
   economy I N°82 I 7

unserer Agentur Mediacom sehr 
transparent Jahresgespräche mit 
den österreichischen Medien. Die 
Vorteile, die on top zu den offizi-
ellen Preislisten erzielt werden, 
sind in den letzten Jahren gestie-
gen, auch wenn die Budgets nicht 
immer in die gleiche Richtung ge-
zeigt haben. Unser internationaler 
Mediavertrag regelt für uns offen 
und völlig zufriedenstellend die Be-
ziehung zwischen Mediacom und  
T-Mobile. Dieser beinhaltet auch die 
klare Vereinbarung, dass alle wie 
immer gearteten Vorteile an uns 
weitergegeben werden.“

Schein oder Sein?

Derartige internationale Abkom-
men werden auch von anderen Wer-
bemanagern angeführt. Friederike 
Müller-Wernhart, Österreich-Chefin 
der weltweit tätigen Mediaagentur 
Mindshare, etwa erklärt: „Als 
Mindshare Österreich kann ich zu 
diesen Fragen nur auf die weltweit 
gültige Handhabung unserer ame-
rikanischen Eigentümer (WPP-Hol-
ding) verweisen und damit auf den 
Sarbanes-Oxley Act (US-Bundesge-
setz nach den Bilanzskandalen von 

Enron und Worldcom im Jahr 2002 
zur Kontrolle aller Vereinbarungen 
von börsennotierten Unternehmen, 
Anm. d. Red.). Derartige Fragen 
sind dort für alle betroffenen Sei-
ten klar geregelt, und das hat ent-
sprechend auch in Österreich Gül-
tigkeit.“ Auch Sven Dörrenbach, 
verantwortlich für Global Media 
bei Daimler in Stuttgart, verweist 
für Mercedes Österreich auf inter-
nationale Standards wie den WFA 
(World Federation of Advertisers), 
wo in einem eigenen Media-Char-
ter auch jegliche Art des Medien-
einkaufs geregelt ist. 

Alles in Ordnung also? Bei der 
Transparenz von Bonusvereinba-
rungen zwischen Medien, Agen-
tur und Kunde augenscheinlich 
ja. Bei Preisrabatten plus Agen-
turboni zwischen Agentur/Kunde 
und Medien nein. Raimund Jako-
ba, altgedienter Medienfunktionär 
(Präsidium bei Media-Analyse, 
Auflagenkontrolle und Leseranaly-
se-Entscheidungsträger) und dazu 
Verlagschef von Gewinn in einem 
Horizont-Interview: „Sägt die Wer-
bewirtschaft nicht am eigenen Ast, 
wenn sie aus kurzfristigen Überle-

gungen die Printverlage zu gewal-
tigen Rabatten nötigt, was einen 
Qualitätsjournalismus auf Dauer 
verunmöglicht?“ 

(Anmerkung: Die Stellungnah-
men von weiteren großen Medien 
im Bereich Print und TV wurden, 
trotz teilweise bereits erfolgter Au-
torisierung, wieder zurückgezogen 
oder sind trotz Aviso doch nicht ein-
gelangt. Und die Chefin einer gro
ßen österreichischen Mediaagentur 
wollte im Bericht gar nicht vorkom-
men. Thema und Entwicklung in 
Österreich seien ihr „zu schmutzig 
geworden“, es fehle „immer mehr 
an Haltung und Rückgrat“.)

Eigene Erfahrungen

economy erhält den überwie-
genden Teil der Anzeigenaufträge 
von werbenden Unternehmen und 
Institutionen. Direkt von Media-
agenturen – ohne vorheriges Kun-
denempfehlungsgespräch – haben 
wir in den letzten fünf Jahren gan-
ze acht Mal einzelne Werbeaufträ-
ge bekommen. Als Nischen-Titel ist 
es nahezu unmöglich, in normale 
Streu- beziehungsweise Mediaplä-
ne zu kommen. Trotzdem wir von 

Anfang an Auflage und Reichwei-
te unabhängig prüfen und auswer-
ten lassen und dabei die für Werber 
angeblich so wichtige Zielgruppe 
von jungen, gebildeten Menschen 
erreichen. Diese Situation bestäti-
gen auch alle Verlagsmanager von 
Fach- und Special-Interest-Medi-
en. Eine ehemalige Mitarbeiterin 
einer großen Schaltagentur erklär-
te mir das so: „Es macht einen Un-
terschied, ob ich bei dir buche und 
bei einem Jahresauftrag 3000 Euro 
überbleiben, oder ob ich bei einem 
großen Magazin buche und 30.000 
Euro überbleiben. Der Aufwand ist 
in beiden Fällen der gleiche, und ob 
das Umfeld bei dir qualitativ besser 
ist, interessiert heutzutage keinen 
Kunden mehr.“ Buchungsentschei-
dungen von Mediaagenturen wer-
den also in den allermeisten Fällen 
nur mehr von Preis und Boni getrie-
ben. Damit gibt es immer weniger 
unbeeinflusste, objektive Entschei-
dungsfindungen. Und das ist dann 
auch ein zunehmendes Problem 
für den werbenden Kunden selbst 
– vielleicht als Ausgleich für den 
teilweise von ihm selbst erzeugten 
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