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agenturen

Kreative im Ghaos
Worauf achten Kunden, wenn sie eine Agentur suchen? Awards? Günstige preise?
Weit gefehlt. Die perfeKe Abwicklung ist entscheidend, fand eine Studie heraus.

tchts nervt werbungtletbende mehr ats überzogene j:l'1,:':li'#:ä:lf:"1;,fl,,i11H.
Telmine odel schlamplges Tagesgeschäft. heit mit d€m werbeerfols' (siehe rabelle

Seite 33). Zu diesem Ersebnis kornrnt eine

till war es in den vergangenen Monaren um die
WOB. Aber der Eindruck räuscht. In den Räumen
d€r Vi€mheimer Ag€nturgruppe wird heftig ge-

werkelt und vor allem - gelernt. Nach zehn Jahren haben
di€ Vorstände beschloss€n, ihre ahe Software nuyu-
schrneißen. Künftig wird mit "L€ading Job" gearb€it€r.
Mit diesem System wird nicht nur die Arbeitszeit edassr,
sondern die Einträge werden auch gleich mit dem Ange-
bots- und Abrechnungswesen verknüpft. Neu installien
wird zudem eine Publishing-Software, das Grafikpro-
gramm wird von Quark )Oress aul Adobe lndesign un-

gest€llt. "Irn Prinzip", resümien Vorstand Frank Mer[€|,
,,bleiben nur \0ord, Excel und Powerpoinr übrig."

Der Diplomkauftnann weiß, dass sich s€ine 110 Mir-
arb€irer nur ungern mit solch trockenen, technischen
Themen auseinand€ßetzen. Aber er weiß auch: Nur
w€nn di€ Arbeit im Alltäg zuverläsig und pünklich ab-
gewickelt wird, ist der Kunde zufrieden. Deshalb inves-
tier€n die Hessen ein€n s€chsstellig€n Berrag in Softwar€
und Schulungen, um Abläufe effizienter zu macnen.
"Prozesssicherheit ist das entscheidende Thema", sagt
der J4-iähris€ Merkel.

Denn Kunden "nervt nichts mehr, als wenn der tägli-
ch€ Kleinlram nicht passr', ergänzt P€rer SchulEe. Die
Nümb€rger W€rber von Schultze.Walther.Zahel hab€n
bereits vor zw€i Jahr€n ein EDv-g€srüores TotafQuali-
ty-Management-System und ein Tool fiir die Abbildung

und Kontrolle von Proz€ssen insrallien. Für eine mitt€l-
ständische Ag€ntur mit gut 50 Mitarbeitern ehcr unge-
wöhnlich. Doch große Kunden wie der Süßwar€nher-
steller Zentis, seinerseits erfahren mit der lsO-Zertifizie-
rungundmirQualitätssicherungsprogrammen,schätzen
derlei Prof€ssionalit?it - sagt Schuhze.

In der Tac Kunden denken m€istens dann über enen
Agenturwechsel nach, wenn si€ mit der Abwicklung un-
zufrieden sind. Fin 39 Prozent d€r Werbungtreibenden ist
dies der entscheidende Grund, Venräge nicht mehr zu
vedängem. Erst an zw€iter Stelle folgen die "Unzufrie-

Untersuchung, die ABH Marketingservice im Auftrag
von Agentur + Leven + Hernenn in Köln durchgefiihrt
hat. Mit der Studie, die w&v exklusiv vorliegt, wollte
Firmenchef Vilfried l-even wissrn: Wie werden Verbe,
ag€nturen ausgewählr? Und welche Anforderunsen srer
len Kunden an ihre Verbedienstl€ister?

Die Antwort ist eind€urigr Die Idealag€nrur ist zuver"
lässig, kostenbewussr und brin6 eigene Vorschläge. Krea-
tivität wird als selbswerständlich vorausgeseet. Sie spielt
eher in der Vorauswahl, etwa bei der Zusammenstellung
einer Pitch-Runde, eine Rolle.

Dieses Ergebnis der Trendstudie mag Jörs Zabel nicht
glauben. "Eine Agenn4 die Prozesse nicht im Griff bat -
die hat kein€ Marktberechtigung. Aber wo bleibt die in-
haltliche Bedeutung? Jung von Matt ist doch nicht die
Nummer eins geworden, w€il sie Prozesssich€rheir bie-

Dor Prsla allaln enbcheldet nlclü3
lllbs muss unsere agentur hsben?sie_..

Strategbche Planung bt kaum getragt
llblche Anforderungsn an thre Wböeagerturen sind reniger wlchtig?

lsleliMuss lstsohr*rchtE

...hrt k ln ttouh Dlt schndb.hüsn

G z e

[h l|.. L!!td d{ At il{r k&" . n.n l.t|.mft.tn Bhr tn.*d i.h.n
t.mr {nd !.obxtl.t ueDn m.rrt rodhuhnbh

lrt t tLh. Ph.{ni r.t ..tbrtv.ütindlch

Lr!... ^glb r.llt hrn|üoül .u8..t  t dn 67
60
45

...hllt rlnt !. Phi{n! |nr or!.tv.diid|ht I

32

GUV

üut6n & v.rl(.üf€n Ni 1a | 2005



De/ Ba,cb enßcbeidet

laser sich rcn Gefthlen

tet", fragt der Geschättsführer voD Srart irr Münchcn.
!ine befriedigende Anrwort lieferrdie Studie richr. Doch
in einenr Punkt sind sich die Marketing- und Verbevcr-
,rnrwonlichen .r uf K undenseire anschenrend ei,ris: Ob dic
Agentur Krertivpreise gew;nnt, isr ihnen egal.

Nicht so den Werbem. ,,Awards sind wichtis, um
k.catives Trlent anzuziehen", s:rgr Dickjän Poppema,
CEO bciBBDO Campaign in Düsseldorf. Jeder Kreative

Persönliche Olfferenzen splelen kaum eine Rolle
was waren dle Gründe, über e nen Agenturwechsel nachzudenkef?

gicrt nach Ruhm und Ehre - und dic crgattcrr cr anr
chcstcn bei einern Arbeitgeber, der sich h wetrbcwcrbcn
cnsasicrr. Auch der Konkunenz,russchlus, cin Thcma,
ubc. das Agenturchefs seit Jahren iammern, schcnrr nicbt
so wichtig zu sein. Nur jeder dritre Auftraggcbcr crrvar-
tct von seinem Werbedienstleisrer, dasser für kcincn Wctt-

Noch wcirc. hintcn rangierr die Strrregische PlanuDg.
In den Aulbau dicscr Disziplin haben in den letzten lah-
ren viele Agenturen massiv investien. Bei großen We.be
schmieden uod in Nctworks gehört sie inzwischen zum
lrrrdrrd: D'rh nrrr  fur cr*:  reden funfrerr ßef-rgtel  i ' t
das Planningein absolutcs Muss. Poppem. vermuret dr-
her, dass sich drsThcma in drr Breiteder Agenruren noch
nicht durchgesetzr har. Scin Kollcgc l'ctcr Schultze indes
hrt die Erf,rhrung gemachr, dass Kunden nur sehen be
reit sind, für diese l.eisrung auch Ccld kEkcr zu rnachcn.
Oft, vermuten die werhr, seicn dic Auftraggcber selbst
in der l.age, Kommunikarbnsstrarcgicn n1itzugestahen.

Völlis übetr:scheDd hinscscn ist, dass nur 16 Prozent
der Befragten von Agenturen inrcg.icrtc Konzepte er
wancn. Und das, obwohl die GreDzen zwischcn Abovc-
und Bel<rv-rhc'Linc imrner mehr verschwimmen: Dis,ta-
les Fernschcn crdffnct neue Feedback Möglichkenen, Fil-
mc wcrdcn füf das lnternet gedrehr und Mobilc Markc-
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Miese Briefings überwiegen
Umsetzbarkeit und Krearivilät sind entscheidend beider Wahtder
PR-Schmiede, sagt eine Studie derAgentur Lo€Bch Hund Uepotd.

Befrcgt haben die t\4ünchner
61vor allem sehr große Firrnen

darunter fast die Hätfte der
Dax,3OUnternehmen. Auf fätlig
ist, dass nurein gutes Dritel
der Unternehmen (36,1 Prc
zent) überhaupt im Vorfetd den
eigentlichen Kommunikations-
bedarf analysien. Die Fotgen

Nlchts geht über den guten Ruf
checklisten Kriterien be def PRAsenluräuswah

ten. Nach wie vor spielen Pitch
Berater (mit 7,7 Prozent)in der
Branche kaum eine Rolle.

Allerdings wendet StudieG
autor Dirk Loesch bei diesem
Teilergebnis ein: "Allein dass
jemand in der Firma eine Agen-
tur kennt, heißt natürlich noch
nicht, dass sie lür die speziet-
len Kommunikationsänforde-
rungen auch die richtige ist."

Die Firmen nehmen laut
Untersuchung nur sehr wenige
agenturen in die engerc waht.
ln der Regel besteht dae Long-
list aus drei bis fünf Dienst
leistern, deren zahl in einem
nächsten Schritt auf zweioder
drci reduzieft wird. Während
des Auswahlprozesses achten
PR-lVanager hauptsächlich

gestettten Kommunikations-
maßnahmen (a6,7 Prozent),
auf Kreativität und neue ldeen
(43,3 Prozent) oder auch auf
die Umsetzung analog zu den
Brienngvorgaben (76,7 Prc
zent). Eine besondeß gute
Branchenkenntnis ist sieben
von zehn Firmen wichtig.

E santr Frlrdie t\,tehrheit der
Pitches gibt es kein Honorar
(43 Prozent - gegenüber 39
Prozent bezahlten Präsentatic
nen). Das schrittweise Anein,
andergewöhnen etwa durch
Probeprojekte oder anhand ge
meinsamer Workshops von
Agentur und Kunde ist in d€r
PR-Branche noch sehr selten,

ln einem Dittel der UnteF
nehmen haben die l\,{a*eting-
abteilungen lvlitspracherecht
beider Suche nach einer PR-
Agentur Bei 1a Prozent fättt die
Entscheidung erst nach Abspra-
che mit der Geschättsführung.

was aber die mangelhafte
Qualität vieler Ausschrcibungen
angeht: Um dieses Thema will
sich der neu gewählte GPRA
vorständ expli2it kümmern. mw

ting gilt als neuer vielvcrsprechcn-
der Kanal.

Fur die Werber sreur sich dic
Frasc nach disziplinübersreifen-
dcn und crossmcdialen Konzcpren
nicht lnehr, dils ist eine Selbswcr
ständl ichkeit  -  mir al len Konse-
qucnzen. Denn m,tden komplcxc-
rcn Auts.ben haben:ruch die
SchD;rrstellen zugenommcn und
damir auch die Fehlerqucl lcn. Die
Krux: 'Kunden wollen hcure kei
ne P.L,schalen 'nehr fü. das Pro,

jekFHa.dlins bezahleD", s.gt Thomas Meichle, Mir,
inhaber der B to'B-Agenrur RTS RiegerTerrn in Leinfel
den-Echterdingen. Ofr kommr cs deswegen zu Reibereien
Init den Auftrassebern. Kein Vunder also, wcnn Dedcf
Wildermuth von Wohlrath Wildermuth in FrankfDrt
nüchtern konsrariert: .,Kunden werden in der Präsenta-
r ion se$unncn und im Tr8c\se,.h.r fr  \ rr l , , ren.-

Aber schon in der Pirch-Phase k.nn cs zu Umsrim-
migkeiren kommen. Nu r bei der Hä lfre dcr Urrernehmcn,
d;e zur Präscntation einladcn, ist der Prozess der Agcn-
rurauswahl ,,eindeu rig strukrurien, per$nifizierr und ter
miniert". So ein weitcrcs Studienergcbnis. Nicht setren
wrrtcn die Verber monatelang auf cine Entscheidung:
bei tsacard; rund sicben, t ei
e.on sogar fast elf Monate.

Manche Werbeschmiede
versuchr dahe., klare Ab
sp.achen mit dem porenziel-
lcn Kunden zu t.effen. Zurn
Beispiel RTS. Die Schwaben
lassen den Vc.anrwortlichcn
cine Pitch'Ve.einbarung
nnrerschreiben. Dorr werden
ctwa Gesprächsparrner und
Ze;rräume dcfinierr, ob cs
ein Rebriefinssibr, wie hoch das Ausfallhonorar isr, fatls
es nicht zum Aufrrag konrmt. Äbcr auch, wie dic prä
sentation selbsrablaufen soll: per Bcanrer wie vielc Book
lets odcf CD-ROMS soller angefertigr rverden etc. ,.Das
zeigr den Kunden, dass wir d;e S.chc crnsr nehrncn.., isr
Meichle ube.zeusr.

BBDO-Man.ser Poppema glaubr allerdings nicht,
drss sich ein solchcs Vorgehcn auf alle Untcrnehnren
ilbc.tragen lässt. ,,lm B ro-B,Bcreich m.g dds rinnvoll
sein, da man hier oi nit Ingcnieure'r zu run har. Aber
der Kunde isr König. Ich gl.ubc nichr, dass er sicn orran
h.hcn wird." Poppcma berichtet, die Entscheid un6swcsc
.eicn deut l ich Lrnscr gewordcn. u,,d die u' in, ,en, in
dencn die Asenturwahl gerroffcn wird, immcr srößer.
Eine Erfahrung, die sich mit den Snrdiencrgebnlsscn
deckr. Demnach werden rund IJ0 Prozent dcr F.ntschei,
dungen in einem Gremium getrofien. Der liel ziricfte
Colfplatz orlcr exorische Konsrellationen wie der gc-

n!p!1!9!

3p.tl.hg.nt!r
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54.3U .n.hn.!!.trukrr

54,3

24,6

11,4 aufdie Umsetzbarkeit der vor-
a 6

deraltiger Nachlässigkeit liegen
auf der Hand: Aiefings, die
sich schon während der Prä
sentation als falsch heraus
stelien -wei1 sie etwa nicht mit
der Marketingabtei ung aU
gestimmt waren. Agenturen
klagen immer wieder über das
vermeidbare Prcblem.

N4ehr als die Hälfte der
Unternehmen (57,4 Prozenr)
entwickelt vor Beginn der Su-
che mmerhin eine Checktisre
mit den verbindlichen Auswaht-
kriteien (siehe Tabelle). Dabei
steht ganz oben: die Reputa
tion des Hauses, gefolgt von
Preisniveau, Speziälisierung,
Standorr und Fullservice. Be
kanntheitsgrad und Historie der
agentuf genen beider Auswahl
hingegen als unwichtig.

Wefn es darum geht, erste
Informationen zu sammeln,
nennen a0 Prozent cespräche
mit Kollegen, 52 Prozent die
Web-Auft tte der PR-Schmieden
und 34 Prozent Fachzeitschrif-

Für die Trendstudie
"Agenturauswähl 2OO5'
beantworteten 145 [,4ar
ketingverantwortliche
aus allen Brcnchen ei-
nen struktLrrierten oft
lineFragebogen.48 Prc
zent der Befragten weF
b€n auch interf ational,
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agenturen

Eigendarstellung: mangelhaft
Agenturchef Wilfried Leven, Initiator der Untersuchung,,Agentuiaßwahl2005",
warnt davor, die Eedeutung des Internets noch änger zu unterschätzen,

Ineinsarne Saunabesuch spielen in
dcr Realität keine Rolle.

Doch wie findet ein Unterneh-
men die werbeschmieden, die in
eine Vo.selekrion einbezogen wer-
den? Die In iormatio.squelle Nurn-
mer eins isr das Internet. Achr von
zehn Werbungneibenden machen
sich online schlau. 54 Prozenr ior-
dern Info-Marerial an, und eova
jeder Zweite srei[t auf eisene Ma
terialsammlungen zurück (siehe
Tabelle unten).

Keine Frage, das Internet isr die
erste Anlaufsrelle, bei dersich Mar
keter anonym und unverbindlich
€in Bild über Asenturen verschaf'
fen können. Umso erstaunlicher,
dass viele Agentur-Websites immer
noch zD wünschen übriglassen. Da
werden ,,viele kreative Register
gezogen, Nutzwert und Usability.
aber oftmals vernachlässigt", fand
w&v bereits vor einern Jahr heraus.

Die Erkenntnis scheint bei den
\irerbern langsam durchzusickern.
Einige relaunchen gerade ihre Auf-
rrine, so basrelt etwa WOB an ei-
ner neuen Version. Der Plan ist,po-

Der erste Weg führt Ins Wo d wlde Web
!!e haben Sie sich übefdie Agentur informiert?

w&r Her Leven, über
Gscht von den Ergebnis

leven Es glbt elnige Aus
sägen, die ich so nlcht
erwartet hätte, zum Bei
spiel, dass Kunden ihrc
Werceagentur als bercten-
den Dienstleister ansehen.
der im lagesgeschäft
problemlos f unktionieren

muss. lm Vordergrund steht eben nlcht die
über€gende Kreativität. Werueagent!ren
sehen sich selbstja im Gegensatz dazu
häung als Kreativschmiede jenseits des
täglichen Schrubbens. Das gipfet zuweilen
in der Aussage, Kunden wollten überhaupt
keine tadellos iunktionierende Agent'rr.
Vielmehr sei das "Verrückle" definierender
Bestandteil elner ertolgreichen Agentur.
w&v Und wonit hatren Sje übehaüpt

Leven Dass sich die überwiegende N4ehr
het überdas Internet ÜberAgenturcn

infolmielt, was natürlich die Bedeutung
eines aussagefähigen Intenet-Auftritts
erhöht und wiederum die Agenturen dazu
zwingen wird, sich elndeutig im lMarkt zu
positionieren und sich glelchzeiUg gegen
den Wettbewerb abzusetzen. ln meinen
Augen etwas, das Agenturen zwar ihren
Kunden immerempfehlen, tur sich selbst
aber häuflg sträflich vernachlässigen-

Loven Weil ich geglaubt hätte, alles ande-
re seiwichtlger. Und wenn man die Selbst
darstellungs-Materialschlachten der Agen-
ruren sieht, dann unterschätze nicht nuf
lch dle Bedeutungdes lnternets, sondern
auch viele andere Agent!ren.
w&r Was werden Sie veänden?
Leven Wirwerden die Website umstellen.
Wir wollen alle am Entscheidungsprozess
beteiligten Personen, die ?Lr unseren Zel
kunden gehören, begeistern und jedem
etwas bieten. lJnd wir werden deutlich sig'
nalisieren, was wlr nlcht sind. Damit der
erste Eindruckvon uns auch derdchtige ist.

renzielle Kunden zielgerichterer anzusprechen: Im Vorfeld Um den Zuschlag für einen Erat dann auch zu bekom-
erhalten Enrscheiderein Mailing mit einem Zugangscode men,mussauch die Chemiesrimmen: Zu 4l Prozenrenr'
für einen seschlossenen Bereich im Internet. Dort kön scheidetder Kunde aus dem Bauch heraus, mit welchern
nen sie sich dann über Arbeitsbeispiele informieren. Diensrleister er sein Clück versuchen will. Der Kopf spieh

Auch Wilfried Leven will angesichts der Studienresuf zu 59 Prozent eine Rolle.
tate die eigene Website überarbeiten: ,,Wir müssen unse- FürdieAgenturen istdasChanceund Risiko zugleich.
re Kompetenz k l:rer herausarbeiten und dieinternen Ab' Frank Merkel findet Gefallen an Bauchentscheidunsen:
Iäu ie und Prozesse rransparenr machen. " Gleichzeitig soll ,,\(rir verkaufen nun mal keine Nägel und Schrauben,
der Auftritt unterschiedlichen Hierarchie'Ebenen auf sondern die Syrnpathie muss stimrnen. lch hanc in den
Kundenseite gerecht werden. Auch die Assistentin, die letzten zwei, drei Jahren den Verdacht, dass nur noch
vielleichtdie Vor-Selektion macht, willLeven überzeusen. nach Stundenpreis entschieden wird." Doch das stimmt

nicht. Glaubt man der Unrersuchuns. so isr der Service
fasr g€nau so wichtig wie der Preis.

83

Andererseits hilft das ausgeaeilteste Konzept nicht we;-
re., wenn es bei der Präsentarion zwischen Agentur und
Kunde nichr ,, iunka'. Jörg Zabelhäne daher gerne mehr
Kopf im Spiel. ,,Es isr aussesprochen schmerzlich, dass
nichrmehr über die rationale Qualitätentschieden wird",
klagt der Start-Manager. Immer wieder hat er die Erfah'
rung gemacht, dass beim Auftraggeber zwar die Strate'
gie gut ankam, die Asentur aber eine Absage erhieh,
nachdem die Kreation aufgesetzt worden war.

Eine Lösung des Dil€mmas ist nichr in Sicht. Umso
wichtiger ist es für Agenturen, Kunden zu hahen. Denn
dafür- die Studie belegt es-gibtes genügend Rezeptc.
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