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FCB wird zu Carl Nann

Ex-Networkagentur vollzieht jetzt auch im Namen die Unabhingigkeit

er deutsche Agentur-
markt hat eine Network-
marke weniger. Die In-
terpublic-Tochter FCB
verabschiedet sich mit
der Umfirmierung des
Hamburger Biiros, das zuletzt noch ihren
Namen trug, komplett vom hiesigen Ge-
schehen. Die Firma heifdt ab sofort Carl
Nann — nach den beiden Eigentiimern
Michael Carl und Christoph Nann.

Der Schritt kommt nicht ginzlich
iiberraschend und war nach dem Mana-
gement-Buy-out der operativen Chefs
vor zwei Jahren, erst recht aber nach dem
Verlust des internationalen Beiersdorf-
Etats Ende vorigen Jahres durchaus ab-
sehbar. Finanzexperte Carl und der Krea-
tive Nann hatten die Agentur im Juni 2018
zu 100 Prozent iibernommen, blieben als
HAffiliate Partner* aber weiter Teil des in-
ternationalen FCB-Verbunds.

Offiziell hief§ es damals, die Agentur
solle durch den Schritt unternehmeri-
scher und kreativer werden und das Beste
aus zwel Welten verbinden: flexibel wie
eine inhabergefiihrte Firma, global ver-
netzt und lieferfihig wie ein Network.
Letztlich war es aber das Eingestindnis,
dass FCB keine Chancen mebhr fiir sich im
deutschen Markt sah. Dass der Name for-
mal erhalten blieb, war vor allem ein Sig-
nal an den langjéhrigen und extrem wich-
tigen Kunden Beiersdorf, der seine Zen-
trale in Hamburg hat. Nachdem sich der
Nivea-Hersteller Ende 2019 aber fiir die
Zusammenarbeit mit Publicis entschie-
den hat und der Vertrag mit FCB auslief,
ist die Geschiftsgrundlage fiir die Affilia-
te-Vereinbarung mit der Agentur von
Carl und Nann entfallen.

Die Trennung spart den Inhabern
auch die Gebiihren, die sie fiir die Part-
nerschaft, die Nutzung des Namens und
der Network-Tools entrichten mussten.
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Michael Carl (I.) und Christoph Nann geben der bisherigen Agentur FCB Hamburg ihre Namen

Viel gebracht hatte ihnen das ohnehin
nicht. Aufler Beiersdorf gab es kein Ge-
schift, das man gemeinsam betreut hat.
Die wenigen Chancen, die man dariiber
hinaus hatte, zusammen neue Mandate
zu gewinnen, blieben ungenutzt. Hinzu
kommt, dass sich die Agentur anders ent-
wickelt hat. ,,Wir haben eine neue Kultur
mit eigener Identitit entwickelt. Und die
war immer mehr Carl Nann als FCB
Hamburg®, sagt Co-Chef Nann. Die Um-
benennung ist also nichts anderes als die
logische Konsequenz aus der Entwick-
lung der vergangenen Jahre.

Das gilt offenbar auch fiir den neuen
Agenturnamen. Alle Mitarbeiter waren
aufgerufen, Vorschlige dafiir zu machen
und durften mitentscheiden. Am Ende
setzte sich die traditionelle Version durch,
ndmlich die Namen der Inhaber auf das
Tiirschild zu schreiben. ,,Auch wenn es
fast schon anachronistisch wirkt, gefallt

uns die Verbindlichkeit, die dadurch sig-
nalisiert wird, ausgesprochen gut®, be-
griindet Nann, warum man sich fiir die-
ses Label und nicht fiir einen modernen
Kunstnamen entschieden hat.

Obwohl das Network zuletzt kaum
noch eine Rolle gespielt und der Agentur
wenig geholfen hat, verlieren der Kreativ-
chef und sein Geschiftspartner Carl kein
boses Wort tiber FCB. Im Gegenteil.
Wenn man sie nach der Positionierung
ihrer Firma fragt, halten sie sogar an
manchen Teilen des Erbes fest. Das gilt
zum Beispiel fiir bestimmte Standards
und Arbeitsmethoden. ,,Wir vereinen das
Beste aus zwei Welten: Wir sind klein und
wendig wie eine Boutique-Agentur, ver-
fiigen aber tiber Know-how, Prozesse und
Tools einer internationalen Groflagen-
tur, sagt der fiir die kaufmannischen Be-
lange zustindige Co-Chef Carl. Ahnlich
hatte man sich bereits beim Manage-

Chefs ticken immer digitaler

LAE: Entscheider lesen seltener gedruckte Publikationen, die crossmediale Nutzung der etablierten Marken nimmt aber zu

sist keine Uberraschung, eher ein

sich verfestigender Trend: Auch

Fach- und  Fithrungskrifte

greifen seltener zu Printmedien.
Das belegt die aktuelle Leseranalyse
Entscheidungstriger (LAE). Zwar liest
gut die Hilfte der rund 7900 fiir die
Studie Befragten lingere Texte lieber auf
Papier, doch in der Mediennutzung
ticken auch die Chefs immer digitaler
und ziehen damit mit anderen Nutzer-
gruppen gleich.

Die 19 in der LAE erhobenen Printtitel
erzielen insgesamt eine Nettoreichweite
von 74 Prozent, bezogen auf den
Leser pro Ausgabe (LpA). Sprich: Rund
drei Viertel aller Entscheider haben im
Untersuchungszeitraum mindestens
eine der gelisteten Publikationen gelesen.
Die Online-Angebote der Medienmar-
ken, inklusive Smartphone- und Tablet-
Apps, werden wdchentlich im Durch-
schnitt von 69 Prozent der Zielgruppe
genutzt. Die Quoten fiir Druck- und
Digitalmedien nihern sich also weiter an.
»Die Entwicklung der LAE-Reichweiten
liegt im plausiblen, erwartbaren Bereich.
Unter dem Strich bleiben sie eine stabile,
planbare Grofle in den Entscheider-
Zielguppen, sagt LAE-Vorsitzender

Michael Hallemann, im Hauptberuf
Topic Lead Measurement & Develop-
ment bei Gruner + Jahr.

Schon seit Jahren nimmt die Lust auf
Print bei Entscheidern ab, allerdings ha-
ben einzelne Titel immer mal wieder
Leser hinzugewonnen. Das ist 2020
anders: Samtliche gedruckten Publikatio-
nen biflen gegentiber dem Vorjahr an
Reichweite ein. Die geringsten Verluste
erleidet das Handwerk-Magazin, das von
7,8 Prozent (zuvor 7,9) der Entscheider
gelesen wird, und die Wirtschaftswoche
mit einer Leserquote von 9 Prozent
(2019: 9,3). Die grofiten Verlierer gegen-
tiber dem Vorjahr sind Focus Money

mit einem Minus von 28 Prozent und
Brand eins mit 22 Prozent weniger lesen-
den Entscheidern.

Reichweitenkrosus in der Zielgruppe
bleibt Der Spiegel mit 815000 Lesern,
die einem Anteil von 27,6 Prozent ent-
sprechen. Die beiden Magazintitel Stern
und Focus mit jeweils 14,9 Prozent sowie
Stiddeutsche Zeitung mit 12,9 und Die
Zeit mit 12,1 Prozent weisen ebenfalls
zweistellige Quoten auf. Von den 16 Digi-
talablegern der LAE-Medien haben nur
drei an Reichweite eingebiifit, wihrend
die Mehrheit stabile bis steigende Werte
erreicht. Am kriftigsten zugelegt haben
Manager-magazin.de (inklusive App)

Digital im Plus

Entscheider-Reichweiten der Tageszei

Grundgesamtheit: 2,96 Mio. Entscheider; 7896 Befragte

Quelle: LAE

(LpA absolut)
2020
sUddeutscheZenungggoooo ...........................
Frankfurter Allgemeine 287 000
Welt (Print/Werktag) 246 000
Handelsblatt 231000

* besteht aus: Print (Leser pro Ausgabe) + Online + App (jeweils Nutzer pro Woche)

Erhebung: Rollierendes System in zwei Wellen: 29.10.2018 bis 5.3.2019 und 28.10.2019 bis 6.3.2020
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ment-Buy-out vor zwei Jahren positio-
niert. Die grote Herausforderung bei
der Neuaufstellung der Agentur war, eine
andere Mentalitit in die Képfe der Mit-
arbeiter zu bekommen. Durch die jahr-
zehntelange Sicherheit eines festen Retai-
ner-Vertrags mit Beiersdorf war viel Rou-
tine eingekehrt, hier und da wohl auch
eine gewisse Behibigkeit. ,Wir mussten
aus einer Verwalter-Agentur wieder eine
Jager-Agentur machen®, bringt das Mit-
inhaber Nann auf den Punkt.

Glaubt man den Verantwortlichen, ist
dieser Mentalitdtswandel gelungen. Seit
2018 wurden elf Marken gewonnen. Dazu
zahlen bereits bekannt gewordene Erfolge
bei Unternehmen wie Schwartauer Wer-
ke und Kolln sowie neue Mandate wie
Hamburger Hochbahn, Kisehersteller
Hochland und Siidtirol-Marketing.

Gleichwohl ist die Agentur deutlich
kleiner geworden. Fiir Carl Nann arbeiten
aktuell rund 40 Mitarbeiter. Der Hono-
rarumsatz liegt bei etwa 4 Millionen Eu-
ro. ,Wir sind auf einem sehr guten Weg,
auch wenn die Profitabilitit nach einem
Management-Buy-out naturgemifl noch
ausbaufihig ist“, sagt Finanzchef Carl.
Ein positives Zeichen: Die Agentur ist voll
ausgelastet und kommt bislang ohne
Kurzarbeit durch die Coronakrise. Auch
die beiden Chefs haben als Unternehmer
viel zu tun. ,,Weniger Schlaf, mehr Freu-
de®, bilanzieren Nann und Carl die Ver-
dnderungen fiir sie personlich, seit die
Firma auf eigenen Fiiflen steht.

Fiir FCB endet mit der Umfirmierung
ein langes Kapitel. Die Gruppe war unter
eigenem Namen zwar erst seit den 1990er
Jahren im hiesigen Markt aktiv, die Vor-
gingeragentur Wilkens gilt aber als mut-
mafilich &lteste Werbeagentur Deutsch-
lands. Eine neue Niederlassung soll es
nicht geben. Man nutze die ,offene Ar-
chitektur® der IPG-Holding, die es erlau-
be, im Bedarfsfall mit den besten Exper-
ten der Gruppe zusammenzuarbeiten,
teilt eine Network-Sprecherin mit.

mit plus 24 Prozent und Wirtschaftswo-
che.de (inkl. App) mit plus 21 Prozent.
Zuwichse, die sich auch in der Cross-
media-Reichweite niederschlagen, die
die Studienverantwortlichen aus den ge-
wichteten Nutzungswerten fiir Print
(LpA) und Digital (Nutzer pro Monat)
errechnen. Hier haben Manager Magazin
und  Wirtschaftswoche jeweils um
5 Prozent zugelegt, auch Zeit (plus 3 Pro-
zent) und Handelsblatt (plus 1 Prozent)
gewinnen leicht.

In der LAE, die seit 1974 nun zum 24.
Mal erschienen ist, werden Daten, Profil,
Konsum- und Mediennutzungsgewohn-
heiten von Menschen aus vier beruflichen
Kategorien beleuchtet. Die Aussagen be-
ruhen auf personlich — face-to-face oder
telefonisch — gefithrten Interviews. Die
Grundgesamtheit umfasst 2,96 Millionen
Personen, die grofite Gruppe unter ihnen
sind Leitende Angestellte mit einem per-
sonlichen Monatsnettoeinkommen ab
3500 Euro, die einen Anteil von fast 57
Prozent ausmachen. Der Rest verteilt sich
auf Selbststindige in Betrieben ab sechs
Beschiiftigten (19 Prozent), Angehérige
der Freien Berufe mit mindestens einem
Beschiftigten (16 Prozent) und Beamte
ab Besoldungsstufe Al4 (8 Prozent). roL

<
z
g
2

FAW griindet
Out-of-Home-Academy

Der Fachverband Aufenwerbung (FAW) hat
die ,00H Academy” ins Leben gerufen. Neu-
und Quereinsteiger in Marketing, Agenturen
und Medien erhalten darin kiinftig mindes-
tens zweimal jahrlich die wichtigsten Basics
zu Out-of-Home. Die erste OOH Academy
findet im September in Frankfurt statt. An
zwei Tagen erhalten die Teilnehmer einen
Uberblick tiber die wichtigsten Eigenschaften
des angesagten Mediums und praktische
Tipps fir den Umgang mit Kreation, Strategie
und Planung fir die Kommunikation im 6f-
fentlichen Raum. Ziel ist es auferdem, die
wichtigsten Tools kennenzulernen und Pla-
nungsgrundlagen nachzuvollziehen, um so
ein optimales , Rollenverstandnis” fir Out-of-
Home zu entwickeln. Erfahrene OoH-Exper-
ten fiihren in die Themen ein und begleiten
den Branchennachwuchs durch den inter-
und intramedialen Entscheidungsprozess.
Drei Schwerpunkte sollen jeweils den Rah-
men eines Academy-Jahrgangs bilden. Die
beiden Veranstaltungen in diesem Jahr be-
schaftigen sich mit den Themen ,00H — Das
letzte  Massenmedium”, ,Wahrnehmung,
Wirkung & Kreation” und ,Digitale Trans-
formation”. Die Anmeldung erfolgt tiber die
Website des FAW. KAN

TBWA verzichtet auf einen
Deutschland-Chef

Bei der Agenturgruppe
TBWA Germany wird es
kiinftig  keinen (iber-
greifenden CEO mehr
geben. Nach der ange-
kindigten  Trennung
vom bisherigen Chef To-
bias Jung (Foto), der die
Omnicom-Tochter Ende
des Monats verlasst,
verzichtet die internationale Fihrung kiinftig
auf einen Manager, der die Gesamtverant-
wortung fiir die Gruppe tragt. Neben der
Kernmarke TBWA und dem kreativen Aus-
hangeschild Heimat gehoren dazu Anbieter
wie Do it, RTS Rieger Team, EG+ und Integer.
Gestarkt werden soll in dem neuen Modell
die Rolle von TBWA-Managerin Kristina
Weng und von Heimat-Chef Maik Richter.
Kaum noch eine Bedeutung fiir TBWA hat
dagegen in Zukunft der Standort Hamburg.
Die Werbeagentur wird ihre dortige Nieder-
lassung schlieRen. Von dem Schritt sind rund
50 Mitarbeiter betroffen. Das Biiro war in
seiner aktuellen Form erst Anfang 2019 aus
der Umfirmierung der Schwesteragentur Hei-
mat Hamburg hervorgegangen. MAM

Ranking: OMD riickt
Mediacom auf die Pelle

In der deutschen Mediaagenturlandschaft
herrscht seit vielen Jahren dasselbe Bild. Egal,
was passiert, Mediacom bleibt die Nummer 1.
Das ist nach den Zahlen, die das Marktfor-
schungsinstitut Comvergence jetzt fir das
Jahr 2019 vorlegt, auch weiterhin so. Aber der
Abstand zur Nummer 2 OMD wird immer
geringer. Die Omnicom-Tochter liegt beim Bil-
lingvolumen inzwischen nur noch knapp 60
Millionen US-Dollar hinter dem Marktfiihrer
aus der Group M von WPP. Demnach betreut
Mediacom Billings im Wert von 1,895 Milliar-
den Dollar. OMD kommt auf 1,832 Milliarden
Dollar, hat den Trend aber auf seiner Seite. So
schrumpfte das Volumen von Mediacom um
1,2 Prozent, OMD konnte dagegen im Ver-
gleich zum Vorjahr um 6,7 Prozent zulegen.
Der Marktanteil der beiden Anbieter liegt bei
9,5 beziehungsweise 9,2 Prozent. Die Com-
vergence-Auswertung entsteht auf Basis der
von Nielsen erfassten Brutto-Werbespen-
dings in klassischen und digitalen Medien
(Display, Online-Video, Social und Search),
von denen pauschal 50 Prozent abgezogen
werden, um Rabatte und sonstige Vergiins-
tigungen einzubeziehen. Auf den Platzen 3
bis 5 liegen die Agenturen Mediaplus, Mind-
share und Havas Media. MAM




