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Gestaltung von Werbemitteln, womit Tätigkeiten in 
den klassischen Werbeagenturen gemeint sind. 
Weitere rund 350 000 Personen sind in der Digital-
wirtschaft beschäftigt, wovon sich ebenfalls eine 
große Zahl an Mitarbeitern mit der Entwicklung und 
technischen Verbreitung digitaler Werbung ausein-
andersetzt. Auch hier sind die Grenzen zwischen 
den Tätigkeitsfeldern fließend. Laut Statistischem 
Bundesamt sind in Deutschland rund 22 000 Werbe-
agenturen registriert, die im Auftrag ihrer Kunden 
kommerzielle Kommunikation auf den unterschied-
lichsten Medienkanälen betreiben. (5) 

Kurz und knapp
•  Im Jahr 2015 wurden in Deutschland rund 25,45 Mrd. Euro  

in Werbung investiert. Werbeagenturen sind zentrale Akteure in  
diesem Markt. 

•  Digitalisierung und Medienkonvergenz fordern zunehmend ein  
breiteres Angebotsspektrum von den Werbeagenturen – von der  
individuellen Konzeption bis zur fertigen Kampagne.

•  Im deutschen Markt führt dies dazu, dass die großen Agentur-Netz-
werke (WPP, Omnicom, Publicis, Interpublic, Dentsu Aegis, Havas) 
zunehmend Kompetenzen zukaufen. 

•  Dies geschieht durch Übernahmen inhabergeführter deutscher  
Werbeagenturen und Digital- bzw. Social-Media-Agenturen. 

Die Zahl dieser Medienkanäle ist in den vergange-
nen Jahren zunehmend gewachsen. Konzentrierten 
sich vor einigen Jahren die Kampagnen noch auf 
klassische Werbeformen im Fernsehen, in Zeitun-
gen, Zeitschriften und Radio, auf Außenwerbung 
sowie Direktmarketingmaßnahmen, stehen den 
Werbungtreibenden heute weitere digitale Medien 
zur Ansprache der Konsumenten zur Verfügung. 
Neben den digitalen publizistischen Angeboten von 
Medienhäusern wie Spiegel Online oder Bild.de 
und E-Commerce-Plattformen wie Amazon oder 
Ebay sind dies vor allem die Suchmaschine Google 
und Social-Media-Angebote wie Facebook, Insta-
gram oder Snapchat. Auch YouTube zählt zu den 
„neuen“ Werbeplattformen.
 Durch diese Fragmentierung der Medienland-
schaft sind die Anforderungen an Werbeagenturen 
gewachsen. Es wird immer komplizierter, die rich-
tige Antwort auf die Frage zu finden, über welche 
Kanäle einzelne Zielgruppen erreicht werden kön-
nen. Gleichzeitig steigt der Druck in den Agenturen, 
Digitalkompetenz aufzubauen, um mit der techni-
schen Entwicklung Schritt halten zu können und 
Aufträge nicht an spezialisierte Dienstleister zu ver-
lieren. Denn das Umsatzplus der Branche stammt 
vor allem aus dem wachsenden Digitalgeschäft, das 
inzwischen ein Drittel des Gesamtmarktes aus-
macht. (6) „Der ‚digital shift’ ist für alle die zentrale 
Herausforderung, unabhängig von der Eigentümer-
struktur. Unser Markt verändert sich rasant, mit all 
den notwendigen Anpassungen der Geschäftsmo-
delle“, so Frank Merkel, Sprecher des Unterneh-
merkreises im GWA, dem Gesamtverband Kommu-
nikationsagenturen. (7) 
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Die Werbewirtschaft in Deutschland ist ein Milliar-
dengeschäft, an dem Hunderte von Medienunter-
nehmen, Werbeagenturen und unterschiedlichsten 
Dienstleistern beteiligt sind. Laut den Zahlen des 
Zentralverbands der deutschen Werbewirtschaft 
(ZAW) wurden im Jahr 2015 rund 25,45 Milliarden 
Euro in Werbung (Honorare, Werbemittelproduktion, 
Medienkosten) investiert, was einer Steigerung von 
0,7 Prozent gegenüber dem Vorjahr entspricht. Er-
weitert man die Definition der werberelevanten 
Umsätze um die Ausgaben, die für Sponsoring und 
Werbeartikel getätigt wurden, erhöht sich die Zahl 
sogar auf 45 Milliarden Euro. Damit, so der ZAW, 
läge der Anteil am Bruttoinlandsprodukt (BIP) für 
das Jahr 2015 bei 1,5 Prozent. (1) 

Einiges weist darauf hin, dass diese Zahlen noch 
einmal deutlich höher ausfallen würden, wenn tat-
sächlich alle in Werbung investierten Gelder statis-
tisch berücksichtigt werden könnten. Allerdings 
gibt es beispielsweise keine Angaben darüber, wie 
viele deutsche Unternehmen in Werbung für Such-
anzeigen bei Google investieren – Schätzungen 
gehen hier von 2,93 Milliarden Euro für das Jahr 
2016 aus. (2) Und auch der „Big Player“ Facebook 
veröffentlicht keine Zahlen für Deutschland. Im 
jüngsten Quartalsbericht des Unternehmens ist le-
diglich von weltweiten Werbeerlösen in Höhe von 
6,8 Milliarden Dollar die Rede. (3) Auch hiervon 
dürften einige Millionen Euro auf den deutschen 
Werbemarkt entfallen. 

Damit ist klar, dass es sich bei der Werbewirtschaft 
um eine für die Volkswirtschaft in Deutschland 
höchst relevante Branche handelt. Wie wichtig der 
Beitrag der Werbung ist, unterstreichen auch die 
Beschäftigtenzahlen. Nach Angaben des ZAW waren 
2015 in der Branche der „kommerziellen Kommu-
nikation“ 897 800 Personen beschäftigt. Je nach-
dem, wie eng dieser Begriff gefasst wird, könnten 
es aber weit über eine Million Personen sein. (4) Die 
Statistik des ZAW zeigt weiter, dass hier die Werbe-
agenturen eine bedeutende Rolle einnehmen: Knapp 
140 000 Fachleute arbeiten in der Produktion und 
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Die Werbeagenturen müssen also ihr Angebots-
portfolio immer breiter aufstellen und versuchen, 
sämtliche Prozesse bis zur fertigen Kampagne an-
zubieten: von der strategischen Markenberatung 
über Werbung auf analogen und digitalen Medien-
kanälen bis hin zur Evaluation der Maßnahmen. 
Gleichzeitig müssen sie mit sinkenden Margen 
zurechtkommen – da die Budgets der Werbekunden 
nicht größer werden – und nach Möglichkeit eine 
Positionierung finden, die sie von den vielen ande-
ren Mitbewerbern unterscheidet. (8) Dies führt in 
der Branche dazu, dass vor allem die großen Werbe-
agenturen wachsen, während die kleineren mit 
Umsatzrückgängen kämpfen müssen. Die 50 größ-
ten inhabergeführten Werbeagenturen in Deutsch-
land haben 2015 gegenüber dem Vorjahr ihren 
Umsatz um durchschnittlich 6,2 Prozent steigern 
können. Das von ihnen betreute Gesamtvolumen 
lag in diesem Jahr bei 989,45 Millionen Euro. (9) 
Auch die Ergebnisse im Frühjahrsmonitor des Ge-
samtverbands Kommunikationsagenturen (GWA) 
bestätigen diese Entwicklung: „Die Höhe des Um-
satzwachstums hängt unter anderem von der Größe 
einer Agentur und von dem Kundenportfolio ab. Vor 
allem größere Agenturen konnten die Umsatzstei-
gerungen realisieren, während diese bei kleinen 
Agenturen geringer ausfielen“, heißt es in einer 
Pressemeldung des Verbands. Besonders Agentu-
ren, die Kunden aus dem Automobilbereich betreu-
en, hätten die größten Zuwächse. (10)

Neben den großen inhabergeführten Werbeagentu-
ren, von denen viele zweistellige Millionenumsätze 
generieren, spielen die Ableger großer internatio-
naler Agentur-Netzwerke am deutschen Markt eine 
wichtige Rolle. Da diese in zahlreichen Ländern 
ihre Niederlassungen haben, werden sie häufig mit 
der Betreuung der Werbeetats internationaler Mar-
ken beauftragt. Trotzdem muss sich dieser Agentur-
Typus denselben Rahmenbedingungen stellen wie 
die inhabergeführten Agenturen. Allerdings sind die 
finanziellen Ressourcen der großen Agentur-Netz-
werke deutlich höher, weshalb es ihnen leichter 
fällt, in aktuell stark gefragten Werbedisziplinen 
Kompetenz zuzukaufen. Im Juni 2015 berichtete 
das Handelsblatt, dass die Branche in Deutschland 
einen „Ausverkauf der Inhaberagenturen“ beob-
achte. Internationale Werbekonzerne wie Omnicom, 
WPP oder Interpublic würden erfolgreich um deut-
sche Kreativschmieden wie Heimat, Grimm Gallun 
Holtappels oder Hirschen Group buhlen. Große ein-
heimische Agenturmarken würden die Chance er-
greifen, sich einem finanziell starken Netzwerk an-
zuschließen. Es sei nicht nur der „Lockruf der 
weiten Welt“, sondern auch die Finanzkraft, die sie 
sich damit ins Haus holen, um zukunftsträchtige 
Geschäftsfelder wie Digital oder Content Marke-
ting konsequent aufbauen zu können. (11)

Im Folgenden wird untersucht, ob sich im Hinblick 
auf diese Entwicklungen tatsächlich ein Trend ab-
zeichnet. Dazu werden die Übernahmen der inter-
nationalen Agentur-Netzwerke auf dem deutschen 

Markt genauer untersucht und geprüft, ob Zukäufe 
in anderen Ländern Einfluss auf den deutschen 
Markt haben. Dabei werden vor allem die Jahre 
2014 bis 2016 beobachtet. Mediaagenturen, also 
Dienstleister, deren Geschäftsaufgabe hauptsäch-
lich darin besteht, die Werbeetats der Kunden auf 
die verschiedenen Medienkanäle zu verteilen, spie-
len in dieser Betrachtung eine Nebenrolle. Dennoch 
können auch sie nicht völlig ausgeschlossen wer-
den, da zu allen größeren Agentur-Gruppen auch 
Tochterfirmen zählen, die sich vornehmlich dem 
Mediageschäft widmen. 

Internationale Agentur-Netzwerke 
Die weltweite Nummer 1 im Werbegeschäft ist der 
britische Werbekonzern WPP. Das börsennotierte 
Agentur-Netzwerk mit Hauptsitz in London ist mitt-
lerweile in 112 Ländern tätig, der neueste Standort 
in diesem Portfolio ist Kuba. (12) Geführt wird das 
Unternehmen seit rund drei Jahrzehnten von Sir 
Martin Sorrell, der den Konzern durch kontinuier-
liche Zukäufe immer weiter vergrößert hat. (13) Der 
Brite zählt zu den Bestverdienern unter den CEOs 
in Europa, was ihm wieder Schlagzeilen bescherte: 
2015 wurde bekannt, dass er mit einem Bonus von 
70 Millionen Pfund rechnen durfte. Sorrell kontert 
die Vorwürfe stets mit dem Verweis darauf, dass er 
die Firma vor 30 Jahren mit zwei Leuten aufgebaut 
habe und seitdem außerordentlich wirtschaftlich 
erfolgreich sei. (14) Tatsächlich schloss die WPP 
Gruppe das Jahr 2015 mit einem Umsatz von 12,2 
Milliarden Pfund (18,4 Mrd. US Dollar) ab (vgl. Ta-
belle 1). (15) 

Deutschland gilt innerhalb der WPP-Gruppe als 
Wachstumsmarkt. Der hier erzielte Umsatz belief 
sich im Jahr 2015 auf rund 1,2 Milliarden Euro. (16) 
Rund ein Drittel erwirtschaftet die Holding mit klas-
sischer und digitaler Werbung, ebenso viel entfällt 
auf die Planung und den Handel mit Werbeplätzen. 
Ein Viertel wird über Dienstleistungen im Bereich 
Marktforschung erzielt. (17) Insgesamt ist WPP in 
Deutschland mit 71 verschiedenen Firmen und 
Agenturen vertreten, die teils an mehreren Stand-
orten verteilt sind und eigenständig agieren. In 
Abbildung 1 sind die wichtigsten Unternehmen in-
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Tab. 1 Übersicht weltgrößter Agentur-Netzwerke

Umsatz 2015 Mitarbeiter

WPP 12,2  Mrd Pfund k.A.

Omnicom 15,13  Mrd US$ k.A.

Publicis  9,6  Mrd Euro 77 000

Interpublic  7,6  Mrd US$ 50 100

Dentsu  6,8  Mrd US$ 35 000

Havas  2,5  Mrd US$ 18 000

Quelle: Publizierte Daten, s. Anmerkungen im Text.

Übernahmestrategien internationaler Agentur-Netzwerke 
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Im Januar 2014 übernahm WPP Plista, einen in 
Berlin gegründeten Digitalspezialisten, der Lösun-
gen im Bereich Native Advertising und Content 
Distribution anbietet. Man wolle die Services des 
bislang nur in Deutschland, Österreich und der 
Schweiz agierenden Unternehmens auch interna-
tional anbieten können, hieß es in der offiziellen 
Mitteilung. Zudem entspreche die Übernahme dem 
Ziel, die Marktanteile in schnell wachsenden Märk-
ten wie Deutschland zu erhöhen. (19) 
 Eineinhalb Jahre später sorgte WPP auf dem 
deutschen Markt erneut für Aufsehen. Im Juni 2015 
gab der Werbekonzern bekannt, dass die zur Hol-
ding gehörende Agentur J. Walter Thompson einen 
Minderheitenanteil an der Hirschen Group erwor-
ben habe. (20) Fachmedien wie Werben & Verkaufen 
berichteten davon, dass dieser Anteil immerhin 49 
Prozent betrage. Als Begründung für die Entschei-

nerhalb der großen Agentur-Netzwerke aufgeführt. 
Unter den Agenturmarken von WPP finden sich unter 
anderem AKQA, Commarco, Hirschen Group, GGK, 
Grey, J. Walter Thompson, Ogilvy Group, Scholz & 
Friends, Syzgy, Wunderman oder Young & Rubicam 
(Y&R). Auch GroupM, der mächtige Zusammen-
schluss der Mediaagenturen Mindshare, MEC, 
MediaCom, Maxus und anderer spezialisierter 
Dienstleister zählt zum Imperium von WPP. (18) 
Insgesamt sind für WPP in Deutschland rund 7 200 
Mitarbeiter tätig.

Dieses „Imperium“ ist in den vergangenen Jahren 
durch Zukäufe in Deutschland weiter gewachsen. 

WPP expandiert  
in Deutschland

*Nicht alle Firmen, die zu den Agentur-Netzwerken zählen, wurden hier aufgeführt. 

Quelle: agency Family Tree 2016, www.rthree.com, eigene Darstellung. 
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dung der Hirschen Group, die mit einem Umsatz 
von rund 45 Millionen Euro und rund 500 Mitarbei-
tern zu den größten unabhängigen Werbeagenturen 
in Deutschland zählt, wird in der Branche der avi-
sierte Wachstumskurs genannt. Zuletzt sei es nicht 
mehr so einfach gewesen, für den Expansionskurs 
weitere Unterstützung der Banken zu erhalten. (21) 
Die Beteiligung an der Hirschen Group blieb im Jahr 
2015 nicht die einzige Akquisition auf dem deut-
schen Markt. Nur einen Monat später gab WPP 
bekannt, über die Tochtergesellschaft Commarco 
den auf PR spezialisierten Dienstleister Nicole 
Weber Communications, Hamburg, mehrheitlich 
zu übernehmen. (22) Auch dieser Einstieg wurde mit 
dem Interesse am stark wachsenden deutschen 
Werbemarkt begründet. In Abbildung 2 sind die 
Ableger von WPP und der anderen in diesem Beitrag 
thematisierten Agentur-Netzwerke in Deutschland 
aufgeführt.
 Dass WPP den deutschen Markt gründlich son-
diert, um sich rechtzeitig auf stark gefragten Fel-
dern zu vergrößern, zeigte sich Anfang vergange-
nen Jahres. Die internationale Digital-Kreativagen-
tur Possible Worldwide, eine Tochter der Holding 
WPP, übernahm 60 Prozent an der 140 Mitarbeiter 
zählenden Münchner Full-Service Agentur Conrad 
Caine, die sich offenbar vielversprechend entwi-
ckelte und zuletzt zweistellige Wachstumsraten auf-
wies. (23) Conrad Caine gab damit nach 17 Jahren 
seine Eigenständigkeit auf. Beide Seiten begrün-
deten den Zusammenschluss damit, dass sie ge-
meinsam ihre Wachstumsstrategien besser um-
setzen könnten. Possible erhalte damit Zugang 
zum deutschen Markt, Conrad Caine wiederum 
Zutritt zum internationalen Netzwerk von WPP. (24)
 Wie intensiv die Neumitglieder des WPP-Netz-
werks in die eigene Expansionsstrategie einge-
bunden werden, zeigt sich am Beispiel von Plista. 
Der erst kürzlich übernommene Dienstleister aus 
Berlin gab im September 2016 bekannt, nun sei-
nerseits als Käufer aufzutreten. Er übernahm das 
auf die Analyse von Real-Time-Content speziali-
sierte Unternehmen Linkpulse aus Oslo. (25) Es 
gibt allerdings auch Bewegungen im Firmennetz-
werk, die in die entgegengesetzte Richtung wei-
sen: Die deutsche Agentur Scholz & Friends, die 
2011 von WPP über die Tochtergesellschaft Com-
marco vollständig übernommen wurde, kaufte im 
Herbst 2015 25 Prozent der Anteile zurück und 
führte damit ein Beteiligungssystem für sein Ma-
nagement ein. (26)

Nach WPP ist die Omnicom-Group das größte in-
ternationale Werbe-Netzwerk. Die börsennotierte 
amerikanische Werbeholding mit Hauptsitz in New 
York sorgte vor kurzem international für Aufsehen, 
als sie mit dem französischen Werberiesen Publicis 
einen Zusammenschluss plante, aus dem der mit 
Abstand größte Werbekonzern hervorgegangen 
wäre. Der neue Konzern hätte einen Marktwert von 
rund 35 Milliarden Dollar gehabt. Im Mai 2014 
wurde die Fusion nach monatelangen Verhandlun-
gen allerdings abgesagt. (27)

Das Jahr 2015 schloss Omnicom mit einem Um-
satz von 15,13 Milliarden US Dollar ab. Der mit 9,3 
Milliarden Dollar weitaus größte Anteil wurde am 
Heimatmarkt umgesetzt, auf den Wirtschaftsraum 
Europa, Naher Osten und Afrika (EMEA) entfielen 
4,2 Milliarden. Informationen dazu, wieviel davon 
auf dem deutschen Werbemarkt erzielt wurde, 
werden nicht ausgewiesen. Weltweit werden rund 
5 000 Kunden in über 100 Ländern betreut, darunter 
so namhafte Marken wie Apple, für die bei Omnicom 
alleine rund 900 Leute tätig sind. In Deutschland 
werden unter anderem die Etats von Adidas oder 
Henkel betreut. (28)

Die Omnicom Group hat ihre Firmen nach Aufga-
bengebieten zusammengefasst und weltweit unter 
fünf Agenturmarken gebündelt. Diese sind die in-
ternationalen Werbeagentur-Netzwerke BBDO, DDB 
und TBWA, die DAS Group, unter der Firmen mit 
verschiedenen Marketing-Dienstleistungen sub-
summiert werden, sowie die Omnicom Media Group, 
zu der diverse Mediaagenturen zählen. Alle fünf 
Omnicom-Unternehmen sind auch in Deutschland 
mit zahlreichen Tochterfirmen aktiv. BBDO ist in 
verschiedenen Städten unter diesem Agenturnamen 
präsent, zum Netzwerk zählen aber auch die Unter-
nehmensberatung Batten & Company, der Digital-
Spezialist InterOne, die PR-Agentur Ketchum Pleon, 
die Peter Schmidt Group, der technische Dienst-
leister Proximity und der Outsourcing-Experte 
Sellbytel. (29) Zu DDB gehören in Deutschland 
knapp 20 Firmen. Dazu zählen die DDB-Standorte 
in Düsseldorf, Berlin und Hamburg, aber auch die 
Agenturen Heye, Kapacht, Track, die Servicegesell-
schaft Lemon Group und andere. (30) Unter dem 
Dach der Omnicom Media Group sind in Deutsch-
land die Media-Ableger OMD, PHD, Resolution 
Media und Accuen tätig. (31) Zur TBWA-Gruppe 
wiederum zählen – neben den TBWA-Standorten 
Hamburg und Düsseldorf – der B2B-Spezialist DO 
IT!, der Corporate-Experte eg+, der Dienstleister 
Global Shopper, die Direkt-Marketing-Agentur Inte-
ger sowie die Werbeagentur RTS Rieger Team und 
neuerdings auch die Agentur Heimat.
 Die 70-Prozent-Übernahme der Agentur Heimat 
durch die Omnicom-Tochter TBWA im Mai 2014 
weist durchaus Parallelen zum Einstieg der WPP 
bei der Hirschen Group auf. Auch Heimat zählte mit 
seinen 230 Angestellten zu den größten inhaberge-
führten Kreativagenturen in Deutschland, und auch 
in diesem Fall war die Branche überrascht, dass die 
Unabhängigkeit gegen die Zugehörigkeit zu einem 
internationalen Netzwerk getauscht wurde. (32) 
Das Handelsblatt berichtete sogar, dass die Nach-
richt wie eine „Bombe“ eingeschlagen sei. Damit 
habe keiner gerechnet. (33) Aus Sicht von Omnicom 
erfolgte der Kauf freilich zum denkbar günstigsten 
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Arbeiten zahlreiche Auszeichnungen erhalten. An-
sonsten wurde wie bei anderen Übernahmen argu-
mentiert: Zusammen mit Heimat könne TBWA sei-
nen Einfluss im deutschen Werbemarkt vergrößern. 
Im Gegenzug könne Heimat auf die Vorteile eines 
internationalen Werbenetzwerks zugreifen. (34)

Zeitpunkt: Heimat war gegenüber dem Jahr zuvor 
um 30 Prozent gewachsen, als „Agentur des Jah-
res“ ausgezeichnet worden und hatte für seine 
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Im Jahr darauf überraschte Omnicom die Branche 
erneut: Im Februar 2015 kündigte der Werbekon-
zern an, über sein Tochterunternehmen DAS die erst 
im Jahr 2008 gegründete Berliner Digitalagentur 
Torben, Lucie und die Gelbe Gefahr (TLLG) voll-
ständig zu übernehmen. Ähnlich wie die Agentur 
Heimat hatte auch TLLG in den vergangenen Jah-
ren starke Wachstumsraten verzeichnet, zu ihren 
Kunden zählen so renommierte Unternehmen wie 
E.ON, Lufthansa oder Spotify. (35) Und ähnlich wie 
bei Heimat wurden der Firmenname sowie die Füh-
rungsmannschaft beibehalten, um weiterhin als 
unabhängig agierende Agentur und nicht als Ableger 
des Gesamtkonzerns in Erscheinung zu treten. Wie 
sich so ein Anschluss auf die Expansionsstrategie 
einer kleinen Agentur auswirken kann, zeigte sich 
im vergangenen Sommer. Im Juli gab TLLG be-
kannt, in New York ein weiteres Büro zu eröffnen. 
Für Geschäftsführer Christoph Bornschein ist dies 
der Auftakt zu weiteren Gründungen. „Wir sehen 
New York als Blaupause für mögliche kommende 
Standorte.“ (36)

Nach WPP und Omnicom zählt die Publicis Groupe 
zu den drei weltweit größten Werbedienstleistern. 
Der börsennotierte Konzern mit Hauptsitz in Paris 
ist in 108 Ländern vertreten und beschäftigt rund 
77 000 Angestellte. Wie seine großen Wettbewerber 
bietet Publicis seinen Kunden über sein Firmenge-
flecht die unterschiedlichsten Dienstleistungen im 
Bereich Marketing und Werbung an. Diese reichen 
von der Kreation von Kampagnen, über deren 
technische Realisierung, bis hin zur Mediaplanung, 
Unternehmensberatung und begleitender Markt-
forschung. (37) 
 Geführt wird der Werberiese von Maurice Lévy. 
In den vergangenen Monaten stellte sich die 
Werbeholding organisatorisch neu auf, und die 
vielen isoliert nebeneinander arbeitenden Abtei-
lungen wurden international stärker miteinander 
vernetzt. (38) Dies hat auch Auswirkungen auf den 
deutschen Markt, auf dem die Publicis Groupe in 
sieben Städten und mit rund 25 verschiedenen 
Agenturmarken präsent ist. Die einzelnen Firmen 
wurden unter vier Marken zusammengefasst: Die 
Kommunikationsagenturen Publicis Pixelpark, Leo 
Burnett, Saatchi & Saatchi, Meta-Design, MSL und 
CNC – die mit ihren rund 1 600 Mitarbeitern Wer-
bungtreibende wie Renault, Samsung oder Toyota 
betreuen, werden unter dem Konstrukt Publicis 
Communications Germany geführt. (39) Unter Pub-
licis Media finden sich die Mediaagenturen Starcom 
Mediavest sowie Zenith Optimedia, unter Publicis 
Sapient digitale Spezialisten wie Sapient Nitro, 
Razorfish und Digital LBI. Vierte Dachmarke ist 
Publicis Healthcare. (40) 
 Im Jahr 2015 erwirtschaftete die Publicis Groupe 
weltweit einen Umsatz von rund 9,6 Milliarden Euro, 
was einer Steigerung von 32,4 Prozent entsprach. 
Dies hängt maßgeblich mit der Übernahme der  
amerikanischen Digitalagentur Sapient zusammen, 
die im Februar 2015 übernommen wurde und den 
Konzern 3,7 Milliarden US-Dollar kostete. Der Kauf 

bildete den vorläufigen Höhepunkt einiger interna-
tionaler Akquisitionen, die seit dem geplatzten Zu-
sammenschluss mit dem Werbe-Netzwerk Omni-
com erfolgten. Neben Sapient hatte Publicis kurz 
zuvor unter anderen den Technologieanbieter Run, 
die SEO-Agentur AKM3 und den Digitalanbieter 
Proximedia gekauft. (41)

Offizielle Zahlen für den Werbemarkt in Deutsch-
land werden auch bei Publicis nicht ausgewiesen. 
Maurice Lévy wies allerdings mehrfach darauf hin, 
wie wichtig der europäische und dort vor allem der 
deutsche Werbemarkt für seinen Konzern ist. (42) 
Nach Informationen der Fachzeitschrift Horizont 
soll der Umsatz des Werbenetzwerks in Deutsch-
land im Jahr 2014 rund 80 Millionen Euro betragen 
haben. (43) Im Gegensatz dazu hält sich der Kon-
zern mit Akquisitionen in Deutschland zurück. In 
den vergangenen drei Jahren wurde lediglich eine 
Übernahme in Deutschland getätigt: Im September 
2014 kaufte Publicis die Berliner Agentur zweimal-
eins GmbH. Die Agentur, die im B2B-Bereich tätig 
war und eine hohe Digitalkompetenz aufwies, wurde 
in Saatchi & Saatchi Pro umfirmiert. Die Akquisition 
erfolgte nach Unternehmensangaben auch, weil 
man seine Präsenz in der Hauptstadt Berlin stärken 
wollte. (44) 

Eine etwas andere Strategie verfolgt die Interpublic 
Group (IPG). Das börsennotierte Werbenetzwerk mit 
Hauptsitz in New York ist nach WPP, Omnicom und 
Publicis das viertgrößte der Welt. Es ist mit seinen 
Firmen in über 100 Ländern präsent und zählt welt-
weit rund 50 100 Mitarbeiter. Auch Interpublic bietet 
seinen Kunden die gesamte Bandbreite der kom-
merziellen Kommunikation an: von klassischer Wer-
bung über digitales Marketing bis hin zu Kommuni-
kationskonzepten, Mediaplanung und all den damit 
verbundenen Dienstleistungen. (45) In Deutschland 
ist das Netzwerk mit den Werbeagenturen FCB, 
Hackeragency, McCann, MullenLowe, den Digital-
spezialisten Cadreon, den PR-Agenturen Golin 
und Weber Shandwick, den Markenexperten Jack 
Morton und FutureBrand, den Mediaagenturen 
Magna, Orion und UM sowie im Healthcare-Sektor 
mit dna Communications und im Bereich Marktfor-
schung mit Futures aktiv. (46) 
 Im Geschäftsjahr 2015 erwirtschaftete IPG einen 
Umsatz von 7,61 Milliarden US-Dollar – 6,1 Prozent 
mehr als im Vorjahr. In seinem Jahresbericht ver-
weist das Unternehmen ausdrücklich darauf, dass 
dieser Zuwachs vor allem aus eigener Kraft er-
folgte – durch den Ausbau personeller und techno-
logischer Kompetenz und nicht durch Zukäufe. (47) 
Gleichwohl sorgte auch hier eine Übernahme auf 
dem deutschen Markt für Schlagzeilen: Im Juli 2014 
kaufte die Interpublic-Tochter Lowe die Hamburger 
Kreativagentur Grimm Gallun Holtappels. Die An-
teilsverteilung wurde dabei genauso wenig kom-

Publicis:  
Weltweit drittgrößter 

Werbedienstleister

Deutscher  
Werbemarkt ist  
wichtiges Standbein 
für Publicis

Interpublic Group: 
Zurückhaltung bei 
Akquisitionen

Übernahmestrategien internationaler Agentur-Netzwerke 



Media Perspektiven  1/2017 | 32  

mancemarketing-Agentur Explido zu 100 Prozent 
und integrierte sie in das bestehende Geschäft 
von iProspect. Zu diesem Zeitpunkt arbeiteten bei 
Explido 135 Angestellte, das Geschäft war in der 
Vergangenheit stetig gewachsen. Das Dentsu-
Aegis-Netzwerk treibe in Deutschland den Full-Ser-
vice-Ansatz kontinuierlich voran, hieß es in einer 
Mitteilung. Mit der Übernahme in einem Wachs-
tumsmarkt schärfe man das Profil als Anbieter di-
gitaler Kommunikationslösungen. (56) Ganz in die-
sem Sinne agierte Dentsu dann auch im Oktober 
2014. Um die digitale Kreativkompetenz auszubau-
en, schloss das Unternehmen in Deutschland seine 
beiden Agenturmarken Isobar und mcgarrybowen 
zu Isobar Germany zusammen. Der neue Player 
solle die kreative mit technologischer Kompetenz 
vereinen. (57)
 Auch im Jahr 2016 konnte man bei Dentsu 
Aegis auf dem deutschen Markt einige Aktivitäten 
beobachtet, die darauf abzielen, die Position am 
Markt zu stärken. Im Mai 2016 wurde Story Lab 
gegründet, eine Agentur, die Content-Business-
Modelle für Medien, Marken und Unternehmen 
entwickelt und bereits in zahlreichen anderen Län-
dern präsent ist. In Story Lab Deutschland wurde 
die bereits zum Netzwerk gehörende Spezial-
agentur blöcher+partner platforming integriert. (58) 
Und im August übernahm Dentsu die erst 2008 
gegründete Agentur Markenloft aus Düsseldorf. 
Mit der Akquisition verbunden waren der Launch 
und die Deutschland-Expansion der internationalen 
Agenturmarke MKTG, die auf Lifestyle-Marketing 
spezialisiert ist. (59) Denkbar ist, dass demnächst in 
Deutschland auch ein Ableger der internationalen 
Kreativagentur mcgarrybowen folgen wird. (60)

Im Konzert der großen internationalen Werbenetz-
werke spielt die Agentur Havas eine eigene Rolle. 
60 Prozent ihrer Anteile hält die 1822 gegründete 
Bolloré-Gruppe, die zu den 500 weltweit größten 
Unternehmen zählt und in den Bereichen Energie, 
Transport, Logistik sowie Telekommunikation und 
Medien aktiv ist. Die Unternehmensgruppe, die ihren 
Hauptsitz im französischen Puteaux hat, hält auch 
Anteile am Medienkonzern Vivendi und diversen 
Weingütern. (61) Da sich die Mehrheit der Bolloré-
Aktien in Familienbesitz befindet, sieht sich die 
Agentur Havas als Hybrid. Man sei Teil eines inter-
nationalen Netzwerks, gleichzeitig aber auch inha-
bergeführt. Schließlich leite Yannick Bolloré als 
Global CEO persönlich die Geschicke des Unter-
nehmens. (62)
 Weltweit hat Havas rund 18 000 Mitarbeiter, die 
in etwa 100 Ländern tätig sind. In Deutschland hat 
man sich als Marketing-, Media- und Kommunika-
tionsagentur positioniert, die disziplinübergreifend 
arbeitet. Havas Germany zählt zu den drei wich-
tigsten europäischen Standorten. Das inhaberge-
führte Netzwerk ist hier in vier Städten mit rund 20 
verschiedenen Agenturen präsent, darunter Arena 
Media, Fuel Germany, Havas Düsseldorf, Hamburg 
und München, Havas Media, Havas PR oder Havas 
Sports & Entertainment. (63) Von ihnen werden 

muniziert wie der Kaufpreis. Bei dem Deal fanden 
sich keine Unbekannten zusammen – die Agentur 
Grimm Gallun Holtappels (mit 70 Mitarbeitern) hatte 
in den Jahren zuvor für die Kunden Seat, Unilever 
und E.ON bereits mit Lowe kooperiert. (48) 
 Ansonsten ist die weltweite Akquisitionsliste der 
vergangenen Jahre bei Interpublic überschaubar. 
In 2014 wurde das Global Digital Network Profero 
übernommen. (49) Im Jahr 2015 fand lediglich die 
mehrheitliche Übernahme der eigenen Agentur-
marken McCann, Mullen Lowe und FCB in Russ-
land statt, die dort bislang vom Partnerunterneh-
men ADV geführt wurden. (50) Zuvor war IPG letzt-
mals im Januar 2012 mit zwei Übernahmen aktiv: In 
London kaufte IPG die Digitalagentur Fuse und in 
Deutschland die Lifestyle-Agentur Nicole Weber. (51) 

Obwohl das Dentsu-Aegis-Netzwerk sein Geld vor-
nehmlich mit dem Kauf und der Einbuchung von 
Werbeplätzen verdient, lohnt sich auch eine Be-
trachtung dieses Unternehmens. Denn zu dem 
Netzwerk, das Teil der japanischen Holding Dentsu 
ist und seinen Hauptsitz in London hat, zählen 
neben Mediaagenturen auch einige Werbeagentu-
ren; manche von ihnen stießen erst in letzter Zeit 
zu dem Firmenimperium. Auch bei Dentsu lässt 
sich damit die Strategie erkennen, seinen Kunden 
möglichst alle für eine Werbekampagne nötigen 
Dienstleistungen anbieten zu können. Der für 
Deutschland zuständige CEO Zoja Paskaljevic be-
tonte dies im Sommer 2015 in einem Interview mit 
der Fachzeitschrift Werben & Verkaufen. Ziel sei die 
Entwicklung hin zu modernen Kommunikations-
architekten, die die Kunden über den gesamten 
Geschäftsprozess hinweg beraten, so Paskaljevic. 
„Wir müssen unsere kreativen Ressourcen aus-
bauen und zu einem Ort werden, der für Inspiration 
und Gestaltungsmöglichkeiten steht.“ (52)
 Die Firmen, die zu Dentsu Aegis gehören, sind in 
135 Ländern vertreten, insgesamt zählt der Werbe-
riese rund 35 000 Mitarbeiter. Im Jahr 2015 betrug 
der Umsatz knapp 6,8 Milliarden US-Dollar. (53) 
Das Geschäft in Europa, im Nahen bzw. Mittleren 
Osten und in Afrika (sogenannte EMEA-Region) lief 
zuletzt sehr erfolgreich, wobei vor allem die Kern-
märkte in Westeuropa gute Zahlen brachten. Detail-
lierte Ergebnisse für die einzelnen Länder werden 
allerdings nicht veröffentlicht. (54) In Deutschland 
ist das Netzwerk mit 13 Agenturmarken in sechs 
Städten vertreten. Die bekanntesten sind die auf 
Media-Dienstleistungen spezialisierten Carat, Pos-
terscope und Vizeum, die Performancemarketing-
Agentur iProspect, die Digitalagentur Isobar sowie 
eine Reihe von hochspezialisierten Firmen wie der 
Mobil-Experte IQ Mobile oder die Forschungstochter 
Resolutions. (55)

In Deutschland hat das Netzwerk in den vergange-
nen Jahren seine Stellung ausgebaut. Im Februar 
2014 übernahm Dentsu die Augsburger Perfor-
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Kunden wie beispielsweise Eckes Granini, Reckitt 
Benckiser oder die Europäische Zentralbank be-
treut.
 Der Kreis der Havas-Familie in Deutschland ist 
zuletzt gewachsen: Im Januar 2015 wurde die 
Health- und Wellness-Agentur Bird & Schulte über-
nommen. Diese wurde in das weltweite Netz an 
Havas Health-Agenturen integriert, das mit 60 Büros 
in 50 Ländern präsent ist. (64) Ein Jahr später 
erwarb Havas 100 Prozent an beebop (Hamburg), 
einer der in Deutschland führenden Social-Media-
Agenturen, die 2007 gegründet wurde und erst kurz 
zuvor als Europas Newcomer Agentur des Jahres 
ausgezeichnet worden war. Die Akquisition sei eine 
logische Konsequenz der Ausrichtung von Havas 
Germany, so CEO Christian Claus. Man wolle die 
Agenturmarke in Deutschland mit spezialisierten 
Dienstleistern und kreativer Kompetenz kontinuier-
lich ausbauen. Pedro Anacker, der Gründer von 
beebop, nannte als Vorteil des Zusammenschlusses 
den Zugang zum internationalen Netzwerk. (65)

Fazit
Die Werbewirtschaft ist ein milliardenschweres 
Geschäft, an dem Werbeagenturen maßgeblich 
beteiligt sind und das nach wie vor für ansehnliche 
Zuwachsraten steht. Gleichwohl hat die Branche 
mit einigen Umwälzungen zu kämpfen. An vorders-
ter Stelle steht dabei der digitale Transformations-
prozess, der die Agenturen vor große Herausforde-
rungen stellt. Weil die Zahl der Medienkanäle 
wächst, wird es für sie immer aufwändiger, mit 
ihren Botschaften ihre Zielgruppen zu erreichen. 
Zudem wachsen durch die Fragmentierung der 
Medienlandschaft und den digitalen Wandel die 
Anforderungen an die Mitarbeiter sowie die tech-
nische Infrastruktur. Um für ihre Kunden tatsäch-
lich weiterhin Full-Service-Dienstleistungen bieten 
zu können, muss sich eine Agentur also breiter 
aufstellen als in der Vergangenheit, sie muss klas-
sische Kampagnen ebenso entwickeln können wie 
ein digitales Storytelling auf sozialen Kanälen. 

Die großen internationalen Agentur-Netzwerke re-
agieren auf diese Entwicklung mit Zukäufen in 
Deutschland, wobei sie vor allem Mehrheits- oder 
100-Prozent-Beteiligungen anstreben. Dabei wird 
der Markt in seiner ganzen Breite sondiert. Über-
nommen wurden renommierte, bislang unabhän-
gige Werbeagenturen wie die Hirschen Group (WPP), 
Heimat (Omnicom), Grimm Gallun Holtappels (IPG) 
sowie einige Dienstleister in lukrativen Nischen wie 
Nicole Weber (WPP), zweimaleins (Publicis) oder 
Bird & Schulte (Havas). Ein Hauptaugenmerk liegt 
offenbar auf dem Zukauf digitaler Kompetenz. Mit 
Plista, Conrad Caine (beide WPP), TLLG (Omnicom), 
Explido (Dentsu) und beebop (Havas) erfolgten in 
den zurückliegenden drei Jahren auf diesem Feld 
einige hochkarätige Zukäufe. Die Argumentation 
für diese Übernahmen verläuft dabei stets ähnlich. 
Die Käufer verweisen auf die Wichtigkeit des deut-
schen Werbemarktes, der einen Ausbau ihrer Prä-
senz erfordert, wenn sie wettbewerbsfähig bleiben 

wollen. Die Agenturen, die übernommen wurden, 
argumentieren wiederum damit, dass sie durch 
die Kooperation mit dem großen Netzwerk über 
finanzielle Ressourcen für eine Expansion verfü-
gen, die sie allein nicht hätten aufbringen können. 
Gleichzeitig sichert ihnen der neue Partner Zugang 
zu internationalen Kunden. 

Einiges deutet daraufhin, dass diese Entwicklung 
anhalten wird. Vereinzelt weisen CEOs indirekt da-
rauf hin, dass sie sich auch künftig verstärken 
werden. (66) Zudem gilt als sicher, dass sich die 
Medienlandschaft in den kommenden Jahren wei-
terhin in rasantem Tempo wandeln wird, weshalb 
die Agenturen weiter Know-how und Kompetenz 
aufbauen müssen. Die Mediaagentur Magna Global 
schätzt, dass 2017 weltweit 38 Prozent der Wer-
beausgaben in digitale Kanäle wandern werden, 
2020 sogar die Hälfte. (67) Digitale Kompetenz wird 
damit zur existenziellen Grundlage von Agenturen. 
Die Mediaagentur ZenithOptimedia prognostiziert 
einen Siegeszug der Smartphone-Werbung. Bereits 
2018 würde mehr als die Hälfte der weltweiten 
Werbeinvestitionen in Mobile fließen, heißt es in 
einer Prognose, was bedeutet, dass innerhalb der 
digitalen Kompetenz wiederum ein ganz spezielles 
Know-how an Bedeutung gewinnen wird. (68) Um-
rahmt werden diese Voraussagen von einer weiter-
hin steigenden Umsatzentwicklung für die Werbe-
branche in Deutschland. (69) Ein fruchtbares Feld 
also für künftige Zusammenschlüsse, Beteiligungen 
und Übernahmen.
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