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Alleskdnner fir inte-
grierte Kommunikation
suchen Unternehmen
oft vergeblich. Vielen
Agenturen fehlt zudem
Profil. So bleibt Jung von
Matt weiter weit vorne
im Urteil der befragten
Marketingentscheider.

»Agenturen versprechen einemim Zwei-
fel auch 450-Grad-Kommunikation®,
frotzelt Godo Rében, Geschiftsleiter
Marketing bei Riigenwalder Miihle in
Bad Zwischenahn. Zwar verkaufen sich
viele Agenturen als Allrounder fiir alle
Kommunikationsdisziplinen, die Reali-
titsiehtindes andersaus: , Frither konn-
te eine Agentur alles, heute brauche ich
fiirjede Aufgabe Fachleute®, sagt Rében.
Weil er fiirchtet, als Mittelstindler bei
groflen Networks als , kleine Nummer*
behandeltzu werden, arbeitet Roben mit
acht inhabergefiithrten spezialisierten
Agenturen zusammen.

Die integrierte Kommunikation brennt
den selbst stark geforderten Marketing-
entscheidern unter den Nigeln — doch
dafiir geben sie den Agenturen im Schnitt
die schlechtesten Noten. Das belegt unse-
re exklusive Studie ,agentur-images 2013“.
Insgesamt455 Marketingverantwortliche,
so viele wie nie zuvor, beteiligten sich an
der Befragung von absatzwirtschaft, ,Han-

ewIinn

delsblatt“ und Marktforschungsinstitut
Innofact. Sie benoteten 32 Agenturen in
den Kategorien , Kreativitit”, , Effizienz®,
sstrategische Markenfiihrung” und ,in-
tegrierte Kommunikation“. Ungestiitzt
befragt erteilten sie zudem Auskunft zu
den besten Werbeagenturen und den pro-
filiertesten Personen der Werbebranche.
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Einen Rufwie Donnerhall genieffit nach
wie vor Jung von Matt (JvM). Rund ein
Drittel aller Befragten hilt JvM fiir
die beste Agentur des Landes, deren
Namensgeber belegen Platz eins und
zwei auf der Liste der profiliertesten
Personlichkeiten und in der konkreten
Bewertung der vier Leistungsbereiche

AUSWAHLKRITERIEN FUR WERBEAGENTUREN

Uberzeugende kreative Idee s 24

Gutes Marktverstindnis

e e

Strategisches Markendenken _ 23
Gefiihl, dass die Chemie stimmt [NAONIN 20
Gutes Abschneiden bei Kreativrankings [I5IN 19 »Wenn Sie sich, zum Beispiel
o nach einer Wettbewerbs-
Hohe Digital-Kompetenz |6 17 prisentation, fiir eine
Fihigkeit, integrierte Kommunikation 15 Agentur entscheiden, welche
’ : : 17 8 '
aus einer Hand zu bieten Kriterien flieen dann in die
Giinstiger Preis [IIAGIT 16 Entscheidung ein?"
Gute Compliance/regelkonformes Verhalten
P freg RN I wichtigstes Kriterium
Erfolgsabhingige Honorierung . 19 zweitwichtigstes Kriterium

DIE BESTEN WERBEAGENTUREN

Jung von Matt I 29,0 %

Scholz & Friends

P 13,4 %

Serviceplan I 10,1 %

Grey N 7,0 %
Heimat I 6,2 %
[ 5,7 %

BBDO
Ogilvy & Mather [N 5,5 %
Media Consulta FEN 4,4 %
Kolle Rebbe N 2,9 %
Saatchi & Saatchi [ 2,6 %
McCann Erickson [ 2,6 %
Havas Worldwide (EuroRSCG) B 1,8 %
Young & Rubicam [ 1,8 %
Zum Goldenen Hirschen B 1,8 %
Thjnk (Kempertrautmann) B8 1,8 %
DDB W 1,8%
Springer & Jacoby Bl 1,5 %
Nordpol M 1,1%
Heye Gruppe M 0,9 %
TBWA M09 %

,Welche Agenturen halten Sie fiir die besten
in Deutschland?“ (Basis: alle Befragten; offene
Abfrage ohne Vorgaben; Mehrfachnennungen
moglich)
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»\Wir missen heute tber Kam-
pagnen deutlich hinausdenken.
Eine Kampagne lauft tUber einen
begrenzten Zeitraum - ein Kun-
dendialog hort nicht mehr auf.«

Peter Figge, Vorstandsvorsitzender von Jung von Matt

ist die Agentur mit zentralem Sitz in
Hamburg tiberall die Nummer eins.

Damit trotzt sie all jenen Unkenrufen,
die der Agentur einen Image-Schwund
prophezeiten, als Mitgriinder Holger
Jungvor gut drei Jahren seinen Riickzug
aus dem Tagesgeschiftankiindigte und

Dr. Peter Figge als Vorstandsvorsitzen-
der startete. ,Wir haben den Ubergang
sehr gut geschafft®, findet Figge, der
nicht nur inhaltlich, sondern auch
wirtschaftlich auf ein gutes Jahr zu-
riickblickt. Insgesamt 93 Etats hat JvM
gewonnen, darunter in Deutschland
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die hnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede

dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension Kreativitit zu vergeben.” (Mittelwer-
te; Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend; einige Plitze teilen sich mehrere Agenturen)
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Schwergewichte wie Edeka, Tchibo
und Nivea. Auch der offentlichkeits-
wirksame Abgang der Vorstinde Karen
Heumann und Armin Jochum im Jahr
2012 zum Ortskonkurrenten Kemper-
trautmann schadete JvM nicht.
Kempertrautmann hatte sich in der
Folgein ,thjnk“umbenannt. Ein Name,
dervon Kreativen als genial gefeiert, von
den Marketingentscheidern aber nicht
goutiert wird: Thjnk schnurrtein allen
Rankings runter. Schmerzhaft diirfte
die Platzierung in puncto Kreativitit
sein: 2010 hatte sich Kempertrautmann
mit JvM noch Platz eins geteilt, jetzt
blieb nur Rang fiinf.

Abgesehen vom Klassenprimus Jung
von Matt, der sich besonders in der
Kategorie , Kreativitit” abhebt, liegen
die Bewertungen der Agenturen oftnah
beieinander. Das lisst auf'ein Profilie-
rungsproblem schliefSen. ,Viele sollten
sichnach eineranstindigen PR-Agentur
umgucken®, rit Detlef Wolters, Senior
Consultant bei Innofact und federfiih-
rend beider Erhebung ,agentur-images
2013“ Es fehlt offenbar an eindeutiger
Differenzierung vom Wettbewerb.
Das Image der Agenturen hingt stark
von ihren Kopfen ab. Hier zeichnet die
Liste der 15 profiliertesten Werbeper-
sonlichkeiten ein blasses Bild: Gut die
Hilfte derer, die den Entscheidern un-
gestiitzt gefragt einfielen, istnicht mehr
aktiv—darunter der zuletzt gescheiterte
Stuttgarter Oberbiirgermeisterkandidat
Sebastian Turner, Bernd M. Michael
sowie die schon verstorbenen David
Ogilvy und Jiirgen Scholz.



Ein Grund fiir die streckenweise nos-
talgischanmutende Bestenliste diirften
die heute tiblichen schnellen Manage-
mentwechsel in vielen internationalen
Netzwerkagenturen sein — so mancher
Agenturchef hat seinen Sessel schon
wieder geriumt, bevor er einen blei-
benden Eindruck hinterlassen konnte.
Publicis zum Beispiel sucht nach dem
Abgang von Dr. Steven Althaus gerade
mal wieder einen neuen CEO.
GWA-Prisident Lothar Leonhard riumt
ein, dass Netzwerkagenturen anony-
mer geworden seien und es manchen
inhabergefiihrten Agenturen ohne den
Namen ihrer Chefs als Marke an Kontur
mangeln kénnte. Ein Profilierungspro-
blem sieht er in seiner Branche aber
nicht: ,Marketingentscheider haben oft
stabile Agenturbeziehungen. Je weiter
sie sich vom Tagesgeschift entfernen,
desto weniger Uberblick haben sie iiber
den Markt, zudem werden Vorurteile auf’
dem Wegnach oben konserviert*, relati-
viert er die Studienergebnisse und fiigt
an: ,Man sollte nicht iiberschitzen, in
welchem Mafde sich Marketingentschei-
der fiir den Agenturmarktinteressieren,
der sich vor Eitelkeit spreizt. Von den
zirzensischen Selbstdarstellungen der
Agenturen in der Agenturpresse sind
die weit entriickt.”

Das Abschneiden der Agentur JWT
zeigt, dass die Studienteilnehmer den-
nochinihrem Urteil nicht falschliegen:
Die hierzulande einst angesehene Netz-
werkagentur landet in drei Kategorien
auf'dem letzten, in einer Kategorie auf
dem vorletzten Rang. Die Befragung

»Man sollte nich

agentur
images

t Uberschatzen,

in welchem Malie sich Marke-
tingentscheider fir den Agentur-
markt interessieren, der sich vor
Eitelkeit spreizt.«

Lothar Leonhard, Prisident des Gesamtverbands Kommunikationsagenturen GWA
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die lhnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension Effizienz zu vergeben.” (Mittelwerte
auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)

lief im Oktober und November 2012.
Inzwischen hat JWT das deutsche Head-
quarter in Hamburg geschlossen.

Auffillig ist das gute Abschneiden von
Agenturen, die gemeinhin weniger im
Licht der Fachpresse stehen: So teilt sich
die urspriinglich aus der PR kommen-
de Agentur Media Consulta mit Jung
von Matt den Spitzenplatz in Sachen
,Effizienz® in der Kategorie ,strategi-

sche Markenfithrung” belegt sie Rang
drei,in ,integrierter Kommunikation®
Platzvier. ,Die Kunden verlangen mehr
Internationalitit, denn die Werbung
wird globaler — und sie wird immer
integrierter®, berichtet Harald Zulauf,
Griinder und CEO der in 70 Lindern
vertretenen Agentur Media Consulta,
und fligt selbstbewusst hinzu: ,Wir sind
eine der wenigen wirklich integriert ar-
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»Die Kunden verlangen mehr In-
ternationalitat, denn die Wer-
bung wird globaler - und sie wird
Immer integrierter.«

beitenden Agenturen, und das weltweit.
Das unterscheidet uns deutlich. Bei
uns arbeiten alle Disziplinen gleich-
gewichtig, von der Onlineabteilung
iiber die Eventagentur bis hin zu Krea-
tion, PR oder Corporate Publishing.”
Zulauf fithrt seine Agentur nach dem
Balanced-Scorecard-Modell. Explizit
betriebswirtschaftlich agiertauch eine
andere Newcomer-Agenturim Ranking:

»Kaufmann, Jurist, Chief Executive
Officer” stehtim E-Mail-Abspann unter
dem Namen von Bernd J. Wankum von
+WRW United Werbeagentur®. In der
gestiitzten Abfrage hat die 58 Képfe zih-
lende Agentur auf Anhieb den siebten
Platz in der Gesamtwertung aller vier
Kategorien erreicht. ,Wir haben von
Hause aus eine kaufminnische und ju-
ristische Grundausrichtungund daher
vielleicht einen anderen Blick auf Kom-
munikation®, sagt Mitinhaber Wankum.
Die Agentur arbeite ,serviceorientiert,
eitelkeitsfrei und nah am Kunden®.
Die Mirkte in Deutschland seien so
entwickelt, dass sich kaum mehr mit
dem kommunikativen grofien Wurf
glinzenlassse. Stattdessen miissten sich
Agenturen strategisch und detailliert
mit den Zielen der Marketingverant-
wortlichen auseinandersetzen. Das geht
so weit, dass WRW mit Controllern auf
Kundenseite die Budgets fiir Kommu-
nikationsdienstleistungen optimiert.
»Wir sind Teil des Wertschopfungsge-
schifts, dafiir kriegt man Augenhohe”,
sagt Wankum.

Apropos Budget: Der Preis ist offen-
sichtlich kein entscheidendes Kriterium
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Harald Zulauf, CEO von Media Consulta
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die lhnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension strategische Markenfiihrung zu ver-
geben.” (Mittelwerte auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungentigend)

fiir die Agenturwahl. Die befragten
Marketingchefs haben ihn aufdie hin-
teren Ringe verwiesen. ,In allen an-
deren Branchen ist der Preis sehr viel
wichtiger, hierist das offenbaranders®,
wundert sich Marktforscher Wolters.

Das Ergebnis lisst sich allerdings auch
anders interpretieren: Die Auftragge-
ber bestimmen am Ende womodglich
sowieso die Bezahlung, wie es ihnen

lieb ist, weshalb die Honorarforderung
kaum ein Kriterium bei der Auswahl ist.
Schliefllich berichtet GWA-Prisident
Leonhard, dass in den vergangenen
Jahren die Agenturleistungen in puncto
Kosten—Nutzen und Effizienz immer
wieder auf den Priifstand gestellt wur-
den. Dafillt es schwer zu glauben, dass
der Aufwand fiir Agenturdienstleistun-
gen keine Rolle spielen soll.
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»Wir sind Teil des Wertschop-
fungsgeschafts. Dafir kriegt

man Augenhohe.«

Bernd J. Wankum, CEO von WRW United Werbeagentur

Obsichdieinhaltlichen Anforderungen
an die Agenturen geindert haben? ,Ja,
deutlich®, antwortet JvM-CEO Figge
als Primus: ,Die Kunden wollen keine
einzelnen Instrumente, sondern echte
Kommunikationslésungen. Wir miis-
sen heute iiber Kampagnen deutlich
hinausdenken. Eine Kampagne liuft
iiber einen begrenzten Zeitraum — ein
Kundendialog hort nicht mehr auf”

Integrierte Kommunikation gehe weit
iiber integrierte Werbung, also Multi-
Kanal-Kampagnen, hinaus. Das mache
die Arbeit herausfordernder, aber auch
spannender und vielfiltiger, sagt Figge.
Damit diirfte er Godo Roben aus dem
Herzen sprechen.

Weitere Ergebnisse unter www.absatzwirt-
schaft.de/agentur-images2013
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die lhnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension integrierte Kommunikation zu ver-
geben.” (Mittelwerte auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)
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