, Conrad
und PokerStars aufwarten. IPG konn-
- te unter anderem seinen BMW-Etat
ausweiten, Publicis zog L'Oréal auf
seine Seite, ebenso GSK und Lactalis.
Reichl und Partner kiimmert sich nun
um Media rund um das Land Oberdos-
terreich, Peter Wagner Bequemschu-
he und Holter. Wavemaker indes rang
Carat Mondelez ab und werkt aufler-
dem fiir Esprit und s.Oliver.

Konkurrenz von aufien
Auch wenn eine befiirch-
tete Ubernahme ei-
ner ganzen (globalen)
Agen -
turholding
durch Bera-
tungsriesen
wie Deloitte
oder Accen-
ture bislang
ausgeblieben
1 ist - deren ag-
I gressive Agentu-
ren-Einkaufstour
ist nicht von der
Hand zu weisen. In
!  den vergangenen drei
Jahren akquirierte die
Accenture-Tochter Ac-
centure Interactive Kolle
Rebbe und SinnerSchra-
der in Deutschland sowie
Karmarama in London. Wei-
ters wurden Droga5 in New
York sowie Agenturen etwa in
Boston, Spanien, Ddnemark,
Holland, Brasilien, Schweden,
/ ! Frankreich und Irland erstanden.
! ! Dass Osterreich keine Insel der Se-
ligen ist, beweist die neueste Bom-
be, die Accenture Interactive mit dem
;  Kauf der heimischen Digitalagentur
PXP/X (ehemals Wunderman PXP)
diese Woche platzen lief (das Exklu-
sivinterview mit Matthias Schrader,
Leiter von Accenture Interactive D-
A-CH, und Markus Héfinger, PXP/X-
/ ] Griinder und bisheriger Geschifts-
fithrer sowie designierter Managing
Director von Accenture Interactive in
Osterreich, lesen Sie in der kommen-
den HORIZONT-Ausgabe).
Zwar handelt es sich hierbei grof3-
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teils um Marketing-, Design,- Kreativ-
und Digitalagenturen (also eh um so
einige) und nicht um Mediaagentu-
ren, diese aber miissen immer wie-
der feststellen, dass Accenture zum
Hecht im Karpfenteich mutiert. Un-
ternehmensberatungen riisten sich
mit Know-how aus allen Ecken und
Enden der Welt. Schlie¥lich luchste
Accenture Interactive 2018 der OMD
die Europachefin Nikki Mendonca
ab, um dann Ende 2018 auch noch
den US-Programmatic-Anbieter Ad-
aptly zu iibernehmen. Nun gibt es
im deutschsprachigen Raum ein ei-
genes Programmatic-Angebot mit
Nina Haller, ehemals fiir die Pro-
grammatic-Agenden der GroupM
verantwortlich, an der Spitze. Fiir die
Kunden bleibt bei all den Bewegun-
gen zu sagen: Konkurrenz belebt das
Geschaft.

Ins Haus oder doch nicht
Die Verdnderung von Agen-
turmodellen und die Arten
der Kooperation zwischen
Werbetreibenden und
Dienstleistern sowie Bera-
tern verdndert sich seit Bestehen der
Werbung bestdndig. Auseinander-
klaffen von Kreation und Media, Zu-
sammenriicken, Inhouse oder durch
externe Partner. Die Patentlosung gibt
es nicht, oft ist all das definiert von
den strukturellen Gegebenheiten der
Kunden. In den USA beispielsweise
verfiigen fast zwei Drittel der Unter-
nehmen iiber eine Inhouse-Agentur,
zeigt eine Studie des US-amerikani-
schen Inhouse Agency Forum (IHAF)
in Zusammenarbeit mit Forrester aus
dem Herbst. Vor zehn Jahren waren
es in einer dhnlichen Erhebung ver-
gleichsweise nur knapp 40 Prozent.
Als Argumente werden in der Studie
Kosteneffizienz und Geschwindigkeit
genannt. Auch Daten-
hoheit wird immer
wieder ins Rennen
gefithrt. Gegner
von Inhousing-
Modellen fiih-
ren allerdings n
oft ins Rennen,
dass sich vor
allem Talente
gern vielféltig
betdtigen und
nicht ,nur” fir
ein Unternehmen. Zusdtzlich bedarf
es technologischen Know-hows und
Ressourcen, die in Agenturen bereits
bestehen.
Vor allem beim Thema Program-
matic Advertising scheiden sich die
Housing-Geister. Eine iab-Erhebung

aus dem Friihjahr zeigt: Fast 40
Prozent haben programmatisches
Buying bereits ins eigene Haus geholt,
weitere 47 Prozent haben das zumin-
dest teilweise vollzogen. Elf Prozent
haben versucht, ihre programmati-
schen Aktivitdten ins Haus zu holen

- und sich danach entschlossen, es
doch wieder auszulagern. Hier wer-
den als Faktoren die Wirksamkeit und
Wirtschaftlichkeit der Kampagnen
bei Inhousing ins Rennen gefiihrt.
Strategiefragen werden dabei gerne
intern, die Umsetzung auf taktischer
und technischer Ebene mit externen
Partnern realisiert.

Neue Entscheider
Friher war das einfacher:
Da saft der lokale Anbie-
ter in der gleichen Grofs-
stadt neben dem lokalen
Dienstleister - und beide
absolvierten ihr Geschéft miteinan-
der. Spétestens mit der Globalisie-
rung hat sich dieses Bild vollkom-
men verandert, Zentrali-
sierungstendenzen
und das Agieren
internationaler
Konzerne hat
auch die Frage
uber Entschei-
dungshoheiten
und folgend die
Beauftragung von
Agenturen gepragt.
Die Frage, ob lokal oder
global definiert den Markt. , Theo-
retisch kannst du von einem Hub
heraus im digitalen Business ganz
Europa bedienen’, meinte GroupM-
Chef Peter Lammerhuber kiirzlich
in einem HORIZONT-Interview.
»Allerdings in einer extrem schwa-
chen Qualitit, bei der viele Kunden
bei dem, was sie in der Tiefe geliefert
bekdmen, wahrscheinlich zuriickzie-
hen wiirden.

Dabei keimt immer wieder die
Frage auf, wie eigenstdndig der 6s-
terreichische Werbemarkt ist - oder
wie sehr er von internationalen
Entscheidungen in Deutschland,
UK oder den USA geprégt wird. Flir
Lammerhuber stellt sich neben
dem Standort aber auch die Frage
der Entscheidungsqualitdt: ,Die
Frage ist auch, welche Qualitit die
Hoheit hat; und die Qualitédt einer
Entscheidung hat nichts mit der Fra-
ge des Standorts zu tun, sondern mit
Managementqualitit. Das Problem
ist aber schon, dass sich eine zen-
tral gelagerte Hoheit mit kleineren
Markten nicht beschiftigt. Wenn du
im Konzern an Deutschland dran-

hingst, ist der dsterreichische Markt
in der Wahrnehmung nicht mehr
existent’, so Lammerhuber.

Biumchen, wechsel dich
Nachdem 2018 in den
Chefetagen der heimi-
schen Mediaagenturen
wenige Steine auf den
anderen geblieben sind,
scheint aktuell wieder etwas
mehr Ruhe an der Front der Ge-
schéftsfithrer einzukehren: Nach-
dem Christine Antlanger-Winter
im November Mindshare nach 15
Jahren, davon ein knappes Jahr als
CEO, in Richtung Google-Chefsessel
verlassen hatte, stellte die Agentur
ihr Management im Janner neu auf.
Die neue CEO Ursula Arnold holte
neben den bestehenden Mitgliedern
Sabine Auer-Germann (CCO) und
Ute Unger (CFO) auch Leopold Griibl
als Managing Director Client Leader-
ship, Christoph Truppe als Managing
Director Digital Performance und
Niklas Wiesauer als Managing Direc-
tor Innovation & Strategy an Bord.
Weiterhin turbulent scheint es
in den Stockwerken von Dentsu
Aegis zuzugehen. Im Herbst
l6ste Ex-media.at-Geschafts-
fiihrer Andreas Martin Helmut
Kosa als isobar-CEO ab. Kosa
selbst ging im Maé&rz mit der
Contro Group an den Marktstart,
um Beteiligungen in den Bereichen
Marketing und Vertrieb, mit Fokus
auf Dienstleistungsunternehmen
und Start-ups, anzustreben. Martin
indes sollte von Daniela Sereinig
als Prokuristin und Head of Ope-
rations bei Isobar und der Schwes-
ter Carat unterstiitzt werden. Zwei
Monate spiter, im November, gab
Dentsu Aegis bekannt, dass das Duo
Martin/Sereinig auch die Agenden
fiir IQ mobile iibernehmen, nach-
dem deren Griinder und CEO Ha-
rald Winkelhofer nach dem Buy-out
das Unternehmen verlassen hatte.
2018 kam dann wieder alles anders:
Mittlerweile ist Sereinig Head of HR
und Andreas
Martin hat
die Agentur
verlassen.
Ende Mai
bestdtigte
Martin dann
gegeniiber
HORIZONT
seinen neuen
Posten als Lei-
ter der Porsche
Werbemitt-
lung. .
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*Quelle: ARGE Media Analysen/
Regioprint
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Weite, grofse Media-Welt

Von Sorrell zum neuen WPP-Kurs, Gemeinsamkeiten
der globalen Werbeholdings und dem doch nicht
wegbrechenden Kerngeschift.

Bericht von Jiirgen Hofer

-Es war dann doch so etwas, das

gerne als Zeitenwende tituliert
wird: Martin Sorrell, Griinder und
jahrzehntelang das Gesicht der welt-
weit gréfiten Werbeholding WPP, trat
vor einem Jahr im April 2018 zurlick.
Die folgenden Bilanzzahlen als erste
ohne ihn verliefen mit Anlaufschwie-
rigkeiten: Ein Minus im Umsatz stand
da im Halbjahr, allerdings auch ein
Plus beim Gewinn nach Steuern ,Das
zweite Quartal 2018 war das erste seit
dem ersten Quartal 2017, in dem WPP
das Wachstum stabil halten konnte®
meinte der Mark Read, Nachfolger
Sorrells als CEO.

Der allgemeine Wandel am Agen-
turmarkt 1dsst auch Grofie nicht un-
beriihrt, die Frage nach lukrativen
Geschiftsfeldern pridgt. Gemessen
an der Flughohe relativ stabil gestal-
ten sich dabei die Umsatzerldse nach
Segmenten. Von radikalem Umbruch
und erodierenden Geschiéftsfeldern
ist jedenfalls beim Blick auf die letzten
beiden Jahre keine Rede. Das Kernge-
schift, Werbung und Media, macht
mit tiber sieben Milliarden britischen
Pfund nach wie vor den Léwenanteil
aus, wenngleich mitleichten Riickgén-
gen von 2017 auf 2018. Darin resultie-

IMMS  freizeit

ren neben den Kreativschmieden
auch die Mediaagenturen MediaCom,
Mindshare und Wavemaker unter
dem Dach der GroupM. Zart gesun-
ken ist das Business mit Data Invest-
ment Management, angestiegen das
PR-Geschift. Durchaus angezogen
hat vergleichsweise das Business mit
Brand Consulting - in der Grafik im
grinen Balken summiert und auch
Direct, Interactive und E-Commerce
beinhaltend.

Read jedenfalls kiindigte noch im
Dezember Verdnderung an. Neben
einem Stellenabbau kiindigte der
neue Chef auch kriftige Investitio-
nen an, um nachhaltiges Wachstum
zu garantieren. Auch im Sinne der
Shareholder. Mark Read: ,Unsere
Kunden wollen alle dasselbe: un-
sere Kreativitit. Und unsere Hilfe
im Transformationsprozess hin zu
den neuen Anforderungen aufgrund
neuer Technologien. Das daraus re-
sultierende Anforderungsprofil ist
Kreativitdt mit Technik und Daten
zu verbinden. Nichts anderes als die
yFihrungsrolle” strebt Read an. Ne-
ben Investments in kreative Fithrung
und betonen von Wachstumssekto-
ren, die in wachsenden Umsatzseg-
nrenten zu sehen sind, steht auch das
Thema Konsolidierung auf der Agen-

KURIER

da - mit Wavemaker, in der Maxus
aufging, bereits realisiert. Auch Read
wird wohl Strukturen vereinfachen
und biindeln, war schon damals sei-
nen Ankiindigungen zu entnehmen.
Im April machte Read Ernst und er-
offnete einen WPP-Campus in Ams-
terdam, Madrid und Mailand sollen
folgen, Paris in den néchsten Jahren.
Dann sitzen alle Marken unter ei-
nem Dach, engere Zusammenarbeit
und mehr Kreativitat sind auch dort
Thema. Dieser Campus biete Mitar-
beitern ,ein Arbeitsumfeld von Welt-
klasse, das sie inspiriert, die beste
Arbeit fiir unsere Kunden zu schaffen
- im Herzen des kulturellen und kre-
ativen Zentrums der Stadt“ so Read

iiber jenen im deutschen Diisseldorf,
der folgen soll. Hinter solchen Uber-
legungen liegen oft auch Kosten- und
Ressourcengriinde, iibrigens auch
schon bei den globalen Werbehol-
ding-Konkurrenten Publicis und Om-
nicom durchaus ein Thema.

Die Omnicom-Group jedenfalls mit
ihren Mediaagenturen OMD und PHD
steigerte gesamt (also inklusive BBDO,
TBWA oder DDB) das Net Income um
iiber zwanzig Prozent im abgelaufe-
nen Jahr. Dem Umsatz von umgerech-
net rund 13,5 Milliarden Euro folgt ein
Gewinn von 1,33 Milliarden US-Dollar.
Konkurrent Publicis vermeldete fiir
2018 ein Rekordjahr, kdmpfte aber in
der Folge mit verhaltenen Aktionirsre-
aktionen - der Kurs stiirzte ab, vor al-
lem auf Grund des vierten Quartals. Im
Fokus stand bei Publicis auch der Blick
aufangespannte Mérkte, etwa den FM-
CG-Bereich. ,Wir erwarten fiir das ers-

UMSATZ DER WPP GROUP NACH SEGMENTEN BIS 2018

Angaben in Millionen GBP

B Advertising und Media Investment Management

Data Investment Management
# Public Relations und Public Affairs

H Brand Consulting, Health & Wellness und Specialist Communications*

2017

2018

* Beinhaltet Direct, Interactive und E-Commerce.
Quelle: WPP - Annual Report 2018

GUTE FRAGEN.

te Quartal eine holprige Fahrt aufgrund
der anhaltenden Effekte durch die wei-
tere Schrumpfung im FMCG-Bereich’,
sagte CEO Arthur Sadoun bei der Vor-
lage der Jahresbilanz, der folgend auch
das Zusammenspiel betont: ,Unser
Modell, das Daten, Kreativitit und
Technologie verbindet, funktioniert
hervorragend und entspricht den ak-
tuellen und zukiinftigen Bediirfnissen
der Kunden.” Zahlreiche gewonnene
Etats untermauern die Wachstumsab-
sichten der Gruppe vor allem fiir 2020,
JP Morgan und Goldman Sachs sehen
Publicis gar als erfolgreichsten Kon-
zern im Neugeschift.

Angriffe vom Ex

Neues Geschiift betreibt wie berich-
tet auch Sorrell, der seit dem Vorjahr
eine eigene Agenturgruppe aufbaut.
Wie schon zum Start von WPP hat er
dazu mit S4 Capital ein bérsenno-
tiertes Investmentvehikel gegriin-
det. Um schlappe 300 Millionen Euro
kaufte der einstige WPP-Manager re-
lativ ziigig die niederldndische Digi-
talagenturgruppe Mediamonks. Auf
der Agenda Sorrells stehen ebenso
die Schlagworte Data, Technologie
und Digital Media. Dabei spart Sor-
rell auch nicht mit Kritik, Anteile
am borsennotierten Konzern WPP
hilt er ja nach wie vor: Read habe
»schreckliche Fehler” gemacht, be-
maéngelte er erst Ende Mai den feh-
lenden Kurs. Seine S4 Capital hat in
der Zwischenzeit innerhalb eines
Jahres den Headcount verdoppelt
und z&hlt iiber 1.000 Mitarbeiter in
18 Landern - und berichtet von star-
ken Revenue-Zuwédchsen. Zur einsti-
gen Heimat WPP sind das allerdings
immer noch Welten. .

GUTE ANTWORTEN.

Unabhdngiger Journalismus betrachtet Fakten immer von mehreren Seiten.
Und stellt die richtigen Fragen. Online, im Fernsehen und auf Papier.
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DieRollenverteilung
der Mediaagenturen

am heimischen Markt

Die Volumina der Mediaagentur-Marken und -Gruppen am Bruttowerbedruck laut
Focus fiir das Jahr 2018, gegliedert nach Kanilen.

Uberblick von Lukas Zimmer und Laura Baumgartner

TV

1.093.213.317

PRINT

967.274.147

ONLINE*

426.176.669

AUSSENV

203.8

DENTSU AEGIS

200.905.843

MEDIAPLUS
27.641.653

59.264.857

IPG
92173149

MEDIACOM
183.254.020

MINDSHARE
64.110.356

PHD 16.468.663

PUBLICIS
57.065.500

WAVEMAKER

74.278.872

PHD 12.460.409

SONSTIGE

REICHL & PARTNER 19.688.0ss AGENTUREN UND
DIREKTKUNDEN

50,6 %

HAVAS 17.088.477

MEDIA1 13.686,560

MEDIAPLUS 12.830.973

DENTSU AEGIS
46.953.018

MEDIACOM
32115.230

SONSTIGE
AGENTUREN UND
DIREKTKUNDEN

27,9 %
OMD GROUP
42.405170
=T PHD 7.300.228
REICHL & PARTNER 2.603.066
* GESAMTSUMME INKL.
ONLINEWERBUNG-
EIGENANGABEN, DAHER
KEIN VERGLEICH MIT
GESAMTMARKT MOGLICH
MEDIA-MIX KLASSISCHE WERBUNG 2018
@ Print
TV
® Radio
® O0OH
© Online
@ Kino
6,6 %
45,8 %

55%
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ERKLARUNG

Focus Media Research erhebt anhand
der §sterreichischen Medien, der da-
rin platzierten Werbung und der Ta-
riflisten der Medienvermarkter die
Bruttowerbeaufwendungen fiir jedes
Jahr. Diese werden dann jenen Agen-
turen zugeordnet, die ihre Auftragge-
ber an Focus Media Research melden.
Daraus lédsst sich der Marktanteil er-
rechnen, den eine Mediaagentur am
“Bruttowerbedruck erreicht hat.

“DerAnteil des Volumens, der kei-
nen Agenturen zugeordnet werden
kann oder direkt iiber Kunden ge-
schaltet wurde, findet hierbei keinen
Eingang und findet sich als Prozent-

ERBUNG

angabe am Ende der Angaben zu
den jeweiligen Werbeformen. Die
Reihung der Agenturen in der Grafik
richtet sich nach dem Alphabet. Mit
den vorliegenden Daten und deren
Visualisierungen lassen sich somit die
Shares einzelner Agenturen in den je-
weiligen Mediengattungen nachvoll-
ziehen. ’

Die Anteile an unterschiedlichen
Mediengattungen im Portfolio der
einzelnen Agenturen finden sich im
Anschluss (ab Seite 30) in den Portrit-
»Steckbriefen” der Unternehmen.

Alle Angaben in Euro Bruttowerbe-
wert beziehungsweise Prozent davon.

RADIO

KINO

GESAMT

2.902.126.468

6.557 203.497.064 8.138.713
HAVAS 4.531.497
=G 14505328
AVAS 5739.524 MET
MEDIACOM
EDIA1 11.977.637 45.067177
e MEDIAPLUS 10.584.253
INDSHARE 19.373.287
41.817.256
4 2779692 —_—
EICHL 3 PARTNER 2505820 SO —
AVEMAKER 11.140.008 WAVEMAKER 7.320.859
SONSTIGE
AGENTUREN UND
DIREKTKUNDEN
141%

DENTSU AEGIS
2.045.334

IPG
834.805

MEDIA1
1.415.031

SONSTIGE
AGENTUREN UND
DIREKTKUNDEN
39,5%

MEDIAPLUS 242161
OMD GROUP 310.758
PHD 30190
REICHL & PARTNER 496.460
WAVEMAKER 464.415

Der Markt im Uberblick

Der Gesamtwerbemarkt war im abge-
laufenen Jahr 2018 laut Marktforscher
Focus 4,3 Milliarden Euro schwer. Das
Institut listet hierfiir die Bruttowerbe-
werte aus den Gattungen Print, TV,
Radio, Online, Auflenwerbung und
Kino. Werbung im Bruttowert von
2,9 Milliarden Euro davon wurde von
den hier angefiihrten zwdlf Media-
agenturen realisiert.

Der Rest entfdllt auf sonstige Agen-
turen, die ihre Kunden Focus nicht
nannten - womit deren Werte nicht
erhoben werden konnten - sowie Di-
rektkunden und -einbuchungen.

Abweichungen der Anteile nach Wer-
begattungen im Markt der Media-
agenturen im Vergleich zum Gesamt-
werbemarkt ergeben sich vor allem
aus vielen Direktbuchungen bei Print.
Die Gattung nimmt 45,8 Prozent am
Gesamtwerbemarkt in Anspruch,
macht jedoch nur durchschnittlich
33,3 Prozent im Geschéftsfeld der hei-
mischen Mediaagenturen aus. Dia-
metral dazu verhdlt es sich bei TV, das
27,7 Prozent am Gesamtwerbedruck
beansprucht, bei den Mediaagentu-
ren aber 37,7 Prozent der Umsdtze
ausmacht. Online, OOH, Radio und

Kino entsprechen im Hinblick auf
den Gesamtwerbemarkt etwa jener
Bedeutung, die sie auch im Geschift
der Mediaagenturen ausmachen.

Die Zahlen zum Onlinemarkt sind
jedoch nur bedingt vergleichbar, da
die Angaben der Mediaagenturen de-
ren gesamte Tatigkeit umfassen - vor
allem also auch Spendings in Search
und (internationalen) Ad-Networks
wie Google sowie Social Media (wie
Facebook), die Focus-Zahlen zum
Gesamtwerbemarkt jedoch nur 6s-
terreichische Vermarkter beziehungs-
weise Sitebetreiber abbildet.

PRINT

967.274.147

AUSSENWERBUNG
203.826.557

RADIO

203.497.064

KINO

8.138.713

* Gesarmtsumme inkl. Online-Werbung-Eigenangaben,
daher kein Vergleich mit Gesamtmarkt mdglich
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Tieter Blick in
die Agentur-
landschalft

Wie die Portfolios der mafigebenden heimischen Media-
agenturen gegliedert sind, wie sie aufgestellt sind und

A

HAVAS

gibt. Wissenschaftli-

che Erkenntnisse aus

der Lern- und Gehirnfor-

schung sollten zusammen

mit Studien und Leistungsbeweisen
das Fundament guter und langfristiger
Kommunikation bilden. Diese Tugen-
den wie Qualitat in der Beratung und
fundierte langfristige Planung mussen
wir als Branche mehr pflegen.

Geschéftsfiihrung:

Michael Gols, Geschéaftsfithrer
Anke Ellmerer, Managing Director/
Prokuristin

Wolfgang Graski, CFO/Prokurist

Management:

Katharina Tesch, Buying Director
Kathrin Fast, Media Director
Denisa Soporova, Media Director

was sie im kommenden Jahr auf sich zukommen sehen.

Bericht von Lukas Zimmer

D er Uberblick des Focus-Instituts
iiber die Portfolios der heimi-
schen Mediaagenturen umfasst ak-
tuell zwolf Unternehmen. Der Un-
terschied zu den letztes Jahr 14 gelis-
teten Agenturen ergibt sich aus dem
Aufgehen von Media.at in der Dent-
su-Aegis-Gruppe und jenem von Ma-
xus in der GroupM-Brand Wavema-
ker. Fiir jede Mediaagentur ist der

DENTSU AEGIS

Mitarbeiter:
Media-Mix fiir das Jahr 2018 auf Basis 30

der Bruttovolumina fiir Print, Hor-

funk, TV, Aufsenwerbung, Kino und
Online (auf 6sterreichischen Seiten)
im prozentualen Anteil ausgewiesen.
Die Daten zu Mitarbeiterzahl, Neu-
sowie Bestandskunden sind Eigenan- Airlines
gaben der Agenturen, redaktionelle
Kiirzungen bei den Aussagen iiber
die kommenden Herausforderungen
der Mediabranche vorbehalten. Die
Anfiihrung erfolgt alphabetisch.

Die ldngsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

Kia, Hyundai, Mondi Packaging, Sala-
mander/Delka, Atout France, Emirates

Neukunden in den

letzten zwdlf Monaten:

Insgesamt Gber 21 Millionen Euro
Umsatz in den letzten zwélf Mona-
ten (Testat RECMA), grof3ter Gewinn
Agrarmarkt Austria (AMA)

Daniel Pfeffer, Head of Digital

Was auf die Mediabranche im

kommenden Jahr zukommt:
Herausforderung ist, dass es einen
generellen Know-how-Verlust im
Bereich der Kommunikationsplanung

Management:

Claudia Lowenstein, CFO
Andreas Weiss, CEO

Mitarbeiter:
202

Dentsu-Aegis-CEQ
Andreas Weiss hatte
im vergangenen Jahr
auch die Ubernahme
von Media.at
umzusetzen.

® DAN/Christoph Breneis

Neukunden in den

Die langsten Kundenbeziehun-
gen bestehen mit:
Storck, Verbund,

Louis Vuitton, A1 und vielen mehr

letzten zwolf Monaten:
Spitz, ZTE, H&M SEA und viele mehr

Was auf die Mediabranche im

INITIATIVE/IPG MEDIABRANDS

kommenden Jahr zukommt:

Die Branche befindet sich in einem
der nachhaltigsten und schnellsten
Veranderungsprozesse: Media und
Technik wachsen immer enger zusam-
men, Marketing-Automatisierung ist
die Zukunft der Mediabranche.

© Havas Media

TV
® Print
2 Online

©® Aulenwerbung

® Radio
® Kino

Management:
John Oakley, Managing Director
Karl Welles, CFO

Mitarbeiter:
31

Die ldngsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

BMW und Mini (seit 2005), Cinepro-
motion (seit 2008), Reckitt Benckiser
(seit 2012)

Neukunden in den

letzten zwolf Monaten:

In den letzten Jahren konnten wir unser
Geschéaft signifikant steigern, durch
neue Kunden wie Lego, Mr Green, JBL
Harmann oder Kneipp sowie die Aus-
weitung bestehender Etats, beispiels-
weise bei BMW.

Was auf die Mediabranche im
kommenden Jahr zukommt:

Digital ver&ndert weiterhin alles. Wir
stehen an der Schwelle einer neuen
Marketingkommunikation, ausgel&st
auch durch kiinstliche Intelligenz und
die zunehmende Verzahnung innova-
tiver Technologien, wie zum Bespiel
programmatischer Werbung, kiinstlicher
Intelligenz und Addressable TV. Wir
erwarten spannende Entwicklungen

im Advertising-Geschaft der grofien
Plattformen, allen voran bei unserem
Kunden Amazon. Hier werden sich die
Werbemaoglichkeiten explosionsartig
entwickeln, mdglicherweise schon
2019, definitiv in den kommenden Jah-
ren. Mit unser Akquisition von Acxiom,
dem weltweit fihrenden Datendienst-
leister in People-based Marketing, sind
wir hier bei Initiative bestens aufge-
stellt. Aber es wird oft tber Tools, Daten

und kurzfristige Erfolgspa-
rameter gesprochen und
vergessen, dass es in der

Kommunikation letztendlich ‘

um Menschen geht, die sich

immer stérker nach Motiven, Werten
und Winschen definieren und immer
seltener Uber Alter, Geschlecht, Religion
oder Ethnie. Identifikation erfolgt Gber
die gemeinsame geschaffene und
gelebte Kultur virtuell iber Lander und
Sprachgrenzen hinweg, oder ganz real
in lokalen Communitys. Bei Initiative
wollen wir den Geschéaftserfolg und die
Marken unser Kunden ausbauen, indem
wir Menschen und diese wichtigen
kulturellen Signale interpretieren und
damit relevanten Content, Ideen und
Dialog liefern. Wir nennen das ,Cultural
Velocity". Hier spielt die menschliche
Intelligenz und die strategische Kompe-
tenz unserer Berater eine Fuhrungsrolle.

Mit Wolfgang Graski (Mitte) und Michael
Gols machte Anke Ellmerer Anfang des
Jahres das Havas-Fuhrungstrio komplett.

John Oakley, Managing
Director Initiative
Osterreich, erwartet
durch die Digitalisierung
eine ,explosionsartige
Entwicklung” von
Werbeméglichkeiten.

© Initiative

Karl Welles zeichnet als
Geschéaftsfihrer und
CFO von IPG Media-
brands in Wien auch
fur Initiative in dieser
Position verantwortlich.

©® IPG Mediabrands
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14. Juni 2019
MEDIA1
Management: 1997), Stiegl (seit 1998), Lenz Moser
Joachim Kriigel, CEO (seit 1999) Seit inzwischen (iber
Inez Czerny, Agenturleitung einem Jahr ist Inez
Christoph Aubdck, Head of Research & Neukunden in den Czerny als Nach-
Member of the Management Board letzten zwdlf Monaten: folgerin von Verena
Roman Breithofer, Head of Digital Ricola, Jack Wolfskin, Avanti, Smyths Tauzimsky Agenturlei-
Media & Member of the Management Toys und eine weitere tolle Marke, die terin von Media'l.
Board wir noch nicht nennen dirfen. © Medial
Mitarbeiter: Was auf die Mediabranche im kom-
29 menden Jahr zukommt: CEO Joachim Kriigel

- R Mehr Automatisierung, mehr Insights sieht das kommende TV
- Die langsten Kundenbeziehungen aus Daten, noch mehr ,Mabile First", Jahrim Zeichen . Print

bestehen mit: noch mehr Bewegtbild in allen Formen digitaler Heraus- & Online
Darbo (seit 1991), Wiener Zucker (seit und Formaten ... und ein immer starke- forderungen fiir die @ AuBenwerbung
1991), Véslauer (1992), XXXLutz (seit rer Einsatz in den ,Gé&rten der GAFA". Mediabranche. @® Radio
1993), Markenartikelverband (seit Oder? © Medial ® Kino

MEDIACOM

Management:

Andreas Vretscha, CEO
Andrea Kainz, CIO
Omid Novidi, COO

Mitarbeiter:
138

Die ldngsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

Mars, Procter & Gamble (tUber 25 Jah-
re); Sky, Deichmann, OMV (Uber

20 Jahre); UniCredit Group, The Coca-
Cola Company (liber 15 Jahre)

Neukunden in den

letzten zwdlf Monaten:

Adidas, Griesson de Beukelaer, Palmers
und andere

Bester TLP

19,84

Was auf die Mediabranche im
kommenden Jahr zukommt:

Die Transformation der Medienszene
schreitet voran. Effektive Kommunika-
tion baut auf datengestiitzte Syste-
me, das Kaleidoskop der nonlinearen,
digitalen Méglichkeiten wachst, der
Gegenwind fur klassische Medien wird
starker.

TLP national
in Euro

Kronen Zeitung Osterreich

Das Mediacom-Fihrungstrio: Omid Novidi,
Andreas Vretscha und Andrea Kainz.

Die Krone ist unschlaghar giinstig.

Der Vergleich mit ,Osterreich" stellt klar: Der Tausend-Leser-Preis

ist dort um 109 Prozent hoher als bei der Krone. Ganz generell bietet
lhnen die Kronen Zeitung mit einem TLP von € 15,84 das beste
Preis-Leistungs-Verhdltnis aller Tageszeitungen.

MediaCom

Kronen
Lertung

Quellen/Berechnungsgrundlagen: Gesamt-Leserzahlen , Kronen Zeitung" (2.035.000, SB +/-0,7 %) und ,Osterreich"
(518.000, SB +/-0,4 %) It. MA 2018, national, Details zu den SB auf www.media-analyse.at/Signifikanz;
giinstigster Preis 1/1 4c Krone € 32.238, Osterreich € 17.160 lt. jew. aktuellem Anzeigentarif
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MEDIAPLUS

Management: Neukunden in den

Ronald Hochmayer, Geschaftsfihrer & letzten zwdlf Monaten:

Miteigentlmer Libro/Pagro, Audible, All | Need,

Bernhard Red|, Geschaftsleiter Compo, Capri Sun, Lavera, bellaflora

Mitarbeiter; Was auf die Mediabranche im

22 kommenden Jahr zukommt:

' Grenzen zwischen Disziplinen, Kana-

Die ldngsten Kundenbeziehungen len und Agenturen werden sich weiter
< bestehen mit: . auflésen. Kooperation werden wichti-

Hornbach, KiK, Salzburgerland, Inter- ger, das Einzelkampfer- und Alles-Be-

wetten, Anker, Aida Cruises scheid-Wissertum stirbt endgliltig aus. Bernhard Red! und Ronald Hochmayer sechen in

Kooperationen das Modell der Zukunft. e uulie Brass

TRADITIONAL
MEDIA

SEA + SEO

DATA DRIVEN
ADVERTISING

Ny B2B

DIGITAL
OUT OF
HOME

The only measure for your
communications’ success is
business growth.

Meet your best pariner for a
successful campaign.
Contact us at:

vienna.office@mediacom.com

MEDIACOM

MINDSHARE

Management:
Ursula Arnold, CEO
Sabine Auer-Germann, COO
Ute Unger, CFO

Mitarbeiter:
89

Die léngsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

Raiffeisen Bank, Ferrero, Unilever, Uni-
qa, Ford, Deutsche Lufthansa

Neukunden in den

letzten zwdlf Monaten:

Billa, Bipa, Merkur, J6 Card, Adeg,
Penny, Ja! Natdrlich, Clever, Hofst&dter,
Da komm ich her, Simply Good, Tonis
Freilandeier (alle Marken der Rewe
Group), Vorwerk, Alpha Tauri/Salzburg
Spot, Digital Hero

Was auf die Mediabranche im kom-
menden Jahr zukommt:

Technologien entwickeln sich weiterhin
exponentiell. Voice und Visuality z&hlen
auch im Bereich Kommunikation zu
den gréf3ten Disruptoren. Die Kommu-
nikation wird noch starker auf die Kon-
sumenten ausgerichtet, personalisiert
und individualisiert.

Die vormalige COO
Ursula Arnold hat die
Fihrung von Mind-
share mit Jahres-
wechsel von Christine
Antlanger-Winter
Ubernommen.

© Nuno Felipa Oliveira

TV
@ Print
® Oniine
® AuBenwerbung
@ Radio
® Kino
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OMD

Management: |
Susanne Koll, CEO

Mitarbeiter:
45

Die langsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

McDonald's (21 Jahre), Beiersdorf
(16 Jahre), Nissan (16 Jahre)

Neukunden in den
letzten zwdlf Monaten:
Mercedes Benz

Was auf die Mediabranche im
kommenden Jahr zukommt:

Datengestltztes Marketing und user-

zentrierte Planungsanséatze sind als
Konsequenz einer zunehmend frag-
mentierten Medienlandschaft langst

TV
® Print
& Online

® Aulenwerbung

® Radio
® Kino

PHD

Management:

Anja Hettesheimer, Managing Director

Mitarbeiter:
15

Die langsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:

Olz (zwdlf Jahre), Tante Fanny (zwdlf

Jahre), Toyota (neun Jahre)

Neukunden in den
letzten zwolf Monaten:

WizzAir, VF Brands, PokerStars, Con-

rad, Freenow

Was auf die Mediabranche im kom-
menden Jahr zukommt:

Kunstliche Intelligenz ist allgegenwartig
und es ist von entscheidender Bedeu-
tung, diese Technologien anzunehmen.
Empfindungsfihige intelligente Assis-
tenten werden uns viele Kaufentschei-
dungen abnehmen, und Marken werden

sich daran messen lassen missen.

Anja Hettesheimer,
will sich als Managing
Director PHD mit den
Mboglichkeiten von Ki
als neuen ,Berater”
von Konsumenten
auseinandersetzen,

© PHD

Realitat. Die Themen Daten, Daten-
analyse und die dafur notwendigen
Technologien werden uns daher auch

weiterhin beschaftigen.

MEHR

©OoMD

Susanne Koll vertritt
als CEO des Omnicom
MediaGroup Networks
auch die Management-
Agenden der OMD.

WIRTSCHAFT
GEHT NICHT

‘#Frtschaft
b

Zeitung der Wirtschafts-

kammer Vorartberg
20.100
WIRTSCHAFT Wirtschaft

38.055

Sichern Sie sich jetzt lhren

Werbeauftritt in der auflagen-
starksten Wirtschaftszeitung

Osterreichs!

g Verbreitete Auflage im 2 Hy 2018 laut Osterreichischer Auflagenkontrolle (JAK)

/'Salzburger

00Wirtschaft
71.234%

N
-,

B Wirtschaft
e

Karntner Wirtschaft

Wirtschaft \W 37.430
M p—
. ‘f!

Weitere Informationen und lhre
Ansprechpartner finden Sie unter
www.wirtschaftskammerzeitungen.at.

Niederosterreichische

Wirtschaft
91.810

Gesamtauflage: 901.354

Steirische Wirtschaft

Wirtschaft
Bt iy Pt il

e

A==

Wiener Wirtschaft
104.421

+ Wirtschaft
15.532

W(R

SCHAUEN AUF DSTERREICH

WK O

Burgenlands




34 DOSSIER MEDIAPLANUNG

HORIZONT N9 24

PUBLICIS z‘

Management:
Erwin Vaskovich, CEQ
Oliver Ellinger, COO

= ‘_"‘-T
Y

e

Mitarbeiter:
73

Die langsten Kundenbeziehungen
bestehen mit:
Coty, Fielmann, RBI, Samsung, Swatch.

EXTTET . oo

Neukunden in den
letzten zwolf Monaten:
L'Oréal, GSK, Lactalis, EIS.

Was auf die Mediabranche im
kommenden Jahr zukommt:
Das Grundthema ist und bleibt die

. digitale Transformation. Die Bedeutung

von Daten, Technologie und ,Consu-
mer Centricity” nimmt weiter zu. Die
Geschéaftsmodelle transformieren sich
verstérkt in Richtung Beratung und
integration.

REICHL UND PARTNER

Gerade die Digitalisie-
rung braucht umso
mehr Beratung durch
Mediaagenturen, ist
CEO Erwin Vaskovich
Uberzeugt.

© Publicis Media

Neben seiner Funktion
als COO von Publicis
in Osterreich ist

Oliver Ellinger auch im
Vorstand des Forums
Media Planung
vertreten.

© Publicis Media

Management:

Geschéftsfuhrungsteam: Karina Jéager,

Sabine Abt, Raphaela Hinterreiter,

Rainer Reichl

Mitarbeiter:
16

Die Iéngsten Kundenbeziehungen

bestehen mit:

Intersport, Bauhaus, Kleider Bauer,
Betten Reiter, United Optics, Honda,

Universal, Trivago, Shopapotheke

Neukunden in den

letzten zwdlf Monaten:
Alina-cosmetics.com, Holter,
Peter Wagner Bequemschuhe,
Land Oberésterreich

Was auf die Mediabranche im kom-
menden Jahr zukommt:

Die urspruingliche Faszination gegen-
Uber den digitalen Medien hat sich
normalisiert. Dass das ganzheitliche
Denken in der Mediaplanung die einzig
wahre Ldsung ist, wird vielen bewusst.
Gedndert hat sich auch das Verhalten
gegeniber uns Mediaagenturen. Unsere
Kunden schéatzen die personliche und
individuelle Betreuung zunehmend.
Das zeichnet sich jetzt auch bei den
urspriinglich sehr kostengetriebenen
Grof3konzernen ab.

Das CASH-Seminar mit Workshop und Analysen von Branchenexperten zum Thema:

Nice to have
oder
Must have?

Der Kundenclub -
oder wie Kundenbindung
sonst noch funktioniert

Die YBF — mit Workshop zum Thema, mit Livejury und hochkardtigem Networking!

TOP-THEMEN

- TOP-EXPERTEN -

TOP-TREFFPUN

TV
@® Print
® Online
® AuRenwerbung
@ Radio
@® Kino

Media Director Osterreich und D-A-CH Sabine Abt, Media
Director Karina Jéager, fUr die operative Flihrung der Reichl
und Partner Media zustandig, und Online Media Manager
Raffaela Hinterreiter © reichl und Partner

Termin:
26. & 27. Juni 2019

Veranstaltungsort:
Seminar- & Eventhotel
Krainerhiitte

Helental 41

2500 Baden bei Wien

Kontakt:

Alexandra Ziermann
Tel: 01/86648-529
a.ziermann@manstein.at

CANH

DAS HASNZLLSMABAZIN

KT

Vo ="
powered by

VRM:
»
VERBAND DER
REGIONALMEDIEN
OSTERREICHS

pr [0

Der Lebensmitielhandel

WWW.YBF.CASH.AT
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WAVEMAKER

Management:
Silke Ubele, CEO
Sibylle Blimel, COO

Mitarbeiter:
54

Die léngsten Kundenbeziehungen
‘Bestehen mit:

Colgate Palmolive, Chanel, dm, Erste
Group, Hervis Sports, Universal Pictu-
res, Emmi

Neukunden in den
letzten zwdlf Monaten:
Esprit, Walbusch, Mondelez, s.Oliver

Was auf die Mediabranche im kom-
menden Jahr zukommt:

Die Mediabranche befindet sich gene-
rell in einer Phase der groRen Veran-
derungen und Herausforderungen in
einer noch nie dagewesenen Dimen-
sion. Die grof3en Themen, mit denen
wir uns befassen, sind Insights, Data,
Content und Technologie.

Unsere, wie auch die Welt unserer Kun-
den, wird ein weiteres Stlck komplexer,
die damit einhergehenden Herausfor-
derungen ebenso. Im Fokus ist und
bleibt der Endkunde, die Zielgruppe,
die es in ihrem Informationsbedurfnis
abzuholen gilt. Unterschiedliche Kom-
munikationskanale erfillen im Ge-
samtkonzert der Markenkommunika-
tion unterschiedliche Funktionen. Fur
deren Gewichtung und Integration zu =
einer erfolgreichen Kommunikations-
strategie gibt es kein allgemeingiltiges
Rezept. Basis flir jede erfolgreiche Pla-
nung sind Insights zur branchen- und
produktbezogenen Customer Jour-
ney sowie Daten, die es ermdglichen,
die richtige Botschaft zum richtigen
Zeitpunkt an die richtigen Adressaten
zu richten.

Spannend bleibt in diesem Zusam-
menhang die weitere Entwicklung auf
politischer Ebene zum Thema Pri-
vacy — nicht alles, was grundséatzlich

Silke Ubele lenkt seit
inzwischen eineinhalb
Jahren Wavemaker,
aus dem Zusammen-
schluss von Maxus
und MEC entstanden.

© Appelt

Sibylle Bliimel war
bereits als COO an
Ubeles Seite, als beide
noch die Leitung von
MEC bildeten.

®© Appelt

mdglich ist, wird auch weiterhin erlaubt
sein. Hier ist die gesamte Branche

- Agenturen, Kunden und Medien -
aufgefordert, in transparenter Weise
zusammenzuarbeiten und ein gemein-
sames Verstadndnis bis hin zu einer Art
Verhaltenskodex zu entwickeln.
Neben all den inhaltlichen Herausfor-
f:lerungen nehmen wir auch steigendes
Kostenbewusstsein wahr, verbunden
mit der klaren kundenseitigen Erwar-
tungshaltung, die Media-Einkaufs-
kosten entsprechend zu optimieren.

Auch hier braucht es
gemeinsame L&sun-
gen und gegebenenfalls
auch mehr Transparenz -
etwa zu gesetzlichen Inven-
targrenzen —, die es Kunden erlaubt,
Angebote besser einzuschatzen.
Positiv im gesamtgesellschaftlichen
Zusammenhang ist, dass der Wert von
Information aus zuverlassigen Quellen
und damit der Wert unabhangiger
Medien wieder stark in den Vorder-
grund riickt.

: MEANINGFUL

powered by HAVAS MEDIA

TV
® Print
4 Online
® AuRenwerbung
@® Radio
® Kino

GOOGLE, PAYPAL, MERCEDES-BENZ,
WHATSAPP, YOUTUBE, JOHNSON &
JOHNSON, GILLETTE, BMW, SAMSUNG,
MICROSOFT, DANONE, AUDI, NIVEA,
NESTLE, COLGATE, DISNEY, SAMSUNG,
OAMTC, BILLA, HOFER, AUER, OMV, EVN,
OBB, WIENER LINIEN, FROSCH, SILAN,
JACOBS, NESPRESSO, KFV, LANDLIEBE,
KIA, SWAROVSKI ...

UND - WO STEHT IHRE MARKE? HAVAS MEDIA KENNT DIE ANTWORT.
FGr mehr als 1.800 Marken wurden alle relevanten Facetten erhoben.
Dieses Jahr auch in und fur Osterreich. Also: Wie viel Sinn kann lhre Marke
aus Sicht der Konsumenten stiften? Und wie gut ist thr Content?

Schreiben Sie uns. Wir geben gerne Antwort!

Mehr unter:

www.meaningful-brands.com
michael.goels@havasmedia.com

Havas Media
Sandwirtgasse 16, 1060 Wien




