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Bewegungen & Konstanten:

Media und ihre Markte

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

iif, e

->
Tb.

Bericht von Jiirgen Hofer
und Nora Halwax

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 Annédherung liefern regelmiflig
die Daten des Marktforschers Focus -
wenngleich nur als Bruttowerte, also
ohne etwaige Rabattierungen, streng

gerechnet
nach Lis- \
tenpreis. o

Eine ‘
Zeitenwen- \
de ldutete dabei
naturgemaf3 die Uber-
nahme der ehemals zweit-

grofdten Agentur (nach Brutto-
spendings) media.at durch die
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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 grofSten 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
Marktgrofien, 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 grofsten hei-
mischen Werbers, der Rewe Group,
auf externer Seite von der
GroupM-Agentur ver-
antwortet. Intern schuf
das Handelsunterneh-
men dafiir mit ,Kon-
zern Marketing Ser-
vices“ gar eine eigene
Media-Unit als ,logische
Fortfithrung 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, bekréftigte. 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 grofe Fisch gekodert - nach
der Vergabe des Werbeetats (an die
deutsche thjnk), soll spitestens
im kommenden Jahr der
Media-Zuschlag fallen.
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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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 Libra/Pagra, Ca-
pri Sun, Lavera und bellaflora.
Wiéhrend 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 Oberos-
terreich, Peter Wagner Bequemschu-
he und Holter Wavemaker indes rang
Carat Mondelez ab und werkt aufier-

dem fiir Esprit und s.Qliver.

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
N ist - deren ag-
/ gressive Agentu-
ren-Einkaufstour
ist nicht von der
! Hand zu weisen. In
! den vergangenen drei
/  Jahren akquirierte die
. 1/ 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, Dénemark,
Holland, Brasilien, Schweden,
U ! 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 lief3 (das Exklu-
sivinterview mit Matthias Schrader,
Leiter von Accenture Interactive D-
A-CH, und Markus Héfinger, PXP/X-
Griinder und bisheriger Geschifts-
/ fiihrer 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. Schliefilich luchste
Accenture Interactive 2018 der OMD
die Europachefin Nikki Mendonca
ab, um dann Ende 2018 auch noch
den US-Programmatic-Anbieter Ad-
aptly zu tibernehmen. 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
Geschift.

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 {iber 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 vielfdltig
betdtigen und
nicht ,nur” fiir
ein Unternehmen. Zusitzlich 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
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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
Frither war das einfacher:
Da saf der lokale Anbie-
ter in der gleichen Grof3-
stadt neben dem lokalen
Dienstleister - und beide
absolvierten ihr Geschift miteinan-
der. Spitestens mit der Globalisie-
rung hat sich dieses Bild vollkom-
men verdandert, Zentrali-
sierungstendenzen
und das Agieren
internationaler
Konzerne hat
auch die Frage
iiber 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 Qualitét, 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 0s-
terreichische Werbemarkt ist - oder
wie sehr er von internationalen

Entscheidungen in Deutschland,
UK oder den USA geprigt wird. Fiir
Lammerhuber stellt sich neben
dem Standort aber auch die Frage
der Entscheidungsqualitédt: ,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
Managementqualitdt. Das Problem
ist aber schon, dass sich eine zen-
tral gelagerte Hoheit mit kleineren
Mirkten nicht beschiftigt. Wenn du
im Konzern an Deutschland dran-

héngst, ist der osterreichische Markt
in der Wahrnehmung nicht mehr
existent’, so Lammerhuber.

Bdumchen, 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
CEQ, 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
16ste Ex-media.at-Geschifts-
fiihrer Andreas Martin Helmut
Kosa als isobar-CEO ab. Kosa
selbst ging im Méirz 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 spéter, 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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