Wir kaufen keine Pitches”

Haﬁfred Kluge, CEO der Omnicom Media Group Germény‘ will die Ko;edirfw_zen’_scbmube in Pitches stoppen und hofft auf Riickbalt im Verband

ie sind dieses Jahr gleich zweimal

befiirdert worden. Erst zum CEO
vor OMD und sechs Monate spiter
zum CEO der Mediabolding Omni-
com Media Group Germany. 2006 ist
ganz gut gelaufen fiir Sie.
Manfred Kluge: 2006 war cin tolles
und spannendes Jahr fiir mich, denn
ich habe unheimlich viel gelernt. Die
Beforderung zum CEO von OMD war
ja nicht geplant, da ich mit der damali-
gen Konstellation mit meinem Vorgin-
ger Klaus-Peter Schulz sehr zufrieden
war. Aber scin Aufsticg zum BBDO-
Chef war fiir uns natiiclich ein Ritter-
schlag und ich halte das nach wie vor
fir cinen schr wichtigen Meilenstein
fiir unsere Branche.

Wie Schulz wurden auch Sie iiber
Nacht zum CEO. Hatten Sie anfangs
Befiirchtungen?

Kluge: Nein! Ich habe ein tolles Team
und OMD war bei meinem Amis-
antritt eine iiberaus erfolgreiche Agen-
tur, die ich mit einer intakten Struktur
iibernommen habe. Mitte des Jahres
haben wir mit PHD eine weitere Agen-

,Die Kunden suchen
einen Partner, der seine
Versprechen auch einhalt”

Manfred Kluge, Omnicom Media Group Germany

tur gegriindet und die gesamte Gruppe
neu geordnet, was ebenfalls sehr span-
nend war. In meinem ersten Jahr habe
ich inhaltlich quasi eine Druckbetan-
kung bekommen und war in einer Pha-
se stetiger Verinderungen, die wir ge-
nutzt haben, um unsere Gruppe weiter
fit fitr die Zukunfr zu machen.

Imwieweit belasten dabei die Ermitt-
lungen wm den ehemaligen Aegis-Boss
Aleksander Ruzicka, der der Untrene
verdichtigt wird, awch lbr Geschift?

Kluge: Uberhaupt nicht, denn wir ge-
hen mit diesem Thema schr offen um
und sagen deutlich, dass wir ein der-
artiges Verhalten fiir absolut verwerf-

lich halten. Ich wehre mich aber ent-
schieden dagegen, darin einen System-
fehler in der gesamten Mediabranche

genug ist, um individuelles Fehlverhal-
ten in Zukunft zu verhindern,

In diesen Zeiten muss man sich also
nicht schimen, Mediamanager in
Deutschland zu sein?

Kluge: Im Gegenteil, denn wir arbeiten
in einer Branche, die schon immer ei-
nen stetigen Umbruch bedeutete. Jetat
erreichen wir allerdings eine Dekade,
die die spa d g

50 Jahre werden diirfre. Es ist eine un-
glaubliche Heravsforderung, im Zeit-
alter der Digitalisicrung neue Angebo-
te fiir unsere Kunden zu entwickeln.
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zu schen. 7, mit Kun-
den haben wir umfangreiche Kontroll-
mechanismen erarbeitet und sie wis-
sen, dass wir sauber sind.

Befiirchten Sie nicht trotzdem einen
nachhaltigen Schaden fiir die komplet-
te Mediabranche?

Kluge: Akruell wird viel dariiber dis-
kutiert. Das schadet nicht nur uns Me-
diaagenturen, sondern auch den Me-
dien, dic ebenfalls ins Gerede gekom-
men sind. Wir hoffen, dass der Prozess
schnell und transparent dic Schuldigen
identifiziert und die dadurch entste-
hende abschreckende Wirkung grof

i Kluge hat ein turbulentes
Jahr hinter sich. Als im Februar sein
damaliger Chef Klaus-Peter Schulz
zum CEO von BBDO befiirdertwurde,
avancierte der 38-Jihrige iiber Nacht
vom Managing Director zum CEO von
OMD. Im Juli wurde der dreifache Va-
ter dann zum Chef der neu formier-
ten Omnicom Media Group Germany
(OMGG) emannt. Kluge steht seit
1995 in Diensten des Omnicom-Me-
dianetworks, wo er als Group Head
Planning bei BBDO Media Team in
Diisseldorf einstieg. Damals kam er
von Mediacom.

OMD hat damit zwveifellos Erfolg. Von
PHD ist jedoch recht wenig zu horen.
Ist es doch nicht so leicht, eine newe
Mediaagentur anfzubauen?

Kluge: Eine neue Agenturmarke ist im-
mer eine Herausforderung, aber mit
dem Gewinn des Planungsetats von
Mercedes-Benz haben wir vom Start
weg cinen groflen Treffer gelandet.
AuBerdem kann PHD mit Unilever ei-
nen weiteren prominenten Kunden
melden, den sie kiinftig in Osteuropa
betreuen wird. Das ist ein echter Mei-

lenstein fiir PHD, der doch zeigt, wel-
che Wucht hinter dem Network
steckt.

Wird die Omnicom-Mediagruppe die-
ses Jabr Aegis Media im Billingranking
iiberholen und zweitstirkste Media-
kraftin Deutschland werden?

Kluge: An diesen Spekulationen mach-
te ich mich nicht beteiligen.

Ist es wichtig fiir lbr Standing in der
Ommnicom, dass Sie Aegis im dewtschen
Markt endlich iiberholen?

Kluge: Uberhaupt nicht. Wichtig ist fiir
mich nur, dass wir fiir die Zukunft in-
haltlich gut aufgestelle sind und unsere
30 Monate wihrende Wachstumspha-
se fortsetzen konnen. Ob wir dabei im
Ranking nach oben klettern, ist fiir
mich zweitrangig.

Wie bilfreich ist dabei die Finkanfs-
Unit Opera, die Sie dieses Jabr auch in
Destschland formiert haben?

Kluge: Opera ist keine Einkaufs-Unit,
denn der Einkauf wird nach wie vor
getrennt von OMD und PHD verant-
wortet. Opera ist unsere Verhand-
lungs-Unit und wir sind die Ersten im
Markt, die damit alle Medienverant-
wortlichen der Gruppe in einer Einheit
biindeln. Bei Opera tauschen sie sich
iiber die Verhandlungsstrategien mit
den einzelnen Medien aus und erarbei-
ten Strategien fiir crossmediale und

konvergente, aber auch linderiiber-
greifende Deals.

Angeblich kinnen die Medien aber
noch lingst nicht die grenziiberschrei-
tenden Angebote machen, wie sie von
vielen Kunden gewiinscht werden.
Kluge: Noch sind die Medienhiiuser
sehr dezentral aufgestellt, aber wir ge-
hen davon aus, dass internationale
Deals in den kommenden finf Jahren
deutlich wichtiger werden. Deshalb
miissen wir uns bei Opera schon friih-
zeitig mit diesen Themen auseinander-
setzen, Ab Mitte November wird das
unter der Leitung von Georg Berzbach
geschehen, der vorher der TV-Kopf der
Publicis Media Group war. Als Chef
von Opera wird Berzbach auch TV-Di-
rektor der gesamten Gruppe werden.

Welche Aufgaben iibernimmt der newe
Opera-Chef konkret?

Kluge: Zum einen wird er, zusammen
mit den verantwortlichen Teams, unse-
re Kunden bei den bilateralen Ver-
handlungen mit den Medien beraten.
Als TV-Verantwortlicher fiihrt er zum
anderen die pesamte Optimierungs-
gruppe sowic das Prognose- und Re-
portingteam mit 70 Mitarbeitern,

Die Jabresgespriche mit Ibren Kunden
sind in vollem Gange. Mit welchen Er-
wartungen blicken Sie auf das kom-
mende Jabr?

Kluge: Unabhiingig von di
chen sehe ich eine de Entwick-
lung im Markt. Die Effizienzphase, die
dem Markt eine Vielzahl von Pitches
mit einem starken Gewicht auf den
Finkauf beschert hat, liegt hinter uns.
Die Zeiten, als Profite uber die Effi-
zienz gemacht wurden, sind vorbei.
Jetzr geht es bei den Kunden wieder
darum, Profite iiber Wachstum zu ge-
nerieren. Seit diesem Jahr befinden wir
uns wieder in einem Investitionsfenster
und daher glaube ich, dass auch 2007

esen Gespra-

ein ordentliches Jahr wird. Unser tiber-
geordnetes Ziel ist daher, die Omnicom
Media Group Germany mit der besten
strategischen Expertise im Markt zu
positionieren.

Ist diese angestrebe strategische Qua-
litiit der Grund fiir das erfolgreiche
Neugeschift der OMD?

Kluge: Seit drei Jahren gehen wir kon-
sequent unseren Weg und haben fun-
damentales Neugeschiift dazugewon-
nen. Unsere strategische Expertise bau-
en wir weiter aus, denn ich stehe nach
wie vor zu meiner Aussage: , Wir kau-
fen keine Pitches.* Ich habe in der Ver-
gangenheit bereits mehrere Pitches ab-
gelehnt, bei denen es ausschlieflich um
iiberzogene  Konditionsversprechen
ging.

Kénnen Sie sich Absagen iiberhaupt
leisten, angesichts der Investitionen,
die Sie bereits getitigt haben und noch
locker machen miissen? Auflerdem
gibt es da ja noch den hoben Wetthe-
werbsdruck.

Die neue Fiihrung
W Mitte November Obemnimmt

Georg Berzbach die Leitung der Ver-
handlungs-Unit Opera und wird zu-
gleich TV-Head der OMGG.

M Frank Lehmann ist seit einigen Wo-
chen Director Strategy bei PHD. Leh-
mann war zuvor Beratungsgeschifts-
filhrer bei BBDO und kam von Brand
Link (heute BBDO Consulting).

W Das neue Management-Team bil-
den Peter Kuhlmann, Christian Zim-
mer und Oliver Knapp. Bei 4CE wer-
den die Bereiche Digital, Content mit
Produktion, Dialog und die Future-
Abteilung der OMD gebiindelt.

Kluge: Dic Kunden suchen einen ver-
lisslichen Agenturpartner, der die
Konditionen, die er verspricht, auch
halten kann. Wir machen unseren
Kunden kompetitive, aber stets realis-
tische Versprechen, die wir cinlosen.
Beste Beispiele hierfiir sind unsere Etat-
gewinne bei Vodafone und PSA. Wenn
man nicht damit anfingt, ein Zeichen
zu setzen, wird sich die Schraube wei-
ter drehen. Dafiir werbe ich auch in
unserem Mediaverband, weil wir das
nicht mehr akzeptieren kiinnen.

Glauben Sie ernsthaft, dass Ihre Ver-
bandskollegen in der OMG, die gleich-
zeitig Ihre Mithewerber sind, in puncto
Pitchkonditionen jemals eine geschlos-
sene Front bilden werden?

Kluge: Ich habe dazu ein klares State-
ment: Einen grofen Etatgewinn kann
man einen Tag lang feiern, aber wenn
die Rahmenbedingen nicht stimmen,
hat man die folgenden 364 Tage
Schweifl auf der Stirn. Wir bei der Om-
nicom Media Group Germany mach-
ten das nicht. Wir wachsen gesund und
wollen Kunden, die uns als Partner se-
hen, fair honorieren und uns nicht nur
mit iiberzogenen Konditionenforde-
rungen ausnutzen. Ich wiirde niemals
cinen Prestigekunden gewinnen wol-
len, bei dem diese Grundsiitze nichr ge-
wiihrleistet sind.

Nach berben Etatverlusten wiirden

doch auch Sie jeden Newkunden neh-

men, den Sie kriegen kannen.

Kluge: Deswegen investieren wir so viel

in die Agentur, damit wir erst gar nicht

in so eine verzweifelte Lage peraten.
Interview: Elke Jacob




