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“on der Attitide eines selbstgefalligen Goliaths sei die Omnicom Media
Group weit entfernt. Vielmehr stehen bei der OMD ,funf Zwei-Meter-
Kerle, die jeder fur sich clever agieren - aber zusammen den Schatten
eines Riesen werfen." Und zwar Uber alle Disziplinen hinweg.

Hergen Riedel

OMD-Hg#idquarter im Stil'w'erk;j

Rl
Future Roomi@MD

Stilwerk

W Dass Manfred Kluge einmal, ganz

i

: -':'I.,' friher, Texter werden waollte, merkt
man schnell. Dem CEQ des _Scheinrie-
sen’ OMG (Holding Omnicom Media
Group Germany GmbH) gehen hilbsche
Sprachbilder ebenso schnell und unpra-
tentits ubed} die Lippen wie die Eckwerte
der deutschen Agenturgruppe, die Gber
600 Menschen Arbeit gibt, Vor zwel Jah-
ren dbernahm der 32-Jahrige bel der
OMD das Kommando von Klaus-Peter
Schulz, den es damals zur Omnicom-
Schwesteragentur BBDO Germany zog.

Die Metapher von den finf toughen Kerlen
kommt nicht von ungefahr: Die OMD ist
zwar grofl, sagar sehr grofl. Doch Grofe sei
kein Wert an sich, heiBt es in der Dissel-
dorfer Deutschlandzentrale der Media-
Agentur, Daher sei die OMD mit ihren fanf
Agenturen, also bel den fonf Kerlen, sou-
veran aufgesielll. So wie sich die Medien-
welt verandert, 50 passt die OMD fhre Ar-
beitsphilosophie der Umwelt an. ,Jede
Agentur hat strategische, digitale und inter-
nationale Kompetenz in seing individusile
Struktur integriert, Das macht uns so
schiagkraftig.” Also ist das Gleichnis vom
Golath, der durch David zu Fall gebracht
wird, biblisch ait? Cie OMD ist so etwas wis



eine JGruppe aus inhabergefihirten Agen-
turen”, die alle Vortelle einer kraftvallen
Uriternehmung fir die Kunden, die Mitar-
beiter und Tir sich einsetzen kénnen. Es
reiche meht, wenn nur hin und wieder gin
Geschaftsfihrer einfliege und sich um die
Kunden vor Ort kimmere. Vielmehr miis-
sen, so Kluge, alle Disziplinen jewsils vor
Ort den Standort stark machen, um die wir-
kungsvolisten Kundenstrategien zu enlbwi-
ckeln, Einige personelle Besetzungen An-
fang des Jahres gaben dieser Leitlinie Ge-
sicht und Mamen. So beorderte Kluge un-
ter anderem die bejden Geschaftsfiihrer
der OMG 4CE, Peter Kuhimann und Chris-
tian Zimmer zusatzlich in die Fihrung der
Standorte Disseldor und Hamburg,

Grifie als Wettbewerbsvorteil
Armel hochkrempeln und Dinge anpacken.
Kliuge ist zwar seit 2001 bei OMD und in
Disseldorf. Doch wer in Essen aufwuchs, st
und bleibt ein Junge des Ruhrgebietes.
Doch Kiuge steht for eine Entwicklung, die
auch das Ruhrgebiat seibst mitgemacht hat.
Das Motto: Click and Brick, Der Himmel
aber der Rubr hellt sich deshalb wieder auf,
weil die neue, die digitale Wintschaft hier das
Denken in Kohle und Stabl erganzte oder
abidste. Bel der OMD heift dies: Wer weiter
die .am schnellsten wachsende deutsche
Media-Agentur” sein will, muss Media-
Avanigarde der digitalen Revolution sain,
OMD hat daher weiter In die Research Unit
BrandScience investiert, Mit sechs selbst
entwickeiten  Leading Tools* will die OMD
alle relevanten Forschungsfragen beant-
worten. Die Zukunft der Mediennutzung
und -planung sall die OMD media map
2010-2015 erhellen. Danach bleibt TV
2war vorerst Leitmedium, um uberhaupt
die Basis zu legen und fir Awareness bei
der Markenbildung zu sorgen.

Doch dann geht es digital weiter: Die Frag-
mentierung fihr zur Individualisierung der
Kommunikation. Der Konsument entschel-
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det immer mehr, was er wann wie liest,
sight, hirt und wie thn Werbebaotschaften
erreichen. Consumer Empowerment”
nennt das OMD und investiert fiir seine
Kunden in die strategischen Implikationen
aus dieser Bewegung, Hier zeigt sich der
Vorteil von Grobe, die das Kieine starkt und
sich 50 in jedemn Detail wiederfindet.

Grofe ist nicht schiecht. Auch die unab-
hangigen Agenfuren haben doch keine, V.
hinter ithrem Firmennamen”, witzelt der
OMD Boss und spielt auf die Mentalitaten
an, wenn es um untemehmergefihrie Me-
dia-Agenturen und die deutschen Tochter
der globalen Networks geht. .Man kann
doch nicht behaupten, dig Kleinen sind
unabhangig, nur weil sie kigin sind, Auch
die achten darauf, das was Gbrig bleibt.”
OMD sei nun einmal Teil der Omnicom
Holding in Mew York, die wiederum in mehr
Regionen als jeder Wetthewerber Mark!-
fithrer ist. Uberall zahle die Strategiekom-
patenz — immer und an jedem Ort. Und da
sel doch GréBe kein Hindernis.  Und glau-
ben Sie doch nichl, dass unsere Welthe-
werber die Mediaplane far unsere Kuncen
nicht scannen, um im Fall der Falle den
Kunden 5ch.nEII darauf aulmerksam zu
machen.” Auch Branchenriesen belauem
sich. Dabei sieht-sich OMD gefeit, da sie

<keinesfalls Konditionengetrieben berate”.
Denn es ist nicht mehr die Einkaufsmacht,
sondern die Strategiekompetenz, die kinf-
tig zahit. Es gehl schon lange nicht mehr
darum, nur den biligsten Treibstoff zu kau-
fen, um dann dber Umwege ans Ziel zu
stevern. Es geht vieimehr darum, kunden-
individuell den jeweils kiirzesten Weg auf-
zuzeigen. Dass wir uns dann noch in der
Pllicht sehen, einen besonders attraktiven
Preis fir unsere Kunden zu realisieren, ver-
steht sich ganz von selbst.” Dennoch hat-
ten GRP und TKP als allein glGckselig ma-
chende Kirzel ausgedient. Media-Planung
sei zwar keine Alchemie, aber ein kompli-
zierter Prozess, um in der | battle of mes-
sages” den Konsumenten passend zu sei-
nem volatilen Informationsbedidnis abzu-
holen. Kluge nennt dies _Relevanz Challen-
ge". Dabei geht es darum, beim
Konsumenten digjenige Aufmerksamkeit
zu erzielen, dass eine Botschalt den Meadi-
en-Dschungel durchdringt.

Eigene Wirtschaftsstufe

Wir verstehen uns als Unternehmen, das
auf einer eigenen Wirtschaftsstufe neben
den Werbakunden und Medien angesiedalt
ist", so Kluge. Also sei es auch villig legl-
tim, fir erbrachte Leistung honariert zu
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werden. Die Media-Agenluren bindein
und strukturieren unter anderem Volimi-
na, also sei es nur gerechtfertigt, fir diese
Wertschépfung auch von den Medien ho-
nariert zu werden,

Zusatzlich dbernehmen sie damit auch ein
wirtschaftliches Risiko. ,\Wirden Medien in
Zukunft einzeln mit Kunden abrechnen,
beleble das die Inkasso-Branche®, so
Kluge. Neue Abrechungsmodelle wie von
SevenOne Media steigern den Aufwand.
~Glauben Sie, ein Kunde ruft an und fragt
danach”, schickt Kluge eine Spitze an die,
die mehr Leistung bei gleichem Honorar
wanschen. ,Ein bis zwei Prozent reichen
auf keinen Fall", fordert Kluge den Bran-
chenverband OWM auf, . fir faire Hono-
rarg” zu sorgen. Dass Kluge oft am OMD-
Standort Hambueg bel der Tochter GFMO
ist, verrat wieder eine Metapher; ,\Wir ver-
figen Gber schnelle Beiboote zum Mutter-
schiff, die immer in einen Hafen fahren.”
In diesem Hafen werden elwa 2.5 Milliar-
den Euro an Billings umgeschiagen. Doch
Kluge sieht sich weder als ,Zahlenknecht*
noch als Erf0llungsgehilfe einer Dachhol-
ding, die aus der deutschen Dependance
so viel herausquetscht wie miglich. ,Friss
oder stirh”, gbt's hier mcht.”. Und ein Be-
fehlsemplanger, der zum Rapport einbe-
stelll wird, sel er ebenso wenig. Der Kon-
zern habe zwar ,toughe Ziele", Doch von
einer Einmischung ins Tagesgeschaft” ist
keine Rede. Zum Glick ist der deutsche
Arm der OMD kréftig. Das schade weder
Mitarbeitern noch Kunden.

Den Kunden werde so das geboten, was
sie von groflen Agenturen erwarlen kin-
nen: Planungssicherheit, Kompetenz und
stets die besten Beratungsleistungen in
Verbindung mit sehr attraktiven Konditi-
onen. Und bei den Mitarbeitern sai es 3hn-
lich: Sie bekdmen ebenfalls Job-Sicherhelt,
Forthildung, Karriere, gute Bezahlung. .Wir
sind ein Team von flinken Davids.® Durch
die Verteilung der Kompetenz auf die
Standorte sel (berall Lauch individuella
Chefarztbehandlung” méglch - in Ham-
burg, Berlin, Disseldorf, Manchen, E3

‘ Bezahlt wird
nach Erfolg."

Interview mit Mantred Kluge, CED der Holding
Omnicom Media Group Germany GmbH und CED
der OMD Germany.

media spectrum: Wie agil ist die OMD? Bran-
chenriesen seien unflexibel, heibt es ...
Manfred Kluge: Davon Kann bei uns keing
Rede sein, Die finf Agenturen, aus de-
nen sich die OMD Germany zusam-
mensetzt, sind fir sich betrachtet agil
und schlagkrattig. In jeder OMD-Agen-
tur sind neben der planerischen Grund-
expertise strategische, digitale und in-
ternationale Kompetenz fest integriert
und nicht in Form von Satelliten frei
durch den Raum schwebend. Die kiirz-
| lich vollzogene Erwelterung unseres Se-
miar Managements aller Standorte um
Experten aus den Bereichen Digital und
| Strategie fiihrt dies konsequent weiter,

Media Spektrum: Welche Rolle spielen dabei
die digitalan Medien?

Kluge: Kinftige Gewinner, sowchl bei
Mutzung als auch bei Werbeausgaben
werden die digitalen Kanale sein, da sie
den klassischen Kanalen in puncto
Messbarkeit, Ubertragungskosten und
-qualitat, Benutzerfreundlichkeit und
Maobilitat Oberlegen und zudem noch
rickkanalfahig sein warden.

media spectrum: Wie weit ist Ihre Studie OMD
media map 2010-2015 Blaupause fiir die newe
OMD-Architektur?

Kiuge: 2015 wird jeder vierte, vielieicht
jeder dritte Euro im Internet investiert
werden. Unsere Studie zeigt klar, dass
der dazugehdrige Medienmarkt sich
weiter fragmentiert, sodass die einzel-
nen Medienbotschaften immer geringe-
re Chancen haben anzukommen™.
Dabei spielt das Internet, wie bereits
ausgefiihrt, eine dominante Rofle. Die
zeilliche Nutzung von Printmedien hal-
biert sich im digital progressiven Szena-
ria. TV vimlert ebenfalls, bleibt aber
reichweitenstarkes Leuchtturm-Medi-
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um. Dieser Relevanzverschiebung tra-
gen wir insofern Rechnung, dass das
neve Anforderungsprofil in der Struktur
jedes OMD-Standories gespiegelt ist.

media spectrum: Will der Kunde wirklich Ban-
ner Flash-Layer und andere Stirenfriede?
Kluge: Darum geht's kinftig nicht. Die
Anforderungen an die Mediaplanung
sind ganz andere. Heute wollen Kun-
den nicht nur eine Empfehlung fir TV
oder Print. Sie sagen geradeheraus: Wir
wollen 500,000 neue Haushalte errei-
chen, drei Prozent mehr Marktanteil
oder 20.000 mehr Verkaule unseres
Produktes,

media spectrum: Da hatte die Mediaplanung
doch den Nachweis von Effizienz und ROI,
Kluge: Genau. Und wir denken Gber
neue: Vergdtungsmodelle nach. Wir
werden kinflig mehr performanceori-
entierte Kampagnen haben. Das helfi:
Wir gehen mehr ins Risiko - dafir par-
tizipieran wir auch mehr am Erfolg. In
Kirze startet OMD eine Kampagne for
ein Investitionsproduk!, das wir auf Ba-
sis der Verkaufe abrechnen. Das heifit
in diesem Modell: Bezahlt wird je nach
Erfolg, also je nachdem, wie viel Ver-
kaufe ausgeltst werden.

media spectrum: Wie ist [hre Haltung zur ak-
tuellen Markidiskussion?

Kluge: Wir haben dazu eine klare Mei-
nung: Wir sind fir Wetthewerb. Dieses
bedingt, dass es verschiedene Ge-
schaftsmodelle geben muss. In Zukunft
sind alle Marktpartner gefordert, die
Transparenz (ber die Art der Zusam-
menarbeil noch weiter zu erhéhen.
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