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Jurgen Blomenkamp, CEO von Group M,
der grolsten Media-Holding Deutschlands,
iiber Einkaufsmachr, die Umverteilung von
Werbegeldern und Blockaden in Verlagen.

WEY Herr J"Jl'ur'lt.ll.'-:um;.l, Sae lepbert e mund .-1,!:-.;'r||||-;|'£n:i_|','|;|_'_‘.j'|_'-
|-‘I'I'.'-\."-I.g'-|'-'H'I| I'-f.:'.'uplll-e Deetsrhlends, Grropp M isr mir H‘|'.!|||§5 in
Hiohe vion -:|.'J|.'l‘ll"|rhgl"|'|-f|.|r.'.|rrrjrr.| Eira mefr ols |:.'|:l|!I|::I|:'r|: S0 e ']
wie die mweitplarsferte Halding Acgrs Medria. Die Girdfe Thires
Unternehmens lduer maenchen Konkurrenten -.:-r;u.:,-[_":,'l'u_ TFIEArT -
che reagieren frisiriert Ms wittend, wenn wieder einmal eine
Group-M-Agentur eiren Pirch firr sich entscheiden kormnre. Mues
der dentsche Mediamarks inzwischen Angst hiebent vor einer
tibermdchiigen Group M?

Blomenkamp Bestimmt nicht! Schliclich waren die einzel-
nen Ageniuren ungerer Gruppe schon vor der Griindung der
Group M in Dewschland sehr erfolgreich, Durch den Aufbau
unserer Holding hat sich doch nichts fundamental gelinder
Das liberdurchschnlitliche Wachstum der Gruppe generiert
sich aus den Erfolgen unserer vier Einzelageniuren...

WEY ... hinter denen der mudchbigsne Einkaufsverbund des deist-
schen Mediamaricrs stekr,

Blemenkamp Dias mag sein, aber wir lassen uns nicht suf Ho-
Be Einkaufsmache reduzieren. Wenn man sich darauf ein-
lissr, une ehrlich #u beurtedlen, so wird minn fesestellen, dass
wir den scheinbaren Widerspruch zwischen GroBe und Triiz-
helr geltar haben. Unser Erfolgsrezept kst schnell auf den
Punkt gebracht: Wir wollen die Besten seinund uns michr auf
in=erer Grode dismihen

WY Wie hoch raveren Sie denn den Antell der Grafe an Iy
Tem Erjolg

TITEL AGENTUREN

Blomenkamp Geringer als es Aulenstehenden vielleicht scheint
Grofte allein fihrt nicht swingend zu Leistung. Grife hilft
aher, die Eomplexitat des Mediageschiifis abzubilden. So ha-
ben wir alle neven Disziplinen des digitalen Geschiifts, von
Suchmaschinen-Marketing iber Performanoe- bis hin zo Mo-
bile Marketing, auf hohem Level besetzi. Digitale Kompetenz
ist bei uns keine Alibiveranstnliung wie bei manchem Weir-
baowerber. Von daher ermcglicht uns unsere Grofe eine nach-
haltige Komplettheit unseres Betreunngsangehois

WEN Wie weit geht bei diezer Nachhalrigkeit der Suppart der
{ibergeordneten Group M wnd wo beginnt die Eigensndndipheii
der ginzelnen Agenturen?

Jiirgen Blomenkamp

Diar b e Capup-StLhet stariete sone Mede-Kamsre vor 23 lahen b Lrey
AMeaduaMedarnm. Antan der 30er-lahne profilente o aoh 2 TV-Eaperie Cher

dirt damak batmbrechende UphmenngEprogramen |setnpo. Ha 1995 wer &
Aarapng Doeoed Teetango und sheg danasch fum Manspng Dedor Medadom
aifl, 2000 wisrde Bsormensasme o DD Madaooms Commesy amannt und otls ee
lshr spdien smnem LEngs e Chel Amander Schme-vopsl 2 (L des gristien
deigrhen Medu-Apemiur Sed 2000 kvl o mel Lroup A e grdele Meda-Holang

Devderhlands, Cros M st 1l de Esmmonssbarskonpems Wi

Blomenkamp Ex gibt rwel Bereiche, in denen die Agenturen
absalut efgenstiindis apieren: Elnmal das sutarke Eunden
handling, das zu 100 Prozent aus den Ageniuren heraus er
falge. Eweltens die Posidonierung, Philosophie and inhal:
liche Auerbchtung der einzelnen Agentur-Networks wie Me
diScom, M-.-d::n‘."li;{t"ul-.l, Mindshare oder Maxus, das von den
Headquarters aus international gestenert wird.

WEY Und welche Bolle spielr da noch die Group M2
Blomenkamp Lnser Support konzentrien sich auf dred Eern
bereiche: Einkaul und Trading, Geschdiftsentwicklung und
Aufbau der dizitalen Infrastrukour. Unser Ziel ot es, nach der
Marktfithrerschoft im klassiechen Geachif ateh in der disl
talen Welr dos Feld anzufithren.

WEY Gk Growrp M als oberste Nommendozentrale die Rich
tung wor oder entwickeln Sie Thre Stradegien gemetnsam
den Einzelageniieren?

Blomenkamp Einer unserer Erfolge war die Ernhlierung der
{'.r\-11|'|r M als Deenstleister der Agenturen, Wir konnten eine
Kulitur aufbaven, die auf die [-:i.!.:on'\.:é'il:ld igkeit der Agentunen
setzt und Preirivme sur individwellen Entwicklung lisst. Die
strategischen Entwicklungen der Gruppe werden aber ge
meinsam besprochen und daort, wa wir als Gruppe Vartele
sehen, werden wir dicse Stiirke dann awch netzen und ein
SCLEETL

WEV Hedspielweise in der Bindelung fhires Einbaufs
Blomenkamp Stimmit, das is der offensichilichsie Bereich
WEV Was Sapen] Sie =i dem Voarvorf, dass Sie nur deshelb o0
viele Firches Bew innen wel Sie |z|.:_|'_gr|.-|a-:|'l'.||.f|'r Einkaufmmacht
die konkurrenzios besten Kondidionen Meten bdmen ?
Blomenakamp Dhas ist abhsoluter Cuatschl Alle Medin-MNetworks
£ haben cine signifikante Gridie emreichi. Die Konditionen, die
z dierzeit in den Piiches aul den Tisch kommen, sind weitge-

hend kompatbel und es herrecha fm deutschen Mediageschaf
ein harter, aber gesunder Wetthewarh.

WV Group M soll fm TV-GesehEft heredts die Halfte der Me-
dlia-Volumina koniroliieren.

Blomenkamp Ein Mirchen! Wir sind auch kedne TV Agentur
Zugegeben, unter den grolen Neoworks gehdren wir zu den
starken. Wir haben kansolidiert, aber das haben andere Hod-
dings auch. [neofern haben wir keinen omindien Einzelweg
beschriten. Im gesamien Werbemarkt halten wir einen Mark:-
anteil von unter 25 Prozent

WAV Was ixr dowen dos Erfolpsresept der Group M7
Blu-mrrlhimp MNun, wenn o8 niche die Einksufkonditionen
simd, knnn e ja nur noch an den Themen legen, Media-Bus-
ness it bekanntlich i'-uui'&-|-u-]iu-.i:||.'hﬁ Wir mbssen dem
Kunden das Gefiihl :.:I.']:-'.':II, dass wir seine .';u!g.l.l:n'n ermst
nehmen, und wne daltr |'\-u|{|::|'.1-e:r1:. DEas bedewtet: Menschen
|.'I'I."|'|'l.',!!l.'l'l unser Geschalt, Deshall habe ich all dic Jahre be-

sonders aud Mitarkeiter l.|:||.-.|.K|:|II|=_|.:rn geachtet, wornus ezt
endlich eine unserer Stiirken envachsen ist

WERY [ai des well#icht #in entecheidender Vortedl dass r_.fl'.-u;,.p
M von elnemn gelernten Mediamann und niche von sinem con-
irallingfixierien Manager geftifirt wird?

Blomenkamp Matiiclich profitiere ich auch als CED der Group
M von dein, was ich in der Vergan genheit gelernt und erfah-
reqs habe, wat es heillt, operativ fiar Kunden zu arbeiten. Der
Erfolg der Agentur hingt maRzeblich davon ab, dierichtigen
Menschen aul den richitizen .-".1||'3.=|H-n N Fll:u;;.'.in:r:_'rl. Tools,
Systeme und Technik sind nur untergeardnete '.-".‘n:-r'.-,zn_-uﬁq-,
WRY Werden .'|‘|'|:|r|:rl_,ll'|.|:n'.' iremer besonders kritisch bedngt,
guad der Bavern-Mitnchen-Effeke?

Blomenkamp Der Erfalg ciner Agentur komme niche ous of-
ner Blackbox. Auch wenn ich mich wicderhoke, so sind wir
doch Dienstleister der Kunden und miissen uns Tag fiir Tag
bewelsen, Gelingt uns das nichi, so gibt es fiir die Kunden
keinen Grund, auch nur cinen Tag limger bei uns zu bleiben.
Che Bunden spiren, wie dic Mitarbeiter fiir sic arbeiven, sich
fikr sie einsetzen, Eine kalte Kunden-Agentur-Bezichung ist
IETHELEE S ;.:i:'l::lllnlr-le' I':l'.r.il.'hl:lng.

WEV Lirnd prie Korditionen allein dessen sich Werbungrreibende
micht koder?

Blomenkamp Natiirlich wollen Eunden den bestméglichen
Preis bezahlen, Dos ist ein selbsversindlicher Ansprsch wnd
gilt nicht mur for das Medingeschiift. Es st aber zu hure ge-
dnchi, dies nls entscheidendes Eriterium fiir langiristize Kun-
denbezichungen au sehen. Selbsoverstindlich milssen wir im
Emkaul dberzenigend arbeiten, im Tagesgeschiift uns abes
bewiihren, Und Pragen zur Markenfihnmg kbnmen wir nicht
mit Kenditionen beantworten

WAV Wind sich der Markr mircelfristie wetlen - in Planings-
uined Eimbomigfadivisiomen

Blomenkamp Ich glaube, er war schon immer swelgereilt.
Werbungireibende unterscheiden schon lange zwischen
kommunikativen und konditioneilen Anfordeningen. Und
es Ist ein weltverbrelteter Trogschluss, dass man sich als
Ageniur in einem der beiden Bereiche Schwiclen erlanben
kann.



WAV Fipe Top-dows-Plenung, die sich an den Vorgoben orien-
eiert, cdie die Embaufs-Deals dikiieren, wire demnach ein sich-
optimales Betreiungrergehnic?

Blomenkamp Der Ausgangspunkt muss die kundenindividuells
Planung sein.

WEY Wie junkrioniert dann das Trading siner Group M?
Blomenkamp [ife Einzelagenturen planen Kunde fiir Kunde
und fithren diese Einkaufserfordernisse zu sinem Portfolio zu-
sammen._ Bei Group M koneolidieren wir wiederum diese Port-
follos unserer wier Agenturen. Dadurdh kinnen wir einen Ver-
handlungerahmen abstecken, der = anch vom Muster her
mixtgt sehr siabil o

WEY Zum fahreswechzel gab er mit den Bindelpngerabarten,
die die Zeirecleriftenveriage nun offislell den Agentiren gewdih-
ren, efnen Paredigmemvechsel. Dée Verlage kinnten damir ihre
Pretshohelt verlieren it das der erste Scheift in einen Media-
Rrokermuarkty

Bl-unlﬂmp Ex ware faral, slne funkeionierends Markemechs
mik, wie wir gie geit Jahren haben, Gber Bord zu kippen. Die.
ge Gefahr sehe ich auch niche. Allerdings stehen wir in der
Medienentwicklung vor graviersnden Hermpsforderungen. Das
Mediennutzungsverhalten wird sich dramatizeh und unum
kechrbar versinderm. Auf die neuen I"J'll:'.'.-i.;.'k_'lungu:u milgeen dis
Medien mit Aexibleren Modellen L

WEY Allen voran Print?

Bhl}ﬂ.hll-p Gerade der Zettschriftenmarkt ZEral EXITEm U
ter Druck: Allerdings stehen wir im Mrdirmm.chhfl !.;,rr.l.'n.'H VEIE
der HI,'ITIH.'IFDFIIIFHI.HH_ einer :qu1|!|:|r.|it'rlfnl.1lll:| Fragmentierung.
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Cie Eonsumenten nutzen Medien immer oberflichlicher, im-
mer kitrzer und immer schneller, Wir erreichen mit unseren
Werbeschaltungen also immer weniger Leute, Deshalb ge-
winnt de Genenening grodier Reichweiten zunchmend an
Relevanz.,

WAV Was fordern Sie fiir dic I.-'g'n||.;|nl,'r|.'|:|§?

Elemenkamp Beispiclsweise cine Superkombi Gruner = Jahr
oder Springer. Dies viirde uns endlich wieder grofiere Reich-
weiten zur Verfigung stellen und das mihsame Addicren ato-
misierter Einheiben beenden. Mariirlich ersmrten sich die Wes-
bungtreibenden von solchen Biindelungsnngeboten auch Ef-
fizienzvorteile, Die Chancen von Print wilrden sich aber im
Gegenzug entscheidend verbessem.

WY Weniger Tirel wiirden guch die Refehweiten der Dberlebenden
stbelistorer.

Blemenkamp So schmerzlich das wichentliche Titelsterben
auch sein mog. 50 unausweichlich st diese Konsolidierang.
Wir brauchen starke Medien, um groffe Zielgruppen u erred-
chen. Diese Entwicklung solbve nur konsequenter dacy gematzl
wenlen, cine weitere Verschachtelung der Printangebote z2u
verhindem. Die Vertagswelt blockien sich selbst durch zu viele
Einzelinteressen,

WEV Welche Gatfungen gerabten am srdrksien wnter Druck?
Blomenkamp Alle analogen Medien, allen voran Zeitschriften,
aber auch das klassische Fermsehien. In der digitalen Wels kon.
nen e Werbung wesemlich effektiver awsstevern, Deshalb
miissen die analogen Medien dringend Gberdenken, wie sie
der werbungmreibenden Winschalt welterhin massenatirak-
tive Umielder anbieten kénnen.

WEY Srehr die Umvertellung der Werbegelder schon bevor?
Blomenkamp Unmitrelbar. Wihrend heute noch bis zu 90 Pro-
pent der Budgets in analoge Medben wandern, werden wir in
den nichsten fiknf, sechs Jahren die Trendwende sugunsien
der digitalen Welt erleben. Dhes wind nicht reckanig sesche-
hen. Vielmehr verschieben sich dis Marktanteile kontinaer-
lich. Den stlirksten Effekr werden wir beobachien kinnen,
wenn sleh im Fernsehen die digitale Technik mit der Ansteu-
erbarkel der Haushalie fldchendeckend durchsetst,

WY Was bedeuted divser medicte Urmbrnch
fir die Medio-Agenturen?

mp Wir miissen wns dramatischen
Em'l.-.-i;hll,mﬁrn stellen, die Trends frahsei-
HE erkenmen und uns daroud einstellen,
WaY LUnd bei Group M7

Blomenkamp Wir beschiiftigen uns seit unserem Start mit dem
Aufban von Disgiplinen. Wir versuchen die Themen zu identi
fizicren, dic in cinigen Jahren unser Kemngeschift ausmachen
kénnen. So haben wir cin digitales Kompetenzzentrum oufge-
baut, auf das nlle vier Agenturen zugreifen kinnen.

WEY Was Feeilfr das konkret?

Blomenkamp Bcispiclsweise haben wir unsere Komptenz im
Search-Geschiift tiber die Akguisiton von Quismn ausgebaut
Dieses Know-how haben wir in die Agenturen verlagert, indem
wir enhlrelche Quisma-Experien dort platziert haben, Daduanch
konnren wir unsere opermtiven Moglichkeiten auf dicsem Ter-
rain selir schnell enwelvermn, In den Bereichen Mobile oder Per-
formance-Marketing werden wir Bhnlich vorgehen, AuBordem
wollen wir uns stirker dem Transaktionsgeschiif widmen,
WaV Einige Online-Vierrnarkeer selven fren Kompetenzacy/Tar
it warchisender Skepsiz wmd beftirchien gar, dass Sie ihnen in der
Vermarkrung Konkuwrrens macken kinnten,

Blomenkamp Mein, das haben wir defindiv nicht wor. Wir wol-
len lediglich die Méglichkeiten der individuellen Ansprache
von Konsumenten voll susschopfen. Dies fst aber ndeht még-
lich, wenn wir in alten Modellen verharren. Unabhdnzia von
der Gartung liufy Media doch seit Jahren nach der gleichen Me-
chanik ab: Wir buchen Umfelder in Medien und hoffen, dass
die richtize Zielyruppe vorbelkomme. In den digialen Medien
st Werbung dagesen individuell ausstenerbar.

WY Sie planen alio einen elgenen Tdrge-
ging-rlseis?

Biemenkamp Ja, es gehi in diese Richiong,
um eine bessere Ausstewerang von Wer-
bung zu ermeichen

WaY Dus werden efinige Vermurkier aber
gar nichi germe honen.

»Mit unseren Werbeschaltungen erreichen
wir IMMER WENIGER Leute*

Blomenkamp Dramit stellen sie sich aber frontal gegen die In-
teressen der Werbungtreibenden, Thre vordringliche Aulgabe
sollte die Entwicklung wenvoller Angebore sein. Auch die On-
line-Vermarkter sollicn damn intercssien sein, doss thre Wer-
bung cffektiv bleibr, Bereits scit Jahren kimpfen wir Gber alle
Medien himweg dogegen on, dass Werbung kontinulberlbch an
Grundefiektivitit verlicrt. Das kann nicht im Interesse der Ver-
markier scin.

WEV Und wor sollte sich das nun auf die Falne schrefben?
Blomenkamp Targeting und die individuslisierte Ansprache van
Konsumenien gehir mwingend aul die Agends unserer Media-
Ageniuren. Wenn sich die Online-Vermarkeer diesem Thema
dfinen, birgt es auch fir sie Riesenchancen aul neue Budgets,
Angstlichkeit war schliielich noch nle das richtize Rezepe fir
Whachstum und Erfolg.

WEV Wic lacet mun lhre Progrose filr dieses Jahr?
Blomenkamp Wir sehen dramatische, swelstellige Budgeteinbri-
clve, die sich im Laufe des Jalres nicht mehr kompensieren las-
sen. Es wird aber in L".il:llgr.".ll Monaten tber neue Angr—!:-l:ﬂ;l: und
Produkte auch frische Budgets geben. Allerdings ist in den kom-
menden Jahren kefn I1u:||.1ul1:igv|‘:r]mi1:imr Tremd zu erwarten,
Die Wachsmumsmien der 1990er-Jahne sincd endziiltig vorbei.
WEY Filr die Media-Agenturen bedeuter das, dais sie mur noch
ither den Wertbewerh wachsen kinnen?

Blomenkamp Mein, sondern awch dber die Erweiterung unseres
Letstungsportfolios. So erschliefit uns das
Transaktions- eder Performunce-Geschiift
jenseits der klassischen Mediaetats neoe
Budgets, Fest stelin aber, dass Wachstum
nicht mehr mit den alten Rezepten ge-
lingt.

Sonja Feldmeber |- agerturendwuv.de



