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agenturen

Kreative im Chaos

Worauf achten Kunden, wenn sie eine Agentur suchen? Awards? Glinstige Preise?
Weit gefehlt. Die perfekte Abwicklung ist entscheidend, fand eine Studie heraus.

till war es in den vergangenen Monaten um die
s WOB. Aber der Eindruck tiauscht. In den Riumen

der Viernheimer Agenturgruppe wird heftig ge-
werkelt und vor allem — gelernt. Nach zehn Jahren haben
die Vorstinde beschlossen, ihre alte Software rauszu-
schmeifSen. Kiinftig wird mit ,,Leading Job* gearbeitet.
Mit diesem System wird nicht nur die Arbeitszeit erfasst,
sondern die Eintrage werden auch gleich mit dem Ange-
bots- und Abrechnungswesen verkniipft. Neu installiert
wird zudem eine Publishing-Software, das Grafikpro-
gramm wird von Quark XPress auf Adobe Indesign um-

Nichts nervt Werbungtreibende mehr als iiberzogene
Termine oder schlampiges Tagesgeschaft.

gestellt. ,Im Prinzip“, resiimiert Vorstand Frank Merkel,
»bleiben nur Word, Excel und Powerpoint iibrig.

Der Diplomkaufmann weif3, dass sich seine 110 Mit-
arbeiter nur ungern mit solch trockenen, technischen
Themen auseinandersetzen. Aber er weiff auch: Nur
wenn die Arbeit im Alltag zuverlissig und piinktlich ab-
gewickelt wird, ist der Kunde zufrieden. Deshalb inves-
tieren die Hessen einen sechsstelligen Betrag in Software
und Schulungen, um Abliufe effizienter zu machen.
»Prozesssicherheit ist das entscheidende Thema®, sagt
der 54-jihrige Merkel.

Denn Kunden ,,nervt nichts mehr, als wenn der tigli-
che Kleinkram nicht passt*, erginzt Peter Schultze. Die
Niirnberger Werber von Schultze. Walther.Zahel haben
bereits vor zwei Jahren ein EDV-gestiitztes Total-Quali-
ty-Management-System und ein Tool fiir die Abbildung

und Kontrolle von Prozessen installiert. Fiir eine mittel-
standische Agentur mit gut 50 Mitarbeitern eher unge-
wohnlich. Doch groffe Kunden wie der Siiwarenher-
steller Zentis, seinerseits erfahren mit der [SO-Zertifizie-
rung und mit Qualititssicherungsprogrammen, schitzen
derlei Professionalitit — sagt Schultze,

In der Tat: Kunden denken meistens dann iiber einen
Agenturwechsel nach, wenn sie mit der Abwicklung un-
zufrieden sind. Fiir 39 Prozent der Werbungtreibenden ist
dies der entscheidende Grund, Vertrige nicht mehr zu
verlingern. Erst an zweiter Stelle folgen die ,,Unzufrie-
denheit mit der kreativen Leistung* (33 Pro-
zent) und auf Platz drei die ,,Unzufrieden-
heit mit dem Werbeerfolg® (siche Tabelle
Seite 33). Zu diesem Ergebnis kommt eine
Untersuchung, die ABH Marketingservice im Auftrag
von Agentur + Leven + Hermann in Kéln durchgefiihrt
hat. Mit der Studie, die w&v exklusiv vorliegt, wollte
Firmenchef Wilfried Leven wissen: Wie werden Werbe-
agenturen ausgewihlt? Und welche Anforderungen stel-
len Kunden an ihre Werbedienstleister?

Die Antwort ist eindeutig: Die Idealagentur ist zuver-
lassig, kostenbewusst und bringt eigene Vorschlige. Krea-
tivitdt wird als selbstverstindlich vorausgesetzt. Sie spielt
eher in der Vorauswahl, etwa bei der Zusammenstellung
einer Pitch-Runde, eine Rolle.

Dieses Ergebnis der Trendstudie mag Jorg Zabel nicht
glauben. , Eine Agentur, die Prozesse nicht im Griff hat —
die hat keine Marktberechtigung. Aber wo bleibt die in-
haltliche Bedeutung? Jung von Matt ist doch nicht die
Nummer eins geworden, weil sie Prozesssicherheit bie-

Der Preis allein entscheidet nichts
Was muss unsere Agentur haben? Sie...

Angaben in Prozent

Ist ein Muss  Ist sehr wichtig

...Ist nicht nur kreativ, sondern auch perfekt 50 93
..denkt und handelt kostenbewusst 47 96
handelt aktiv, bringt elgené Vorschlage 46 91
..bietet gutes Preis-Lelstungs-Verhiltnis 41 92
..hélt Jeden Termin 39 81

..wird absolut professionell gefiihrt a8 83
..atbeitet fiir keinen Wettbewerber 34 54 .=
...hat kein Problem mit Schnellschiissen 26 I
...halt strateg. Planung fiir selbstverstandlich 22 67
...kennt/beobachtet den Markt kontinuierlich 19 65

Quelle: ABH Marketingservice. o WY
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Strategische Planung ist kaum gefragt

Welche Anforderungen an lhre Werbeagenturen sind weniger wichtig?

Angaben in Prozent

Unsere Agentur ist immer gut fir Awards 78
Unsere Agentur sollte International aufgestelit sein 67
Unsere Agentur hat eine gute Presse 60
Wir miissen fiir unsere Agentur ein Hauptkunde sein 45
Unsere Agentur hat gute Referenzen aus der gleichen Branche 40
Die Agentur ist in der Nahe ?
Unsere Agentur arbeitet fir keinen Wettbewerber 21
Mit den Leuten der Agentur kénnte man jederzeit ein Bier trinken gehen 15
Die Agentur kennt und beobachtet unseren Markt kontinuierlich 11
Strategische Planung ist selbstverstandlich 10
Quelle; ABH Marketingservice. oWY
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tet*, fragt der Geschiftsfithrer von Start in Miinchen.
Eine befriedigende Antwort liefert die Studie nicht. Doch
in einem Punkt sind sich die Marketing- und Werbever-
antwortlichen auf Kundenseite anscheinend einig: Ob die
Agentur Kreativpreise gewinnt, ist thnen egal.

Nicht so den Werbern. ,Awards sind wichtig, um
kreatives Talent anzuziehen®, sagt Dickjan Poppema,
CEO bei BBDO Campaign in Diisseldorf. Jeder Kreative

Personliche Differenzen spielen kaum eine Rolle
Was waren die Grinde, Uber einen Agemurwechsel nachzudenken?

Angaben in Prozent entscheidend wichtig
Unzufriedenheit mit der Abwicklung 39 77
Unzufriedenheit mit der kreativen Leistung 33 80
Unzufriedenheit mit dem Werbeerfolg 19 59
Wullt;l:efnfach frische Ideen, was Neues 18 61

Neue Aufgabenstellung 18 49

Personliche Differenzen 16 32

Preisniveau 12 50
Ew_a_léungen des GF, des Vorstands B 22

Alter Vertrag lief aus 14 Bl

Machen wir turnusmagig 1 13

Mitarbeit hsel in em Hause 1 8 18

Quelle: ABH Marketingservice.
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mit: Auch rational
handelnde Marketer

leiten, wenn sie eine
Agentur auswahlen.

Der Bauch entscheidet

lassen sich von Gefiiblen

giert nach Ruhm und Ehre — und die ergattert er am
ehesten bei einem Arbeitgeber, der sich in Wettbewerben
engagiert. Auch der Konkurrenzausschluss, ein Thema,
iiber das Agenturchefs seit Jahren jammern, scheint nicht
so wichtig zu sein. Nur jeder dritte Auftraggeber erwar-
tet von seinem Werbedienstleister, dass er fur keinen Wett-
bewerber arbeitet.

Noch weiter hinten rangiert die Strategische Planung.
In den Aufbau dieser Disziplin haben in den letzten Jah-
ren viele Agenturen massiv investiert. Bei groffen Werbe-
schmieden und in Networks gehort sie inzwischen zum
Standard: Doch nur fiir etwa jeden fiinften Befragten ist
das Planning ein absolutes Muss. Poppema vermutet da-
her, dass sich das Thema in der Breite der Agenturen noch
nicht durchgesetzt hat. Sein Kollege Peter Schultze indes
hat die Erfahrung gemacht, dass Kunden nur selten be-
reit sind, fiir diese Leistung auch Geld locker zu machen.
Oft, vermuten die Werber, seien die Auftraggeber selbst
in der Lage, Kommunikationsstrategien mitzugestalten. -

Vallig iiberraschend hingegen ist, dass nur 16 Prozent
der Befragten von Agenturen integrierte Konzepte er-
warten. Und das, obwohl die Grenzen zwischen Above-
und Below-the-Line immer mehr verschwimmen: Digita-
les Fernsehen eroffnet neue Feedback-Maoglichkeiten, Fil-
me werden fiir das Internet gedreht und Mobile Marke-
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Nichts geh

Miese Briefings iiberwiegen

Umsetzbarkeit und Kreativitat sind entscheidend bei der Wahl der
PR-Schmiede, sagt eine Studie der Agentur Loesch Hund Liepold.

Befragt haben die Miinchner
61 vor allem sehr groRe Firmen
— darunter fast die Halfte der
Dax-30-Unternehmen. Auffallig
ist, dass nur ein gutes Drittel
der Unternehmen (36,1 Pro-
zent) Uberhaupt im Vorfeld den
eigentlichen Kommunikations-
bedarf analysiert. Die Folgen

t uber den guten Ruf

Checklisten-Kriterien bei der PR-Agenturauswahl|

Angaben in Prozent

Reputation it 74,3
Preisniveau 60,0
Spezialagentur 60,0
Standort ) 60,0
Fullservice-Agentur 59,9
I.Internehmensa_trnktur Sd_é
Kundenstruktur 54,3
Iniematlonail-l-é-t Kﬁ
Bekanntheltsgrad 11,4
1gl_inturhis-torle 86
Quelle: Loesch Hund Liepold. o WY
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derartiger Nachlassigkeit liegen
auf der Hand: Briefings, die
sich schon wahrend der Pra-
sentation als falsch heraus-
stellen — weil sie etwa nicht mit
der Marketingabteilung ab-
gestimmt waren. Agenturen
klagen immer wieder (iber das
vermeidbare Problem.

Mehr als die Halfte der
Unternehmen (57,4 Prozent)
entwickelt vor Beginn der Su-
che immerhin eine Checkliste
mit den verbindlichen Auswahl-
kriterien (siehe Tabelle). Dabei
steht ganz oben: die Reputa-
tion des Hauses, gefolgt von
Preisniveau, Spezialisierung,
Standort und Fullservice. Be-
kanntheitsgrad und Historie der
Agentur gelten bei der Auswahl
hingegen als unwichtig.

Wenn es darum geht, erste
Informationen zu sammeln,
nennen 80 Prozent Gesprache
mit Kollegen, 52 Prozent die
Web-Auftritte der PR-Schmieden
und 34 Prozent Fachzeitschrif-

ten. Nach wie vor spielen Pitch-
Berater (mit 7,7 Prozent) in der
Branche kaum eine Rolle.
Allerdings wendet Studien-
autor Dirk Loesch bei diesem
Teilergebnis ein: ,Allein dass
jemand in der Firma eine Agen-
tur kennt, heift natiirlich noch
nicht, dass sie fiir die speziel-
len Kommunikationsanforde-
rungen auch die richtige ist.”
Die Firmen nehmen laut
Untersuchung nur sehr wenige
Agenturen in die engere Wahl.
In der Regel besteht die Long-
list aus drei bis finf Dienst-
leistern, deren Zahl in einem
nachsten Schritt auf zwei oder
drei reduziert wird. Wahrend
des Auswahlprozesses achten
PR-Manager hauptsachlich
auf die Umsetzbarkeit der vor-
gestellten Kommunikations-
mafinahmen (86,7 Prozent),
auf Kreativitat und neue Ideen
(83,3 Prozent) oder auch auf
die Umsetzung analog zu den
Briefingvorgaben (76,7 Pro-
zent). Eine besonders gute
Branchenkenntnis ist sieben
von zehn Firmen wichtig.
Brisant: Fir die Mehrheit der
Pitches gibt es kein Honorar
(43 Prozent — gegenuber 39
Prozent bezahlten Prasentatio-
nen). Das schrittweise Anein-
andergewohnen etwa durch
Probeprojekte oder anhand ge-
meinsamer Workshops von
Agentur und Kunde ist in der
PR-Branche noch sehr selten.
In einem Drittel der Unter-
nehmen haben die Marketing-
abteilungen Mitspracherecht
bei der Suche nach einer PR-
Agentur. Bei 18 Prozent fallt die
Entscheidung erst nach Abspra-
che mit der Geschaftsfiihrung.
Was aber die mangelhafte
Qualitat vieler Ausschreibungen
angeht: Um dieses Thema will
sich der neu gewahlte GPRA-
Vorstand explizit kimmern. mw

ting gilt als neuer vielversprechen-
der Kanal.

Fiir die Werber stellt sich die
Frage nach diszipliniibergreifen-
den und crossmedialen Konzepten
nicht mehr, das ist eine Selbstver-
stindlichkeit — mit allen Konse-
quenzen. Denn mit den komplexe-
ren Aufgaben haben auch die
Schnittstellen zugenommen und
damit auch die Fehlerquellen. Die
Krux: ,,Kunden wollen heute kei-
ne Pauschalen mehr fiir das Pro-
jekt-Handling bezahlen*, sagt Thomas Meichle, Mit-
inhaber der B-to-B-Agentur RTS Rieger Team in Leinfel-
den-Echterdingen. Oft kommt es deswegen zu Reibereien
mit den Auftraggebern. Kein Wunder also, wenn Detlef
Wildermuth von Wohlrath Wildermuth in Frankfurt
niichtern konstatiert: ,,Kunden werden in der Prisenta-
tion gewonnen und im Tagesgeschift verloren.“

Aber schon in der Pitch-Phase kann es zu Umstim-
migkeiten kommen. Nur bei der Hilfte der Unternehmen,
die zur Prisentation einladen, ist der Prozess der Agen-
turauswahl ,,eindeutig strukturiert, personifiziert und ter-
miniert“. So ein weiteres Studienergebnis. Nicht selten
warten die Werber monatelang auf eine Entscheidung:
bei Bacardi rund sieben, bei
e.on sogar fast elf Monate.

Manche Werbeschmiede
versucht daher, klare Ab-
sprachen mit dem potenziel-
len Kunden zu treffen. Zum
Beispiel RTS. Die Schwaben
lassen den Verantwortlichen
eine  Pitch-Vereinbarung
unterschreiben. Dort werden
etwa Gesprachspartner und
Zeitriume definiert, ob es
ein Rebriefing gibt, wie hoch das Ausfallhonorar ist, falls
es nicht zum Auftrag kommt. Aber auch, wie die Pri-
sentation selbst ablaufen soll: per Beamer, wie viele Book-
lets oder CD-ROM s sollen angefertigt werden etc. ,Das
zeigt den Kunden, dass wir die Sache ernst nehmen®, ist
Meichle iiberzeugt.

BBDO-Manager Poppema glaubt allerdings nichr,
dass sich ein solches Vorgehen auf alle Unternehmen
iibertragen lasst. ,,Im B-to-B-Bereich mag das sinnvoll
sein, da man hier oft mit Ingenieuren zu tun hat. Aber
der Kunde ist Kénig. Ich glaube nicht, dass er sich daran
halten wird.“ Poppema berichtet, die Entscheidungswege
seien deutlich langer geworden, und die Gremien, in
denen die Agenturwahl getroffen wird, immer grofer.
Eine Erfahrung, die sich mit den Studienergebnissen
deckt. Demnach werden rund 80 Prozent der Entschei-
dungen in einem Gremium getroffen. Der viel zitierte
Golfplatz oder exotische Konstellationen wie der ge-

Dickjan Poppema:
Awards sind fiir die
Rekrutierung junger
Talente wichtig.

So wurde befragt

Flr die Trendstudie
~Agenturauswahl 2005
beantworteten 145 Mar-
ketingverantwortliche
aus allen Branchen ei-
nen strukturierten On-
line-Fragebogen. 48 Pro-
zent der Befragten wer-
ben auch international.
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meinsame Saunabesuch spielen in
der Realitit keine Rolle.

Doch wie findet ein Unterneh-
men die Werbeschmieden, die in
eine Vorselektion einbezogen wer-
den? Die Informationsquelle Num-
mer eins ist das Internet. Acht von
zehn Werbungtreibenden machen
sich online schlau. 64 Prozent for-
dern Info-Material an, und etwa
jeder Zweite greift auf eigene Ma-
terialsammlungen zuriick (siehe
Tabelle unten),

Keine Frage, das Internet ist die
erste Anlaufstelle, bei der sich Mar-
keter anonym und unverbindlich
ein Bild iiber Agenturen verschaf-
fen konnen. Umso erstaunlicher,
dass viele Agentur-Websites immer
noch zu wiinschen iibrig lassen. Da
werden ,viele kreative Register

gezogen, Nutzwert und Usability.

aber oftmals vernachlassigt®, fand
w&v bereits vor einem Jahr heraus.

Die Erkenntnis scheint bei den
Werbern langsam durchzusickern.
Einige relaunchen gerade ihre Auf-
tritte, so bastelt etwa WOB an ei-
ner neuen Version. Der Plan ist, po-

agenturen

Eigendarstellung: mangelhaft

Agenturchef Wilfried Leven, Initiator der Untersuchung ,Agenturauswahl 2005",
warnt davor, die Bedeutung des Internets noch langer zu unterschatzen.

wé&v Herr Leven, lber-
rascht von den Ergebnis-
sen der Befragung?

Leven Es gibt einige Aus-
sagen, die ich so nicht
erwartet hatte. Zum Bei-
spiel, dass Kunden ihre
Werbeagentur als beraten-
den Dienstleister ansehen,
der im Tagesgeschaft
problemlos funktionieren
muss. Im Vordergrund steht eben nicht die
uberragende Kreativitat. Werbeagenturen
sehen sich selbst ja im Gegensatz dazu
haufig als Kreativschmiede jenseits des
taglichen Schrubbens. Das gipfelt zuweilen
in der Aussage, Kunden wollten Gberhaupt
keine tadellos funktionierende Agentur.
Vielmehr sei das ,Verriickte" definierender
Bestandteil einer erfolgreichen Agentur.
wé&v Und womit hatten Sie tberhaupt
nicht gerechnet?

Leven Dass sich die Uberwiegende Mehr-
heit Gber das Internet iber Agenturen

informiert, was naturlich die Bedeutung
eines aussagefahigen Internet-Auftritts
erhoht und wiederum die Agenturen dazu
zwingen wird, sich eindeutig im Markt zu
positionieren und sich gleichzeitig gegen
den Wettbewerb abzusetzen. In meinen
Augen etwas, das Agenturen zwar ihren
Kunden immer empfehlen, flir sich selbst
aber haufig straflich vernachlassigen.
w&v Weshalb?

Leven Weil ich geglaubt hatte, alles ande-
re sei wichtiger. Und wenn man die Selbst-
darstellungs-Materialschlachten der Agen-
turen sieht, dann unterschatze nicht nur
ich die Bedeutung des Internets, sondern
auch viele andere Agenturen.

w&v Was werden Sie verandern?

Leven Wir werden die Website umstellen.
Wir wollen alle am Entscheidungsprozess
beteiligten Personen, die zu unseren Ziel-
kunden geharen, begeistern und jedem
etwas bieten. Und wir werden deutlich sig-
nalisieren, was wir nicht sind. Damit der
erste Eindruck von uns auch der richtige ist.

tenzielle Kunden zielgerichteter anzusprechen: Im Vorfeld
erhalten Entscheider ein Mailing mit einem Zugangscode
fiir einen geschlossenen Bereich im Internet. Dort kon-
nen sie sich dann iiber Arbeitsbeispiele informieren.
Auch Wilfried Leven will angesichts der Studienresul-
tate die eigene Website iiberarbeiten: ,, Wir miissen unse-
re Kompetenz klarer herausarbeiten und die internen Ab-
ldufe und Prozesse transparent machen. Gleichzeitig soll
der Auftritt unterschiedlichen Hierarchie-Ebenen auf
Kundenseite gerecht werden. Auch die Assistentin, die
vielleicht die Vor-Selektion macht, will Leven iiberzeugen.

Der erste Weg fiihrt ins World Wide Web

Wie haben Sie sich lber die Agemur informiert?

Angaben in Prozent

Internet-Auftritt geprift 83
Info-Material angefordert 64
Gesprache mit anderen Werbeverantwortlichen 51
Fachpublikationen gelesen 33
Tagungen, Veranstaltungen 16
Who is who

Uber Auskunfteien, Creditreform, Schufa

Externen Dienstleister damit beauftragt

Quelie: ABH Marketingservice, Wie bel allen anderen Fragen zur Studie ,Agentursuche 2005" waren
Mehrfachnennungen maglich.
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Um den Zuschlag fiir einen Etat dann auch zu bekom-
men, muss auch die Chemie stimmen: Zu 41 Prozent ent-
scheidet der Kunde aus dem Bauch heraus, mit welchem
Dienstleister er sein Gliick versuchen will. Der Kopf spielt
zu 59 Prozent eine Rolle.

Fiir die Agenturen ist das Chance und Risiko zugleich.
Frank Merkel findet Gefallen an Bauchentscheidungen:
»Wir verkaufen nun mal keine Nigel und Schrauben,
sondern die Sympathie muss stimmen. Ich hatte in den
letzten zwei, drei Jahren den Verdacht, dass nur noch
nach Stundenpreis entschieden wird.“ Doch das stimmt
nicht. Glaubt man der Untersuchung, so ist der Service
fast genau so wichtig wie der Preis.

Andererseits hilft das ausgefeilteste Konzept nicht wei-
ter, wenn es bei der Prisentation zwischen Agentur und
Kunde nicht ,,funkt“, Jérg Zabel hitte daher gerne mehr
Kopf im Spiel. ,,Es ist ausgesprochen schmerzlich, dass
nicht mehr iiber die rationale Qualitit entschieden wird©,
klagt der Start-Manager. Immer wieder hat er die Erfah-
rung gemacht, dass beim Auftraggeber zwar die Strate-

gie gut ankam, die Agentur aber eine Absage erhielt, .

nachdem die Kreation aufgesetzt worden war.

Eine Losung des Dilemmas ist nicht in Sicht. Umso
wichtiger ist es fiir Agenturen, Kunden zu halten. Denn
dafiir — die Studie belegt es — gibt es geniigend Rezepte.

Peter Hammer, Kerstin Richter; agenturen@wuv.de
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