
WPP-Gruppe CEO der GroupM in Österreich ist Peter Lammerhuber (MediaCom): Er sieht die Nutzung von Synergien als wichtigstes Asset

GroupM in Österreich etabliert
Wien. Die GroupM ist gelandet 
– jetzt auch in Österreich: Über 
das langsame „Anpirschen“ hatte 
medianet ja bereits seit einem Jahr 
in Abständen berichtet – jetzt be-
stätigte Kelly Clark, CEO GroupM 
EMEA (Europe, Middle-East and 
Africa), dass die GroupM offiziell 
installiert wurde (siehe Interview).

Als Österreich-CEO wird auf 
der GroupM-Homepage (www.
groupm.com) Peter Lammerhuber, 
Geschäftsführer der MediaCom Vi-
enna, geführt, der bisher in dieser 
Frage eine gewisse Zurückhaltung 
an den Tag legte. Aber auch er war 
jetzt bereit, mit medianet über die 
GroupM und ihre Pläne für Öster-
reich zu reden.

Vorweg: Die GroupM, 2003 ge-
gründet, ist ein Netzwerk der Me-
diaagenturen Maxus, MediaCom,  
Mediaedge:cia und MindShare im 
Eigentum der WPP-Gruppe mit 
14.000 Mitarbeitern in 402 Büros in 
81 Ländern – auf allen Kontinenten. 
Weltweit belaufen sich die Billings 
auf 60,51 Mrd. US-$ 2006 (laut REC-
MA, Juli 2006); die GroupM hält ei-
nen weltweiten Media-Marktanteil 
von 17,5%.

Zur Verdeutlichung: In Europa 
wandert jedes dritte Inserat und 
jeder dritte TV-Spot, der geschaltet 
wird, über einen Schreibtisch, der 
in einem GroupM-Büro steht.

In Österreich existiert die 
GroupM nicht in Form einer Gesell-
schaft oder einer Holding, da hier 
die Mitglieder der Gruppe verschie-
dene Eigentümer haben, so Peter 
Lammerhuber: Die MindShare ist 
eine Tochter von Ogilvy & Mather 
und JWT, die MediaCom eine Grey-
Tochter und die Mediaedge:cia eine 
von Young & Rubicam, während 
Maxus eine Neugründung aus der 
WPP heraus ist – es gibt keinerlei 
Firmenverflechtungen oder Hol-

ding-Konstruktionen, nur einen 
börsenotierten Eigentümer-Kon-
zern, die WPP.

Was also ist der Zweck, was sind 
die Vorteile der Etablierung der 
GroupM in Österreich? Für Peter 
Lammerhuber (Bild unten) stellen 
sie sich sehr einfach und zweckmä-
ßig dar: Nutzung von Synergien der 
unterschiedlichsten Art.

Da geht es zunächst einmal um 
den Bereich des Back Office, um Fi-
nancial Reportings, die in der kom-
plexen WPP-Welt eine Spezialwis-
senschaft sind: Bei der MindShare 
hat diesen Bereich der CFO Roman 
Dimling übernommen, bei der Me-
diaCom hat man laut Lammerhuber 
keine Erfahrungen damit – also ist 

es naheliegend, dass dessen Know-
how mitgenutzt werden kann.

Weiterhin ist es der IT-Bereich: 
Natürlich gibt es keine gemein-
samen Server (dieser Bereich wird  
wie die gesamte Kundenbetreuung 
streng getrennt von jeder Agentur 
allein wahrgenommen), aber die IT-
Architektur jeder Agentur muß ja 
nicht ständig neu erfunden werden 
– hier gibt es Synergien ebenso bei 
der Einrichtung von IT-Konfigura-
tionen wie beim Einkauf von IT-Lö-
sungen und Software-Lizenzen.

Und schließlich gibt es Synergien 
bei der Marktforschung (Daten sind 
für alle Kunden relevant) und bei 
der Mitarbeiterorganisation – hier 
wird es laut Lammerhuber in Zu-
kunft vielleicht auch eine gemein-
same Ausbildung geben. Außerdem 
ist ein Sicherheitsreport-System 
geplant, um eine ISO-Zertifizierung 
innerhalb der GroupM zu errei-
chen.

Interview mit Kelly Clark

medianet: WPP hat die Media-
agenturen Maxus und MMS in 
Amerika fusioniert – warum?
Kelly Clark: GroupM verfolgt eine 
globale Strategie, um Maxus als 
starkes globales Medianetzwerk 
auszubauen. Und dies als Ergän-
zung zu unseren bestehenden Netz-
werken mit den Mediaagenturen 
MediaCom, Mediaedge:cia und 
MindShare. Wir haben MMS mit 
der amerikanischen Maxus fusio-
niert, um im amerikanischen Markt 
unsere Marktposition zu festigen.

medianet: Welche Auswirkungen 
hat dies auf Europa – wird WPP 
Mediaagenturen fusionieren, um 
den GroupM-Ausbau zu forcieren?
Clark: Nein. GroupM bleibt die 
Holding aller vier WPP Media-
agenturen. Wir haben uns darauf 
verständigt, vier starke globale 
Mediaagenturen zu haben. Wir in-
vestieren in alle vier Marken, um 
deren Marktpositionen zu festigen 
und auszubauen. Daher haben wir 
Maxus in Österreich, aber auch in 
weiteren Ländern rund um die Welt 
gestartet. Die Fusion von Maxus 
und MMS in Amerika hat keinerlei 
Auswirkungen auf die Arbeit von 
Maxus in Österreich oder Deutsch-
land. Unser Fokus liegt auch in 
diesen beiden Ländern ganz klar 
darauf, Maxus als eigenständige,  
lokale Mediaagentur zu verankern.

medianet: Wie wir bereits am 20. 
Februar 2007 berichteten, ist Ma-
xus Teil der GroupM. Was genau 
ist das Ziel der GroupM?
Clark: GroupM ist die Holding, in 
der wir unsere vier Mediaagen-
turen zusammengefasst haben. 
Wir suchen damit nach Möglich-
keiten, die Performance aller un-
serer Mediaagenturen im Interesse 
unserer Kunden zu stärken. Bei-
spielsweise durch die Nutzung von 
Synergien im Back Office-Bereich. 
In einigen Märkten ist GroupM für 
unsere vier Mediaagenturen ge-
meinsam auch im Mediaeinkauf 
tätig, wenn sich dadurch für un-
sere Kunden Vorteile ergeben. In 
anderen Märkten verbleibt der Me-
diaeinkauf in den einzelnen Media- 
agenturen.

medianet: In Österreich liegt der 
Mediaeinkauf von Maxus bei 
Mindshare. Ist oder wird GroupM 
in Österreich, Deutschland oder 
der Schweiz im Mediaeinkauf ak-
tiv?
Clark: Der Mediaeinkauf ist eine 
kundenspezifische Aufgabe und 
verbleibt daher bei den indivi-
duellen Agenturen. In Österreich 
wurde Maxus aus der Mindshare 
heraus gegründet, daher erfolgt der 
Mediaeinkauf noch gemeinsam mit 
Mindshare. Mit dem Wachstum 
von Maxus ist aber eine Trennung 
geplant.

medianet: Verstehen Sie die Skep-
sis von Medienanbietern gegenü-
ber der wachsenden Marktmacht 
von GroupM? GroupM ist in Öster-
reich und Deutschland Marktfüh-
rer unter den Mediaagenturen, 
mit Marktanteilen von 35% und 
mehr, auch ohne Maxus ...
Clark: Skepsis ist nicht angebracht. 
Der Marktanteil von GroupM ent-
spricht in den meisten Medien-
gattungen dem der größten Anbie-

ter. Beispielsweise im TV liegen 
die großen Sender sogar noch vor 
GroupM. Insofern ist eine starke 
Markposition von GroupM keine 
Bedrohung, sondern hilft vielmehr 
unseren Kunden, in einem sehr 
engen Medienmarkt eine wichtige 
Stimme zu halten.

medianet: Wie arbeitet GroupM?
Clark: GroupM arbeitet eng mit 
unserem etablierten Mediaagen-
tur-Netzwerk zusammen, um da-
durch Möglichkeiten zu erkennen, 
die Performance für unsere Kunden 
in jedem Land weiter zu steigern. 
GroupM leitet zudem die Akquisi-
tion von Unternehmen, die unsere 
Marktposition in den Bereichen 
neue und digitale Medien festigen 
können.

medianet: Wie vermeiden Sie Inter-
essenskonflikte zwischen Kunden? 
Von Mediaagenturen des GroupM-
Netzwerkes werden beispielsweise 
sowohl Procter&Gamble als auch 
Unilever betreut…
Clark: Wir haben vier starke, ei-
genständige und globale Median-
etzwerke – jedes mit seinen eige-
nen regionalen und lokalen Kun-
denbeziehungen. Die Interessen 
unserer Kunden sind durch die 
strikte Trennung in unseren ver-
schiedenen Mediaagenturen ge- 
schützt.

medianet: Was sind die nächsten 
Schritte, um GroupM in Europa 
weiter zu etablieren?
Clark: Wir werden weiter nach 
Möglichkeiten suchen, um unsere 
vier Medianetzwerke zum Vorteil 
unserer Kunden weiter zu stär-
ken. Und wir werden Synergien im 
Back-Office-Bereich nutzen, wann 
immer dies möglich ist.

Das Interview führte Michael Zies-
mann.

christian krebs

Plus: Interview mit Kelly Clark, CEO GroupM, EMEA: „Die starke Marktposition von GroupM stellt keine Bedrohung dar.”
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Weltweit agiert die Group M mit vier Agenturnetzwerken (Maxus, MediaCom, Mediaedge:cia und MindShare) in 81 Landern und 402 Büros – Kelly Clark ist CEO der GoupM, EMEA (Europe, Middle-East and Africa).
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