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Automatisierte Planungs-
und Buchungssysteme
werden die Geschafts-

modelle der Media-
agenturen verandern.

Wenn man bei Wikipedia nach
der Definition fur ,Mediaagentur®
sucht, findet man eine interessan-
te Erlauterung: ,Media-Agenturen
erwirtschaften ihre Erlése Uber
Honarare, aber auch uber das so
genannte Kick-Back. Dabei nut-
zen die Agenturen ihre Einkaufs-
macht, um ein zusatzliches Hono-
rar von dem Dienstleister, bei
dem sie im Auftrag des werbetrei-
benden Kunden Werbeplatze
einkaufen, zu erhalten. Dieses
Kick-Back ist in der Regel die
Differenz zwischen dem Preis des
Anbieters von Werbeleistung (TV,
Print, Radio etc.), der dem Kun-
den mitgeteilt wird, und dem
Preis, zu dem die Media-Agentur
tatséchlich die Leistung beim
Anbieter einkauft. Inzwischen
mussen die meisten Media-Agen-
turen jedoch diese ,Vergunstigun-
gen' an ihre werbetreibenden
Kunden weitergeben. Einige
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Die Zukunft
der Mediaplanung

Agenturen treiben daher die
Anbieter von Werbeplatzen in
immer héhere Kick-Backs, die sie
nicht weitergeben. Dies fuhrt
dazu, dass die Anbieter ihre
Werbezeiten/-flache verteuern,
um die immer héheren Forderun-
gen der Agenturen erfallen zu
kénnen, womit die Preise fir die
werbetreibende Industrie in die
Hoéhe schnellen. Faktisch erhalten
diese fur das gleiche Budget
immer geringere Werbeleistun-
gen*

Strikte Geheimhaitung

Was Beteiligte und Insider ohne-
hin wissen, wurde im Dezember
2005 im Zuge des (gescheiterten)
kartelirechtlichen Antrags auf
Ubernahme der ProSiebenSat. 1
Media AG durch die Axel Sprin-
ger AG quasi-offiziell: Bei der
Werbung im Privat-TV kommt es —
laut Springer - sténdig zu gehei-
men Absprachen zu Lasten der
Auftraggeber. Der Springer-Kon-
zern hat damals dem Bundeskar-
tellamt mitgeteilt, dass die groBen
Mediaagenturen von den TV-
Sendern ,gesonderte Rabatite”
verlangen und auch bekommen.
Diese Preisnachléasse ,unterlie-
gen strikter Geheimhaltung*
Springer soll die geheimen Son-
derrabatte mit bis zu zehn Pro-
zent des Bruttovolumens und
mehr angegeben haben. Die
Mediaagenturen sollen solche
Rabatte nur selten direkt an ihre
Auftraggeber weiterreichen —
berichtete damals die Siddeut-
sche Zeitung

Mit Agenturprovision

Es sei einmal dahingestellt, ob es
die Praxis der ,gesonderten
Rabatte" bzw. Kick-Backs nur in
der deutschen Privat-TV-Vermark-
tung gibt ... Anyway, so wie das

Mediageschaft derzeit funktio-
niert, ist es fir den Werbekunden
nicht besonders effizient. Das
liegt zum Teil an der AE-Provision
von 15 Prozent, die Werbe- und
Media-Agenturen ja offiziell als
Rabatt behalten durfen und die je
nach Vereinbarung zum GroBteil
an den Kunden weitergereicht
wird. Dieses Verfahren und ein
eventuell noch dahinterliegendes
Kick-Back-Modell 1adt aber nicht
unbedingt zum effizienten Werbe-
einsatz ein, denn die (Media-)
Agentur verdient umso mehr, je
mehr sie schaltet. Was dazu flhrt,
dass der Media-Einkauf mittler-
weile von einigen werbetreiben-
den Unternehmen selbst in die
Hand genommen wird.

Ohne Agenturprovision

Und die tatsachliche Effizienz der
Werbeschaltungen ist in der
klassischen Werbung in Kennzah-
len wie RO! nicht wirklich direkt
messbar. In der Online-Werbung
umso mehr. Google hat Anfang
2006 die Agenturprovisionen fur
Online-Schaltungen generell
gestrichen und ein leistungsab-
hangiges Modell eingefuhrt. Das
soll vorrangig der Effizienz die-
nen, ist aber auch ein Signal an
den Werbemarkt: Wir machen
historisch gewachsene Usancen
nicht mit, wenn wir sie fur nicht
effizient halten. Google sieht die
Zukunft in einer automatisierten
Mediaplanung, -disposition und
-abrechnung. Das Online-Werbe
vermarktungs-Modell von Google
mit dem auf einem Auktions-
mechanismus basierenden Ad-
Words-System und automatisier-
ten Banner- und Video-Werbe-
Schaltungen via Google AdSense
ist ein Anzeichen dafur, wie das
Werbevermarktungsgeschéft in
naher Zukunft ablaufen konnte.

Da Uber Google AdSense Online-
Werbeschaltungen zielgruppen-
gerecht und automatisiert zum
relevanten Content geschaltet
werden, konnen Online-Medien
zunehmend auf Verkaufsabteilun-
gen oder Vermarkter verzichten,
und fir die Werbekunden entfalit
der Planungsaufwand, also wo
und mit welchem Budget ge-
schaltet werden soll. Und die
Effizienzmessung ist mit Google-
Analytics in Echtzeit moglich.

Wenig Spielraum far
Mediaagenturen

Google ist letztes Jahr ins Media-
Brokerage fur Print-Anzeigen
eingestiegen und experimentiert
mit einer Auktionsplattform fur
Radio-Spots. Und Ahnliches ist
fr Fernsehwerbung geplant, da
sich laut Google-CEO Eric
Schmidt ,seit der Erfindung des
Farbfernsehens in dieser Branche
nichts wesentliches getan hat”.
Die Zeit fir neue Vermarktungs-
und Planungsmodelle in der TV-
Werbung wird mit Internet-TV
(oder wie auch immer es dann
heiBen wird) kommen. Denn dann
liefern Google & Co mit inren
.Datenbanken der Winsche" die
entscheidenden Daten fUr die
Zielgruppen-Ansprache und
stellen den Werbekunden auto-
matisierte Buchungs- und Pla-
nungs-Tools wie schon heute flr
die Online-Werbung zur Verfu-
gung. Und fur die Empfanger
von Provisionen oder Kick-Backs
wird es eher wenig Spielraum
geben ...

Termin zum Thema:

Seminar Werbung mit Google
AdWords am 28.6.2006 im IBM-
Forum Wien

Informationen + Anmeldung unter
www.cpc-consulting.net



