Kein Durchblick in der Mediabranche

Der Fall Ruzicka bietet eine Chance fiir mehr Transparenz im Geschiift mit Werbeplitzen. Doch die Akteure tun sich schwer.
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Mal lichelnd, mal mat flink aufgesciz-
ter Brille die Notizen seines Verteids-
eers lesend, sal Aleksander Ruzicka
am Dienstag im Landgericht Wiesba-
den. Es war der erste Prozesstag ge-
gen den einst michtigen Werbemana-
ger, in dem tiber die Rechtmitigheit
seiner Geschiifismethoden verhan-
delt werden soll,

Der 47-Jahrige war von 1999 bis
2006 CEO der Agentur Aegis Media,
die im Auftrag von Unternehmen
Werbeplitze bei Medien bucht. Im
Gegenzug gewihrten dic Medien
kriftige Rabatte, beispiclsweise stell-
ten sie Freispots zur Verflgung.
Diese kostenlosen Spots soll Ruzicka
abgezweigt und versilbert haben,
und zwar in einer Gesamthihe von
mindestens 51 Mill. Euro.

Der Fall Ruzicka hat die gesamte
Werbebranche aufgeschreckt, Wih-
rend die einen um thre Pfriinde ban-
gen, reiben sich die anderen in Anbe-
tracht des unklaren Vergiitungssys-
tems die Augen. Viele Marketingex-
perten hoffen nun auf die historische
Chance, endlich fiir Transparenz im
Mediageschift zu sorgen. Immerhin
werden dort jedes Jahr Werbegelder
in Héhe von insgesamt 20 Mrd. Euro
bewegt.

Oliver Klein, Chef der Beratungs-

agentur Cherrypicker, ist allerdings -

skeptisch: . Wir laufen Gefahr, diese
Chance zu verpassen.” Er hat die Ver-
mutung, dass viele Marketingent-
scheider in den Unternehmen tat-
sichlich gar nicht wissen, wic die Me-
diaagenturen ihr Geld verdienen -
und ¢s auch nicht wisscn wollen. Es
ist hoher Sachverstand, ja eine hohe
Schmerzgrenze erforderlich, um das
Thema rzu verstehen®, sagt Klein.

Diese Mithe witrden sich viele Marke-
tingentscheider nicht machen und
das Mediabudget, das meistens den
grofiten Posten im Marketingetat dar-
stellt, lieber an eine Agentur abpe-
ben. Fir jeden meuen Bleistift
braucht man zwei Unterschrifien,
doch bei Mediageldern werden oft
Millionen ohne Kontrolle zum Fens-
ter rausgeworfen®, bringt es Joachim
Schiitz, Geschiftsfithrer der Organi-
sation Werbetreibende im Marken-
verband (OWM), auf den Punke
Damit eine Mediaagentur das Wer-
begeld effektiv auf Fernsehen, Radio,
Print und Online verteilt, erhilt sie
von ibren Kutden eine Provision von
im Schnitt zwei Prozent. JDoch da-

mit kann eine Agentur nicht wirt-
schaften”, sagt Klein. Das (ibrige Ein-
kommen der Mediaagentur stammt
deshalb von den Medien, die ihr Ra-
batte in Form von freien Werbeplit-
zen oder in bar gewihren.

e Vermischung von einerseits
Beratung und andererseits Einkauf
der Werbezeiten halt Klein far micht
legitim. Hiichstwahrscheinlich wer-
den viele Mediapline nicht objekeiv
erstellt”, vermutet er.

Auch eine zweite Frage ist bis
heute ungeklirt: Wem stehen dic tp-
pigen Rabatte der Medien eigentlich
zu - den Mediaagenturen oder ihren
Kunden? Dariiber streiten sich die
entsprechenden Verbinde seit Jah-

ren, legen sich gegenseitig juristi-
sche Gutachten vor, kommen sich am
Ende aber nicht einen Schritt niher.
Wihrend dic meisten Mediaagentu-
ren auf ihr historisch gewachsenes
Recht an der Provision pochen, ver-
weisen die werbetreibenden Unter-
nehmen darauf, dass sie es schlick-
lich seien, die das Werbegeld zur Ver-
fiigung stellten, .Es sollte keine Ver-
gilitung der Agenturen durch die Me-
dien geben®, sagt OWM-Geschiifits-
fithrer Schiitz.

lch hoffe, dass endlich klar wird,
wie die Bezichung gwischen den drei
Akteuren = Medien, Mediaagentur
und Kunde - kilnftig gestalter wird®,
sagt Hans Kratz, Sprecher der Organi-

sation der Medisagenturen (OMG)
im GWA. Er weif aber auch: Die an-
haltenden Gerlichte fiber Untreue
und Bestechung (siehe Kasten) brin-
gen seine Hranche immer mehr in
Verruf.

Bei den werbetreibenden Firmen
herrschr derzeit iiberdies grofie Ver-
unsicherung. Denn das Verbot der so-
genannten Sharedeals - Rabatre, die
die grofen Fernschvermarkter den
Mediaagenturen bislang fiir grofere
Buchungsvolumina gezahlt hatten -
fithrte Ende 2007 zu einem wvillig
neuen Buchungsprozedere.

LJDie werbetreibenden Unterneh-
men sind nicht gliicklich mit den
neven Modellen®, berichtet OWM-
Geschiftsfithrer Schiitz. Die neuen
Modelle der TV-Vermarkter 1P
Deutschland und Sevenone Media
sollten eigentlich fir mehr Transpa-
renz sorgen, doch das Gegenteil sei
der Fall: Sie sind weniger transpa-
rent, bei Nachbuchungen weniger fle-
xibel und insgesamt aufwendiger”,
kritisiert er.

Insolchen feiten kann sich gliick-
lich schitzen, wer im eigenen Haus
einen Mediaexperten hat, der den
Uberblick behalt. Eine Vorreiterrolle
spiclen dabei grofie Unternehmen
wic Unilever, Kraft Foods und
Tehibo. Berater Klein hilt dies fir
dringend notwendig. . Der Hebel ist
eindeutig auf Unternehmensseite.”



