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IMEDIAG steht für unabhängige Beratung als objektiver Partner ausschließlich für Werbungtreibende mit daten- und 
erfahrungsbasierten Analysen & Insights zur Optimierung von Effektivität und Effizienz von Kommunikationsmaßnahmen.
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INDEPENDENT MEDIA GUIDES - IMEDIAG 

▪ Independent Media Guides (IMEDIAG) ist ein unabhängiges, inhabergeführtes
Media Audit- und Media Beratungsunternehmen, gegründet in 2018.

▪ Mit über 200 Jahren Erfahrung bietet IMEDIAG mit 16 Mitarbeitern in der DACH-

Region kundenzentrierte Beratungsleistungen rund um das Thema Media an.

▪ Wir verstehen uns als maximal committete „Komfortzonenverlasser“, die 

umsetzbare Empfehlungen zu allen medienspezifischen Themen (inklusive 

Mediaplanung, Einkauf und Optimierung sowie Prozessen, Verträgen und 

Agentur-Setups) liefern, um so die Effizienz und Effektivität der Kampagnen 

unserer Kunden weiter zu steigern.

▪ Wir arbeiten ausschließlich für Werbungtreibende mit allen relevant(er)en 

Agenturen in Deutschland über alle Gattungen, alle Budgetlevel und alle 

denkbaren Zielgruppen zusammen und haben dadurch einen sehr guten 

Überblick über den Gesamtmarkt und dessen „Herausforderungen“.

▪ In den letzten 7 Jahren haben wir über 70 Werbungtreibende beraten und 

insbesondere in den Bereichen der qualitativen Kampagnenaussteuerung und 

der crossmedialen Bewegtbildoptimierung relevante Impulse zur 

Weiterentwicklung unserer Kunden gegeben.



Jeder Umbruch bietet Chancen und Risiken für die Betroffenen. Die Frage ist nur, auf welcher Seite man steht und was 
man tun kann, um auf der richtigen Seite zu stehen bzw. sich auf die richtige Seite zu stellen…
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CHANCEN & RISIKEN DURCH DEN UMBRUCH IN DER MEDIENBRANCHE FÜR MARKEN 

vs.



Da die KI ja „alles“ weiß ;-), haben wir mal die KI gefragt, was  „Umbruch“ eigentlich bedeutet. Die unterschiedlichen 
Player in der Medienbranche haben laut der KI sehr unterschiedliche Herausforderungen… 
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CHANCEN & RISIKEN DURCH DEN UMBRUCH IN DER MEDIENBRANCHE FÜR MARKEN 



Hatten wir DEN Umbruch nicht schon einmal vor genau 10 Jahren?! ;-) Es wurden und werden viele Säue durchs 
Dorf getrieben, aber man muss bzw. sollte nicht auf alle draufspringen, sondern bewusste Entscheidungen 
treffen. Basis für die notwendige Bewertung von Chancen und Risiken  ist…KNOW HOW & TRANSPARENZ.
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DATEN ALS DER HEILIGE GRAL?!

2015

2018



Die erste gute Nachricht: die Mediennutzung ist overall (!) weitestgehend stabil! Das bestätigt, dass Menschen (!) nach wie 
vor erreichbar sind. Die Frage ist nur wo, wie und zu welchem Preis?!
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MEDIENNUTZUNG

Quelle: Mediennutzungsstudie 2025 ARD/ ZDF

Fast 6.5 Stunden Mediennutzung 
pro Tag in der deutschsprachigen 
Wohnbevölkerung  ab 14 Jahren 

(70.48 Mio., n = 2512)  

Weitestgehend stabile 
Mediennutzung overall (!) mit einer 

leichten Erhöhung der 
„Bewegtbildnutzung“ am Abend.



Die zweite gute Nachricht: overall sind die Werbeausgaben der Werbungtreibenden und damit Werbeeinnahmen der 
erfassbaren Werbeträger stabil, ABER die strukturellen Veränderungen sind zum Teil dramatisch (Stichwort: Print).
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NETTO WERBEEINNAHMEN

Quelle: ZAW Jahrbuch 2025



Zumindest wird es in unserer Branche nicht langweilig – allerdings wird es zunehmend schwieriger, alle Veränderungen 
mitzubekommen UND vor allem die Bedeutung für das eigene Marketing richtig einzuordnen. In einer idealen Welt haben 
Werbungtreibende dafür unabhängige Berater – ihre Mediaagenturen. ABER…
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UMBRÜCHE – EIN KLEINER (!) AUSZUG 

Quellen: https://www.ad-alliance.de/...; https://www.spiegel.de/...; https://www.faz.de/...; https://www.agf.de/…; https://www.meedia.de/…; https://www. Horizont.net/; 
https://www.zdfheute.de; … 

https://www.ad-alliance.de/
https://www.ad-alliance.de/
https://www.ad-alliance.de/
https://www.spiegel.de/
https://www.ad-alliance.de/
https://www.agf.de/
https://www.meedia.de/
https://www.ad-alliance.de/


KERNAUFGABE / DIENSTLEISTUNGEN EINER MEDIAAGENTUR (VEREINFACHTE DARSTELLUNG)
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Strategie/ 
Planung

Einkauf

Optimierung

• Ableitung der Mediastrategie aus den Mediazielen
• Übersetzung der Mediastrategie in einen Mediaplan

• Preisverhandlung mit den Medien / Vermarktern im Namen der Kunden
• Einkauf der Werbeplätze bei den Medien / Vermarktern für die Umsetzung der kundenindividuellen Mediastrategie

• Durchführung der Kampagne unter Einhaltung der festgelegten Ziele
• Tagtägliche Optimierung im Sinne der maximalen Kampagnen-Effektivität als Beitrag zu den „Business Objectives“

EINNAHMEQUELLEN DER MEDIAAGENTUREN

Honorar von 
Kunden

Kickbacks der 
Medien

Handel mit  
Werbefläche 

• Im traditionellen Einkaufsmodell tritt die Mediaagentur als Agent der Kunden auf und verhandelt ausschließlich in deren 
Sinne die bestmöglichen Konditionen mit den Medien. Kunden zahlen im Gegenzug ein Honorar an die Agentur, welches 
sämtliche Dienstleistungen covert.

• Die zunehmende Konzentration der Mediabudgets auf immer weniger Agenturnetzwerke erhöht die Einkaufsmacht der 
Agenturholdings. Vermarkter locken zudem mit interessanten Rückvergütungsmodellen, sollten Mediabudgets auf ihre Medien 
verteilt werden. Agenturen verdienen neben den Honoraren ihrer Kunden zunehmend auch an Kickbacks der Medien.

• Margendruck der Medien und Einkaufsmacht der Agenturen öffneten einen weiteren Bereich, mit dem Agenturen Geld 
verdienen: Werbefläche wird von Medien gekauft und mit Gewinn an die eigenen Kunden weiterverkauft. Neben 
Kundenhonoraren und Kickbacks steigern Agenturen auf diesem Wege ihre Margen.

…die Erlösmodelle der Mediaagenturen haben sich in den letzten Jahren stark verändert.
Fungierten Mediaagenturen anfangs ausschließlich als neutraler Berater ihrer Kunden, treten sie 
heutzutage selbst vermehrt als Vermarkter auf. 

Einsatz von 
Agenturprodukten

• Insbesondere in der Digitalen Welt und im Rahmen der Optimierung von crossmedialem Bewegtbild setzen Agenturen 
proprietäre Tools ein und bieten ihren Kunden entsprechende „maßgeschneiderte“ Kommunikationslösungen in 
vorkonfigurierten Produkten mit individuell veredeltem Inventar an, bei dem häufig die Transparenz bzgl. Kosten und 
Leistung fehlen.



Zu der Wahrheit gehören aber auch über die letzten Jahre kontinuierlich sinkende Honorarsätze sowie eine Verschiebung in der 
Zusammensetzung aus Basis- und Bonushonorar (Risikoübernahme). Durch einen höheren Anteil des erfolgsabhängigen Honorars 
innerhalb des Gesamthonorars trägt die Agentur ein zusätzliches Erlös- und Margenrisiko. Der Handel mit Inventory Media und 
Agenturprodukten  ist eine alternative Erlösquelle zur Deckung steigender Kosten (insbesondere in Personal sowie Data und Tech).
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URSACHE UND WIRKUNG – HONORARREDUKTION UND ZUNAHME VON INVENTORY

FIX Honorar Bonus Max Gesamthonorar
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20% 20% 20% 20%

20%

10%
5%

Agentur
Einkaufs PF

"Kleiner" Kunde "Mittelgroßer"
Kunde

"Großer" Kunde

Einkaufs PF Agentur Marge

Agentur Honorar – Exemplarische Entwicklung
Handel mit Inventory Media – Gewinnmaximierung durch 
Platzierung bei den kleineren und mittelgroßen Kunden

40%

30%

25%

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung

2015



Die Rolle der Mediaagenturen hat sich aus verschiedenen (aufgezeigten) Gründen in den letzten Jahren stark verändert, ABER der 
stetige Wandel erfordert starke Partner für die Erreichung der eigenen Ziele. Ehrlichkeit, Kompetenz, Transparenz und das sich 
darauf aufbauende Vertrauen sind die wesentlichen Grundpfeiler für eine erfolgreiche Zusammenarbeit.
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DIE ROLLE VON MEDIAAGENTUREN

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung



Die schlechte Nachricht: die (Media-)Welt wird zunehmend komplexer und auf komplexe Fragen & Herausforderungen 
gibt es nur selten ganz einfache Antworten. Ein entscheidender Erfolgsfaktor war, ist und bleibt Wissen. Und die Basis für 
Wissen sind Kompetenz und Transparenz…
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ZENTRALE HERAUSFORDERUNGEN – TOP 10

Quelle: IMEDIAG Kunden Prio-Themen

Fragmentierung
der Anbieter der 

Angebote

Inhousing

(Fehlende) Standards & 
(mangelnde) 
Messbarkeit

Budgetallokation



Die Wege zum Ziel haben sich verändert: der alte Kommunikationsfunnel war UND ist zwar nicht falsch, wird aber 
zunehmend infrage gestellt und nicht zuletzt zur Abgrenzung vom Wettbewerb agenturindividuell neu gedacht. 
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BUDGETALLOKATION

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung; Agentur Credentials; https://crm-tech.world/weekly-news/nike-5-ecommerce-fehler-einst-unangefochtenen-marke-eine-epische-saga-der-wertvernichtung/

Chance

 

RISIKO

Aufsetzen differenzierter 
Mediakampagnen, die je nach 
Ziel und Zielhierarchie eine gute 
Balance  zwischen Branding- und 
Performancemaßnahmen 
sicherstellen.

Fokus auf kurzfristig messbare 
KPIs  und dadurch eine 
Übergewichtung von 
Performancemaßnahmen, die 
mittel- bis langfristig der 
Marke schaden können.



Bewegtbild wird auf verschiedenen Endgeräten von verschiedenen Vermarktern zu sehr unterschiedlichen Preisen 
angeboten. Entscheidend für den richtigen Mix ist die klare Formulierung einer Zielhierarchie bzgl. der Media KPIs, wie 
z.B. Nettoreichweite vs. Bruttokontakte – ggf. sogar  –  ganz verrückt  –  unter Berücksichtigung von Wirkung. Die BVDW 
Market Landscape nur für Retail Media zeigt eindrucksvoll die Fragmentierung in dieser rasant (!) wachsenden Gattung.
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FRAGMENTIERUNG DER ANBIETER UND ANGEBOTE

Chance

 

RISIKO

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung; BVDW Market Landscape Retail Media

Kunden- und 
kampagnenzielindividuell(er)e 
Selektion der richtigen 
(= effizienten und effektiven) 
Maßnahmen. Voraussetzung: 
Transparenz auf Vermarkter- und 
Know How auf Kundenseite

Verlust des Überblicks und 
mangelnde Vergleichbarkeit 
aufgrund fehlender Messung 
und fehlender Standards.



Die veränderte Mediennutzung erfordert eine deutlich differenziertere Auseinandersetzung mit dem eigenen „Bedarf“ 
und dem „Angebot“ – das ist komplex, anstrengend und zeitaufwändig, aber zwingend notwendig für bewusste 
Entscheidungen. Marketing- und Mediaverantwortliche müssen Verantwortung übernehmen… 
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VERÄNDERTE MEDIENNUTZUNG & HYPERTARGETING

Chance

 

RISIKO

Differenzierung von 
Kampagnenstrategien 
entsprechend  der Ziele, 
Zielgruppen, 
Kampagnengrößen und 
Budgets.

Die Wahrnehmung schlägt die 
Realität. Man glaubt, was alle 
glauben und machen und 
„traut“ sich nicht zu fragen…
(siehe: „Des Kaisers digitale 
Kleider“).

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung; w&v, Horizont, Media Activity Guide Seven One 2024

8 (!) Jahre später



Die Voraussetzung für Wirkung ist mindestens Sichtbarkeit, idealerweise auch noch Attention und ein entsprechendes 
Umfeld sowie die richtige Rezipientenverfassung. Agenturen arbeiten mit unterschiedlichen Ansätzen und Daten. 
Entscheidend ist die Validierung und Einordnung der jeweiligen Annahmen…
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SICHTBARKEIT UND WIRKUNG

Chance

 

RISIKO

Eine Berücksichtigung  von 
Qualität, im Sinne von 
Sichtbarkeit und Wirkung, ist 
zwingend notwendig, um 
vermeintlich günstige Angebote 
„einzuordnen“…

Falsche Annahmen und/ oder 
intransparente Daten (z.B. aus den 
Walled Gardens) können zu 
falschen Entscheidungen führen.  
Eine vermeintliche Qualität kann 
aber auch als übertriebener 
Preistreiber „missbraucht“ werden.

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung; Agentur Credentials



Der lieb gewonnene KPI Kosten pro GRP oder TKP wird in Teilen durch den KPI Kosten pro Reichweitenpunkt abgelöst 
oder zumindest um ihn ergänzt. (Wirksame) Reichweite gewinnt an Bedeutung, insbesondere in der gesamten Diskussion 
um die crossmediale (inkrementelle) Nettoreichweitenoptimierung. Eine zentrale Frage ist, OB und WIE dieser KPI in den 
angestrebten TKP Modellen der TV Zukunft berücksichtigt werden soll bzw. überhaupt kann.
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EFFEKTIVITÄT VS. EFFIZIENZ

Chance

 

RISIKO

Echte Optimierung auf 
„wirksame“ Nettoreichweite 
anstatt auf „günstige“ Kontakte 
– auch wenn die CPPs/ TKPs 
höher sind. Anpassung des 
Werbedrucks entsprechend der 
Saisonalitäten im TV.

Eine potenzielle Reduktion 
des Werbedrucks zugunsten 
der Nettoreichweite ist 
insbesondere bei globalen auf 
CPP-Garantien fokussierten 
Werbungtreibenden 
erklärungsbedürftig(er). 

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung



Die (altersbezogene) veränderte Mediennutzung und über die Jahre zunehmende Anzahl an Selektivsehern erfordern 
eine detaillierte Auseinandersetzung mit den richtigen Kontaktdosen je nach Nutzungsintensität der Segmente. 
Die Selektivseher sind nicht mehr zwangsläufig die Spitze des Eisbergs, die man nur noch im digitalem Raum bekommt.
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Zielgruppe: Sehertypen & Alter

Chance

 

RISIKO

Eine differenzierte(re) Analyse 
der Sehertypen  und des Alters 
ermöglicht eine genauere 
Aussteuerung und 
Optimierung der Kontaktdosis 
auf Kampagnenebene zur 
effektiveren Kommunikation.

Eine Nichtberücksichtigung 
von Sehertypen und 
Alterssegmenten birgt das 
Risiko der ineffizienten bis hin 
zur kontrakproduktiven 
Mehrfachansprache 
bestimmter 
Zielgruppensegmente. 

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung; Statistisches Bundesamt Destatis



Nur was man messen kann, kann man steuern. Interessanterweise scheint das Argument für Budgets bei den Walled 
Gardens nicht zu gelten, da auch ohne objektive unabhängige Messung seit Jahren die Einnahmen steigen…
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(FEHLENDE) STANDARDS UND (MANGELNDE) MESSBARKEIT

Chance

 

RISIKO

JETZT Standards zu setzen 
und sich mit dem Thema 
auseinanderzusetzen, 
Stichwort: OWM Forderung 
2025, Utiq und Net ID Tests 
mit P&G.

Fehlende Standards führen zu 
mangelnder Vergleichbarkeit 
und damit zu potenziell 
falschen Entscheidungen. 

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung



Das Mediaökosystem wird sich durch KI massiv verändern, Prozesse werden beschleunigt, Effizienzen gehoben, 
„langweilige“ Aufgaben abgegeben und damit zumindest in der Theorie Zeit für mehr Strategie, Kreativität und 
differenzierende Kommunikationsansätze geschaffen – to be confirmed… 
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KI VS. ODER MIT HI

Chance

 

RISIKO

Geschwindigkeit, fehlerfreie 
Analyse großer Datenmengen, 
Entscheidungsvorbereitung 
und  damit Steigerung von 
Effizienz und Effektivität, um 
die gewonnene Zeit anders zu 
nutzen

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung

Eine Flutung des Marktes mit 
gleichen Strategien, Ideen, 
Ansätzen. Kostengünstige 
Erstellung von Tausenden von 
Kreationen für pseudo-
individuelle Ansprachen, die 
das Ad Clutter weiter erhöhen.



Die verlockende Idee, Media zu inhousen, scheitert in der Regel an der kritischen (Budget-)Masse der Werbungtreibenden, 
um die Investitionen zu rechtfertigen. Allerdings werden einzelne (Spezial-)Disziplinen zunehmend inhouse oder von 
Spezialagenturen übernommen.
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INHOUSING

Chance

 

RISIKO

100%ige Kontrolle über alle 
Maßnahmen mit vollständiger 
Transparenz, dadurch 
Kompetenzaufbau und 
langfristig Unabhängigkeit.

…

Quelle: IMEDIAG eigene Darstellung

Hohe Anfangsinvestitionen in 
Personal, Tools und Daten mit 
der Gefahr im Tunnelblick in 
interne Abhängigkeiten zu 
geraten. Notwendige laufende 
Investitionen in Tools und 
Daten steigen unkalkulierbar…



Das Agenturgeschäftsmodell hat sich von der Rolle des strategischen Mediaberaters und Konditionenlieferanten zum 
Businesspartner und Vermarkter in Personalunion verändert. Die kommerzielle Pflicht (Transparenz und 
wettbewerbsfähige Konditionen) muss um die strategische Kür ergänzt werden. 
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Agenturgeschäftsmodell

Chance

 

RISIKO

Mit dem richtigen 
Mediaagenturvertrag kann 
man eine Partnerschaft auf 
Augenhöhe bei gleichzeitiger 
Sicherstellung von 
Transparenz und 
Wettbewerbsfähigkeit führen. 

Solange kurzfristige 
einkaufsgetriebene KPIs 
dominieren wird das volle 
Potenzial einer Mediaagentur 
als strategischer 
Businesspartner nicht 
abgerufen.

Quelle: Horizont, Absatzwirtschaft, dup-magazin.de

2009

2017

2024



Jeder Umbruch birgt Chancen und Risiken. Kompetenz und Transparenz sind die 
wesentlichen Pfeiler, Risiken zu reduzieren, bestenfalls zu vermeiden und Chancen zu 

nutzen. 
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ZUSAMMENFASSUNG IN (ETWAS MEHR ALS) EINEM SATZ

Daher gilt auch in Media: Der Kunde muss trotz oder vielleicht sogar wegen der 
Komplexität im Drivers Seat bleiben! Es gilt mehr denn je: Wissen ist Macht!

Die beste Nachricht zum Schluss: es gibt heute auch mehr „Assistenzsysteme“ als 
früher… ;-)
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APPENDIX
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Mediennutzungsstudie 2025 ARD/ ZDF

Quelle: ZAW Mediennutzungsstudie 2015 ARD/ ZDF
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