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Wachstumsperspektiven  in
Deutschland nicht viel
chendes von den internationalen
Werbeholdings zu horen. Mit dem Wirt-
schaftsaufschwung hat sich das gedndert.
Inzwischen rangiert die Bundesrepublik fiir
WPP-Chef Martin Sorrell wieder weit oben
in der Liste der attraktivsten Werbemuirkte
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,Wir sehen uns
in allen
oreichen um*

ngchef Martin Sorrell sucht auch im wieder
deutschen Markt nach Ubernahmekandidaten fiir
tes Kommunikations-Konglomerat

— s0 attraktiv, dass er sich auch hierzulande
nach Akquisitionszielen wmschaut, sagt er
im Exklusivinterview mit HORIZONT.

Sie zdhlen Deutschland wieder zu den
grofRten Wachstumsmarkten und stellen
ihn sogar auf die gleiche Stufe mit den
USA. Warum dieser Sinneswandel?
Durch die Wiedervereinigung hat der
deutsche Markt an Bedeutung gewonnen.
Die Investitionen in Ostdeutschland zah-
len sich nun aus. Bei den Vereinigten
Staaten ist es umgekehrt. Zugegebener-
maflen haben sie noch sehr viel Macht
und die Stirke der USA sollte niemals
unterschitzt werden, aber sie sind zuneh-
mend weniger relevant. Es gibt andere
globale Krifte.

Wie steht es um die Akquisitionen, die
Sie im Herbst fiir den wieder erstarkten
deutschen Markt angekiindigt haben?
Fein.

Gilt Ihr Ubernahmeinteresse nur digita-
len und Marktforschungsfirmen oder
auch Kreativagenturen beziehungswei-
se deutschen Werbeagenturgruppen?
Fiir uns ist Deutschland ein schnell wach-
sender Markt und deshalb sehen wir uns
in allen Bereichen um.

Was ist mit Scholz & Friends und deren
Holding Commarco? Die Gruppe gehort
einem Finanzinvestor und es ist kein Ge-
heimnis, dass nach einer Exit-Option ge-
sucht wird. Ist das ein interessanter Kan-
didat fiir Sie? Zu einzelnen Firmen kann
ich mich nicht duflern. Das wiire nicht fair.

Eine weitere und vor allem star-
ke Agenturmarke wiirde WPP
gut zu Gesicht stehen, denn
mit Ausnahme von Ogilvy
sind lhre deutschen Werbe-
agenturen Y&R, JWT und
zum Teil auch Grey nur
noch ein Schatten threr
selbst. Was ist da los? Mir
scheint, Sie sind nicht
richtig informiert, denn
die Geschifte unserer
deutschen Firmen lau-
fen extrem gut. Vor al-
lem, wenn ich sie
mit den Ergebnis-
¢ . senunserer deut-
ik schen  Wettbe-
werber verglei-
che. Im klassi-
schen Bereich
ist  Deutsch-
land fiir die
Omnicom
Networks
BBDO, TBWA
und DDB der
zweitgrofite Markt
und sie gaben 2009 und
2010 kein schones Bild ab.

Diese Jahre waren allerdings fiir alle
Agenturen hart, auch fiirr die WPP-
Brands. Fachzeitschriften neigen dazu,
nur auf das klassische Geschiift der Wer-
beagenturen zu schauen, aber unsere In-
dustrie hat sich verindert. Wir verzeich
nen in allen Geschiftsfeldern Zuwichse
und unsere Revenues haben im vergange-
nen Jahr in Deutschland erneut die
Schallmauer von einer Milliarde Dollar
durchbrochen. Zum ersten Mal gelang
uns das 2009, und sollten sich unsere

Bezug auf

Budgetprognosen fiir den deutschen
Markt bewahrheiten, werden wir unseren
Umsatz dieses fahr um 5 Prozent auf 1,1
Milliarden Dollar steigern. Insofern teile
ich nicht Thre Meinung, dass unsere Ge-

schifte hier schlechter laufen sollen.

Es kommt darauf an, wie sich diese Zu-
wachse verteilen. Im Mediabereich ist
Group M unangefochtener Marktfiihrer.
Das kann man von lthren Werbeagentu-
ren nicht behaupten. Auf internationaler
Ebene hatten sowohl Y&R als auch Grey,
JWT und Ogilvy ein gutes Jahr. Tatsach-
lich gab es im klassischen Werbegeschiift
sichen Quartale lang kein Wachstum und
die klassischen Mirkte standen unter
Druck. Aber wir muissen uns alle dariiber
im Klaren sein, was um uns herum pas-
siert. Vor zehn bis 15 Jahren hatte der
Digitalbereich anfangs einen Marktanteil
von null Prozent; inzwischen steht er fiir
nahezu ein Drittel unserer Revenues.
Laut unabhingigen Marktbeobachtern
besitzt WPP drei der sieben weltweit fith-
renden Digitalagenturen der Welt. Das
sind Wunderman, Ogilvy One sowie
VML und alle sind auch in Deutschland
operativ. Keine andere Gruppe hat mehr
als eine Digitalagentur.

In der aktuellen Analyse von Marketing
Services Financial Intelligence steht WPP
nach der (bernahme von TNS wieder an
der Spitze der weltweiten Kommunika-
tionsholdings. Die grifte Profitabilitat
wird aber der zweitplatzierten Omnicom
bescheinigt. Argert Sie das? Diese Be-
rechnungen stimmen nicht, Unsere ope-
rativen Gewinne, Margen und unsere
Marktkapitalisierung sind bedeutend hé-
her als die von Omnicom. Bei Omnicom
sind die Margen seit finf Jahren nicht
mehr gestiegen.

Als Marktfiihrer sorgt Group M seit Jah-
ren dafiir, dass bei WPP die Margen stim-
men. Hier fithren mit Jiirgen Blomen-
kamp, Christian Schmalzl, Ronald Paul
und friiher Alexander Schmidt-Vogel so
viele deutsche Topmanager wie in keiner
anderen Agenturholding das Regiment.
Sind Sie ein Fan von Wertarbeit made in
Germany? Die genannten Mitarbeiter
sind extrem kompetent und leistungstd-
hig. Mit 1,1 Milliarden Dollar ist Deutsch-
land nach den USA und Grofbritannien
der drittgrofite Markt von WPP. Im Ge-
gensatz zu Omnicom und Interpublic se-
henwir die Welt nicht mitamerikanischen
Augen. Ich bin der Ansicht, dass ein globa-
les Unternehmen nicht auf eine starke in-
ternationale Vernetzung und die Einbin-
dung der unterschiedlichen Mentalititen
verzichten darf.

Mit Jiirgen Blomenkamp haben Sie bei
Group M einen weltweiten Chef fiir das
Trading installiert. Dass Agenturen mit
Werbepldtzen handeln, stéRt bei den
Medien auf wenig Gegenliebe. Soll Blo-
menkamp jetzt global Druck machen? Im
Gegenteil, wir méchten unsere Einkaufs-
macht effektiver einsetzen und die Bezie-
hungen mit den Medienanbietern verbes-
sern. Das gilt sowohl fur die digitalen als
auch die klassischen Medien, denn wir
sind keine Antagonisten. Gemeinsam
sollten wir bessere Inhalte und Ideen, bes-
sere  Programme und multinationale
Plattformen entwickeln. Bislang haben
wir immer gesagt, wir missen mehr mit
den Kunden reden. In der fragmentierten
digitalen Medienwelt missen wir aber
mehr und noch intensiver mit den Me-
dien reden. lhre Geschiftsmodelle mius-
sen in einer bisher nicht gekannten Form
angepasst werden.

Im deutschen Markt gilt thre Group M in
erster Linie als extrem harter Verhand-
lungspartner. Das Verhiltnis zwischen
den Medien und Agenturen wird vom
Einkauf geprigt, so wie das auch zwi-
schen Hindlern und Herstellern der Fall



1st. Es muss aber ein weiteres Element
hinzukommen und das lautet; Wie kén-
nen wir gemeinsam den Wert und die
Effizienz der Werbegelder fur unsere
Kunden steigern?

Konnten Sie die Medienvermarkter da-
von schon iiberzeugen? Es ist nicht leicht,
aber wir missen in Zukunft enger zu-
sammenarbeiten und Konfrontationen
vermeiden.

Google ist dabei Ihr wichtigster digitaler
Partner. Ist der Frenemy auf einmal ein
lieber Freund? Google ist inzwischen ein
friendlier — freundlicherer — Frenemy.
Google hat einen Gesamtumsatz von
27 Milliarden Dollar und wir sind der
grofite Einkiufer, der fiir 4 bis 5 Prozent
des Umsatzes von Google steht. Im Ver-
gleich zu anderen Medienanbietern, wo
wir zum Teil ein Drittel des Umsatzes aus-
machen, ist das sehr wenig. Der Grund
dafiir ist, dass Google noch immer wie die
WGelben Seiten” des Internets daher-
kommt und auf den Long Tail setzt. Den-
noch flirchten die Agenturen, dass sie bei
Google, Facebook und Twitter auf der
Strecke bleiben. Daher haben wir vor ei-
nigen Monaten mit Buddy Media in eine
Plattform fiir Facebook investiert, tiber
die bereits acht der Top-10-Werbekunden
auf Facebook schalten.

Was halten Sie denn generell von Social
Media? Altere Menschen wie ich gehen
mit Social Media eher konservativ um,
aber diese Gattung ist sehr michtig und
hat viel Einfluss. Die Emptehlung eines
Freundes ist weitaus wirkungsvoller als

eine Werbebotschaft auf Facebook. Aut

der anderen Seite muss Werbung, die in
diese sozialen Wechselwirkungen vor-
dringt, vorsichtig ausgefiihrt werden.

Die Werbekunden reagieren sehr unter-
schiedlich auf Social Media. Fiir die einen
ist das ein ernst zu nehmendes Marke-
tinginstrument. Andere sprechen von ei-
nem Hype, der bald voriibergehen wird.
Wie sehen Sie das? Social Media ist ein
Phidnomen, das nicht mehr verschwinden
wird, aber in Bezug auf die Werbung ist es
noch nicht sehr bedeutsam. Es stimmit,
dass einzelne Marken wie Facebook oder
Groupon in kiirzester Zeit einen unvor-
stellbaren Unternehmenswert erreichten,
aber wie bei den Zeitschriften wird auch
Social Media kommen und gehen.

Ein weiteres Phanomen sind gruppen-
iibergreifende Pitches. Oft werden dazu

die Holdings und nicht einzelne Agentu-
ren geladen. Verlieren Sie mit diesen
Deals nicht eine Menge Geld, weil die
Kunden nur noch fiir das Gesamtpaket
und nicht mehr fiir die einzelnen Leis-
tungen bezahlen? Das ist nur bei weni-
gen, aber sicher nicht bei allen Pitches der
Fall. Die Kunden wollen auf unsere kom-
pletten Ressourcen zugreifen und mitun-
ter nicht fir die Leistung der einzelnen
Agenturen bezahlen. In unserem Ge-
schiift gibt es fixe und variable Kosten und
normalerweise steigt die Profitabilitit ei-
nes Unternehmens mit seiner GroQe.

Ehrlich gesagt, ist es kaum vorstellbar,
dass das alles so einfach sein soll. Doch,

das ist so. Sofern wir es mit Unternehmen
zu tun haben, die professionell agieren
und gute Preise anbieten. Das konnen ei-
nige unserer Wettbewerber nicht von sich
behaupten.

Ungewdhnlich schmallippig zeigen Sie
sich, wenn es um lhren Riickzug bei der
WPP-Holding geht. Sie feiern bald thren
66. Geburtstag und haben einen Sohn,
der nach zehn Jahren bei Goldman Sachs
seinen eigenen Hedge Fond Sorrell Capi-
tal gegriindet hat. Warum haben Sie Ro-
bert nicht zu WPP locken kénnen? Das
wire vielleicht moglich gewesen, wenn
ich die Mehrheit der WPP-Anteile kon-
trollieren wiirde, aber das ist nicht der

Wie man aus einer Million Pfund ein Imperium macht

Dass er in seinem Leben noch keinen einzigen
Werbeslogan erfunden hat, ficht Martin Sorrell
nicht an. Dafir kann der Absolvent der Harvard
Business School umso besser mit Geld umgehen.
Sein Wagemut und seine Risikobereitschaft
brachten den heute 65-Jahrigen 1990 zwar bei-
nahe an den Rand des Ruins, als die Konjunktur
in den USA und GroRbritannien dramatisch ab-
flaute und WPP 66 Prozent seines Borsenwerts
verlor. Doch auch diese Krise Uberwand der
selbst ernannte Architekt von WPP. die 2009 den
scharfsten Rivalen Omnicom wieder hinter sich
lassen konnte und seitdem wieder die groRte
Agenturholding der Welt ist.

Zu Sorrells Imperium geharen mehr als 150 Fir-
men mit uber 140000 Angestellten (inklusive
Partnern), die in 107 Landern fir ihn arbeiten,
2009 erzieiten sie einen Umsatz von 12,1 Milliar-
den US-Dollar und einen Jahresgewinn in Hohe
von 666 Millionen Dollar. Dazu beigetragen ha-
ben die Mediaagenturgruppe Group M und die
Werbenetzwerke JWT, Ogilvy Group, Y&R, Grey

sowie die Marktforschungsunternehmen Mill-
ward Brown und TNS. Gemeinsam mit ihren
Schwesterfirmen betreuten sie 2009 ein Billing-
volumen von 59,4 Milliarden Dollar.

Angesichts dieser Entwicklung ist es kein Wun-
der, dass Sorrell, der 1985 nach seinem Abgang
als Finanzchef von SAATCHI & SAATCHI
mit nur einer Million Pfund Abfindung selbst ins
Agenturgeschaft einstieg, im Jahr 2000 zum Rit-
ter geschlagen wurde. Grundstein der Gruppe
war indes keine Werbeagentur, sondern die klei-
ne britische Aktiengesellschaft Wire & Plastic
Products. WPP stellt nach wie vor Abtropfgestel-
le aus rostfreiem Stahl fir Kiichenspiilen her.

Der Kauf von WPP war fiir Sorrell damals der
schnellste Weg, Kapital fir seine Expansions-
plane zu bekommen. Sie begannen 1987 mit
dem Erwerb von JWT. Zwei Jahre spater folgte die
unfreundliche Ubernahme von Ogilvy & Mather
furknapp 1,4 Milliarden Dollar. Ende 1990 gabes
eine Gewinnwarnung, die den Borsenkurs von
WPP dramatisch driickte. Doch schon finf Jahre

spater waren die Schulden wieder auf 100 Milli-
onen Pfund gesunken und Sorrell hielt Ausschau
nach neuen Ubernahmekandidaten. 2001 ver-
leibte er WPP die britische Tempus Group fiir 434
Millionen Pfund ein. Funf Jahre spater schluckte
die Holding die Grey-Gruppe.

Sein vorlaufig letzter Coup gelang ihm im Ok-
tober 2008 mit der Ubernahme des Marktfor-
schungsinstituts TNS fiir 1,4 Milliarden Euro, Zu-
sammen mit Millward Brown ist TNS unter dem
Dach von Kantar eine der groRten Marktfor-
schungsgruppen weltweit. Superlative liegen
Sorrell, der nach der Ubernahme der Grey Group
damit begann, mit GROUP M eine eigen-
standige Media-Holding aufzubauen. Zu ihr ge-
hdren die Medianetworks Mediacom, MEC (Me-
diaedge CIA), Mindshare, Maxus und seit 2010
auch die Search-Agentur Quisma mit deutschem
Ursprung. Die vier Netzwerke der Group M domi-
nieren seit Jahren den weltweiten Mediamarkt
und betreuten 2009 ein Billingvolumen in Héhe
von 73,45 Milliarden Dollar. EJEJ

Fall. Ich gehdre lediglich zu den grofiten
Anteilseignern. Dach abgesehen davon,
sollen meine Kinder sowieso ihren eige-
nen Weg gehen,

Wenn Sie anstelle lhres Sohnes waren,
wiirden Sie auch einen Hedgefond griin-
den oder noch einmal in das internatio-
nale Agenturgeschift einsteigen? Die
Vorzeichen sind sicher andere als friiher.
Es wire heute sehr viel schwieriger, ein
Unternehmen wie WPP zu griinden. Da-
mals war die Agenturbranche noch nicht
konsolidiert. Heute kénnte man eine
Content-Company oder eine Digitalfir-
ma griinden, aber auf globaler Ebene ist
auch das sehr schwer. In der Industrie
haben sich die Machtverhiltnisse in Rich-
tung der groflen Anbieter verschoben
und alles dreht sich um die zentralen The-
men Technologie und Geographie. Im
Kommunikationsbereich ist WPP die
einzige Muttergesellschaft, die das bereits
verstanden hat und umsetzt. Wir haben
tatsichlich global agierende Digitalagen-
turen. Wunderman nihert sich bereits
der Revenue-Marke von einer Milliarde
Dollar und Ogilvy One macht 850 Milli-
onen Dollar Umsatz.

Mit einer Million Pfund, die Sie 1985 als
Abfindung von Saatchi & Saatchi erhiel-
ten, kommt man in diesem Business heu-
te wohl nicht mehr weit? Man muss ei-
nen Industriezweig finden, der konsoli-
diert werden kann. Wir bei WPP hatten
damals sehr viel Gliick und haben das
schon innerhalb der ersten anderthalb
Jahre geschafft.

Gibt es eine Branche, die noch darauf
wartet, von lhnen konsolidiert zu wer-
den? Die gibt es sicherlich, aber nicht fur
mich. Vielleicht wird Robert sie finden.



