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Agentursuche mit System

Der Agenturmarkt wird zunehmend uniibersichtlicher. Immer mehr kleine und Kleinstagenturen buhlen
um Kunden, viele davon im wachsenden Below-the-line-Segment. Die absatzwirtschaft — Zeitschrift

fur Marketing sprach mit Oliver Klein, Geschaftsfiihrer des Agenturauswahl-Spezialisten Cherrypicker,
iiber die Suche nach dem passenden Partner.

orither” war alles besser: Wenn der
Marketing-Verantwortliche cine neue
Agentur suchte = gemeint war damit in
fast allen Fallen eine Elassische Werhe-
agentur —, griff er zum Horer und rele-
fonierte einige der grofen Spieler auf
dem Markt ab, verglich deren Angebote
und beaufiragle seinen Favoriten, Die
Seit st vorbel, Der Kosten- und Leis-
tungsdruck aufs Marketing ist zu groi,
als dass man der erstbesten Agentur
sein knappes Budget dberlassen
kinnte. Gesucht wird heutzutage
der perfekt passende Partner.
Daoch wie findet man den im zer-
sphitterten Markt? Im einfachsten
Eall hat man ihn schon: JVielfach
kann die vorhandene Agentur
die Aufgabe gut erfillen, Nurweil
man beispiclsweise mit seinem
Kundenbetrever nicht zurechs-
kommt, muss man ja nicht gleich
die ganze Agentur wechseln",
wirrnit CHiver Klein vor dibereilten
Aktionen, .ein Klirendes Ge-
sprich mit dem Agenturchel und
eventuell der Auvstausch des
Teams helfen meistens,”

DIE YORALSWAHL

Dsch nicht immeer lassen sich die
IMfferenzen swischen Kunde und
Agenturaus der Welt schaffen, Und nicht
immer ist die alte Agentur fiir dic neuen
Anforderungen des Kunden geriistel,
Stichwort Below-the-line, Also muss
ging neue Agentur her. Aber was fir
eine? Oliver Klein zeigt die Problematik
auf; ,Berichtet der Kunde ciner klassi-
schen Agentur von seinem Problem,
schligt die ihm eine Anzeige vor, die
hrektmarketing-Agentur will dber die
Gestaltung des Mailings reden, und die
Persomalpromotion-Agentur macht sich
Gedanken ober Standoerte, Das ist aber
nicht das, was der Kunde will; er hat ein

Kommunikationsproblem, fir das er
eine grundsitzliche Losung benitigh.
Uber welche Kaniile dic Botschaft nach
draufen geht, interessiert ihn hiiufig erst
in gwelter Linie" Sind sich die Marke-
ting-Verantwortlichen klar dariiber, wel-
chen Agenturtyp sie brauchen, beginnt
der eigentliche Auswahlprozess. Oliver
Elein empfiehlt das Erstellen einer belie-
big erweiterbaren Liste mit harten Fak-
ten: Inwelchen Stidten umd Staaten soll

Genau wie Edelsteine unterscheiden sich Agenturen oftmals nue in
Muarcen. Engsprechend mikselip ist die Partnersuche,

die Agentur vertreten scin, wie grof soll
sie sein, wird ein festes Team gefordert,
welche Kommunikationsdisziplinen sol-
len abgedeckt werden? Auf disse Weise
lichtet sich der Agentur-Dschungel, und
von den verblichenen Kandidaten kin-
nen weitere Unterlagen angelordert wer-
den, die Auskunft iiber deren Bild- und
Wortsprache geben sowie 0ber Referenz-
kunden. Alle Agenturen, egal, ob jung
oder alt, klzin oder grofs, sollten bei Er-
fullung der Hard Facts die gleiche Chan-
e habsen, in den anschlicfenden Pitch zu
kommen®, betont Klein. JWird beispicls-

weise eine Agentur flir eine junge, lippi-
ge Marke gesuche, Fillt die alte, eher
konservative Agentur nicht wegen ihres
Alters raus, sondern weil Sprache und
Stimmung nicht zur Zielgruppe passen.”

SPIELREGELN FUR DEN PITCH

15t die 'l."l:'!-I'lé|'|I:‘;|.'||r|:i|.1l||.nt'I E_l,!'r.'LIII;'n. m:'rdl_'n
die verblichenen Agenturen — meist nur
v bis vier — zu einem Pitch eingeladen,
indem sie sich selbst und thre Lisung des
Kommunikationsproblems vor-
stellen. Damin die Agenturen sich
entsprechend vorbersiten kon-
nen, sollte das Briefing zum Fitch
mindestens vier Wochen vor dem
Termin auspesandt werden. Mit
der Aufgabe bekommen die
Agenturen awch gleich einige
wichtige Vorstellungen des Kun-
den fir die spéitere Zusammen-
arbeit mitgeteilt. Im Spezicllen ist
unbedingt vorher die Rechrelrage
wu klaren. Der Kunde sollte auf
der uneingeschrinkten Uhertra-
gung aller Nutzungsrechiean den
Freationen der Agentur bestehen.
Firr den Pitch selbst har Cliver
Klein sechs Spielregeln aufgestellt:
Kalkulation: Bereits im Briefing
wird um eine erste Kalkulation
der Kosten pebeten, um  die
Agenturen auch preislich vergleichen
#u kimnen. Dabei sind nur die reinen
Agenturkosten interessant, da die Fremd-
leistungen noch unitberschaubar sindd
{Wird nun teure oder glinstipe Musik
wum TV-5pot eingekauft? Wie hoch ist
die Stitckzahl eines Prospekts?), Berater
Klein hat es schon hiufig erlebt, dass
nach einem erfolgreichen Pitch der Ver-
tragsabschluss am geforderten Preis
scheiterte oder dass dberhdilte Preise
ausgehandelt worden: IMe eigene Ver-
handlungsposition ist denkbar schlecht,
wenn die Agentur merkt, dass man ganz
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heili aut ihre Kreation ist. Wenn die
Kosten bereits beim Picch zur Sprache
kommen, ist noch Wetthewerh da wund
die Agentur kalkuliert entsprechend
zuriickhaltender,”

Prasentation: [m Bricfing sollte klar ge-
regelt werden, wie die Prisentation aus-
zuschen hat, Auch hier geht es wieder um
die Vergleichbarkeit der cinzelnen Agen-
turen. Oliver Klein nennt ein Negativ-
beispiel, in dem es um einen TV-5po
geht: Die eine Agentur zeigt nachtern
ein Storyboard, die Mitarbeiter der swei-
ten Agentur tanzen ihre [deen vor mit
Tuten, Piepen und Pleifen, und die drit-
te Agentur kemmt mit einer Video-
kassette zum Pitch und prisentiert einen
fast I’enjgu:n Ep-ul_ = wyier 0l da denn noch
die Kreation neutral beurteilen?™
Teilnehmerzahl: Mur deei bis vier
Agenturen einladen, [xas rewchl, wm sich
einen Eindruck von der Bandbreite der
Lisungsmiglichkeiten zu verschaften.
Stellen sich mehr Agenturen var, nimmt
die Erinnerung an einzelne Prisenta-
ticnen ab, umd ene objektive und faire
Beurteilung wird sehir schwierig
Zeitraum: Den Pitch an einem Tag durch-
richen, um cine gleich gute Erinnerung,
an alle Prisentationen zu gewlhrleisten,
Zudem wind die Vergleichbarkeit nichy
wic bei mehrtagigen Pitches torpedien
durch unterschiedliche Tagesformen der
Zuharer oder durch erste Diskussionen
untereinander tber die bereits gelaufe-
nen Prasentationen.

Geheimhaltung: Die Agenturen sollten
zeitlich getrennt voneinander prisentic-
ren, so-dass sich die Teams micht tber den
Weg laufen. Klein: .Es kann nicht im
Sinne des Kunden sein, wenn sich die
Agenturen aufeinander einstellen.”
Kosten des Pitches: Ein serioser Pitch
kostet Geld, Oliver Klein prangert es als
Unsitte an, cine Prasentation nicht zu
verginen: ,Das ist ungefihe so, als wenn
Sie in cin Kestaurant gehen und sgen:
Jervieren Sie mir mal kostenlos die er-
sten beiden Ginge, und wenn és mir ge-
schmeckt hat, bestelle ich mir noch den
Haypigang.™ Er gibt zu bedenken, dass
in den Agenturen «in enermsr Aulwand
entsteht, den auch ein Pitch-Honorar
e vl decken kann, selbiges aber zu-
mindest eine Anerkennung der Leistung
darstellt,

Ei203 abtsatowirtschaft

Agenturverzeichnisse online

« GWA-Suchagent des Gesamiverbandes Kommunikationsagenturen GWA (um-

fangreiche Suchkriterien); waargwa,de

« Yerzeichnis deutscher Werbeagenturen YdWA (umfangreiche Suchkriterien;
kostenlose Registrienung notwendig]: wies, v, de

« WEN-Agentursucher der Zeitschrifi Werben & Verkaufen: wsaw, wav,de

« Agenturnavigator der Zeitschrift Herizont (nur Suche nach Agenturnamen mog-

lich): www, harizont de

« Dienstleister-Datenbank der absatzwirtschaft— Zeitschrift fiir Marketing {enthibt
neben Agenturen auch weitere Marketing-Dienstleister): www.absatzwirtschafi. de

» Markenhandbuch online [Werbeagenturen und Spezialmittler” (Genios-Kirzel
MHWA; kostenpflichtig); Markenhandbuch online ,Marken und Werbung-
treibende” [Genios-Kirzel MHMA; kostenpllichtig): ww.gsn.im.ds

DIE ENTSCHEIDUNGSKRITERIEM
Trrei Hauptentscheidungskriterien soll-
ten die Agenturauswahl im Fitch be-
stimmen:

[¥e Erfillung der Aufgabe aus dem Brie-
fing: Hat die Apentur die Marke und
ihre Besonderheiten im Marke verstan-
den? Folgt die Kreation schliissig der
strategischen Empfehlung? Ihe Kun-
den haben ein gutes Feeling dafor, weil

sie ihren Markt auch gut kennen”, so die
Erfabrung von Oliver Klein, Ein Knack-
punkt in der Priizentation ist die kreative
Umsctzung der Strategie, ,MManchmal
kommit s einem bei Prasentationen so
var, ils ob Strategie- und Kreationsteam
der Agentur nic miteinander geredet
hdtten”, sagt Klein. Ein kritisches Auge
sollte man auch auf die Umsetzung von
Ahove-the-line-Ereationen in Below-
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the-line- Mafnahmen haben, mahnt der
Fachmann.

Abhaken des Anforderungskatalogs, der
ganz zu Anfang des Auswahlprozesses er-
stellt wurde:  Man sollte die wichtigsten
Hard Facts wie den Standort oder den ge-
wilnschten Apenturtyp nech mal nach-
pritfen wod eventuell kritisch hinterfra-
gen”, it Agentur-Experte Oliver Klein,
JPasst das wirklich alles, vor allen Din-
gen im Vergleich wu den anderen Agen-
turent™

Die Sympathie: Wie swaren die Leute, die
Flrﬁ:ih"l'lliErl haben? Ckliver k:ll."m cImp-
fichlt: ,Dringen 5ie darauf, dass auch
das Team prasentiert, das hinterher Ffiir
Sie arbeiten soll, Miejenigen, die im
Tagespeschaft spiter miteinander zu tun
haben, milssen sich beschnuppern kiin

nen. Ansonsten kann die Zusammen-
arbeit spliter in die Hose gehen, auch
wenn formal alles stimmt” An @ine Bes-
serung des Klimas im Lauwfe der Zu-
sammenarbeit glaubt Klein nicht, eher
umgekehrt: JWenn schon berm ersten
Fusammentreffen, wo fa alle miteinan-
der arbeiten wollen, Spannungen vor-
handen sind, kriegt man das hinterher
erstrecht nicht bereinigt. Miemand kann
a0 professionel] sein, dass sich das
schlechte Klima nicht irgendwann auch
auf die Leistung niederschlige.”

DIE VERGOTUNG

[51 das Auswahlverfahren abpeschlosen
und die Wunschagentur gefunden, ste-
hen die Vertragsverhandlungen an. Je
komkretere Spiclregein bereits im Brie-
fing rum Pitch anfgestellt worden sind,
desto wemiger gibt es jetzl zu verhandeln
und desto geringer die Wahrscheinlich-
Eeit, dass eine Zusammenarbeit doch
noch scheitert, Um die Zusammenarbeit
auch fir dic Zukunft aof eine solide
Basis zu stellen. sollte der Agenturvertrag
spezicll zu Leistungen, Kosten, Laufeeit
und Mutzungsrechien eindeutige Rege-
lungen beinhalten,

CHiver Klein rt, dic Partnerschaft mit
ginem Projekt starten zu lasen, JWenn
das put liuft, kann man ja spiter auf
cinen Etat gehen®, sagt der Cherry-
picker-Griinder, Allerdings kann diese
Pauschale einen groBen Nachteil haben:
Wenn dig Alu:'nhlr schlecht kalkuliert
und mehr Arbeitszeit und Mittel als ver-

CHECKLISTE AGENTURAUSWAHL

Agenturfindung

« Apenturtyp bestimmen: Above-the-line oder Below-the-line?

« Full-Service- oder Spezialagentur?

« Standorte [in welchen Stidten und Regionen, international oder national?)

» Zugehdrigheit zu Netzwerken

« Agenturgrofe (welche Leistungen kann und sell die Agentur im eigenen
Haus erbringen, was muss fremd vergeben werden?)

» Referanzkunden (eventuell Konkurrenzaussehluss)

« Spazialisierung auf Bestimmte Branchen wnd/oder Medien

» Passt die Wort- und Bildsprache der Agentur zur Wellenlange der eigenen
Marke und deren Zielgruppe?

« Der Rufim Markt (persinliche Empfehlung, Horensagen, Awards etc.)

Pitch I: Spielregeln

» Einladung mindestens vier Wochen vorher

» Maximal vier Agenturen einladen

+ In einem Briefing das zu losende Kommunikationsproblem exaks beschreiben

« Bedingungen fiir die spitere Zusammenarbait festlegen, vor allen Dingen
die Ubertragung aller Nutzungsrechte an den Kreationen

v Kostenkalkulation anfordern

= Prasentationsform im Pitch vorschreiben

+ Den Pitch an einem Tag abhalten

= Die Agenturen vaneinander abschirmen

= Ein Pitch-Honorar zahlen

Pitch I1: Auswahlkriterien

« Hat die Agentur die Aufgabe aus dem Briefing erfillt, sowohl in der Strategie
als auch in der kreativen Umnsetzung? Hat sie die Marke  verstanden”?

= Erfiillt die Agentur alle an sie gestellten Erwartungen hinsichtlich regionaler
Prasenz, Grifie, Branchenkenntnis etc.?

= \Wie komipetent und sympathisch ist das Agenturteam, mit dem man spater
zusammenarbeitet?

Vertrag

= Zusammenarbeit dber ein Projekt starten. Gegebenenfalls spiter auf elnen
{lahres-}Etat gehen. Erfolgsorientierte Vergiitung nur beim Vorhandensein
einer handhabbaren Messgrife {Erfolgshonorar zwischen zehn und 20 Pro-
zent am Gesamthonorar).

« Den Aufwand der Agentur beim Einkauf von Fremdleistungen nach Stun-
densatz abrechnen.

» Auf den kompletten und ausschlieBlichen Nutzungsrechten an den Agentur-
kreationen bestehen, also ohne riumliche, zeitliche oder medienbezogene
Einschrinkungen.

« Leistungen der Agentur genau beschreiben, Vorsicht bei langen Listen mit
Aufgaben, die die Agentur nicht Gbernimmt - das alles kostet extra.

Controlling
= Kosten- und Leistungskontrolle auf Basis der ersten Projekte: Stimmit das
Angebot der Agentur mit den nachher abgerechneten Leistungen Gbersin?

anschlagt benatigt, kann der Jahresetat
schon im Sommer aulpebraucht sein.
Was dann zu geschehen hat, sollte im
Vertrag festgeschriehen werden,

Inwieweit cine erfelgsorientierte Ver-
ghtung in Frage kommt, hingt vom

Varhandensein einer Messgrofe ab, an-
hand der dic Leistung der Agentur
ermittelt werden kann. Im Above-the-
line-Bereich gibt es bereits gute Mo-
delle”, sagt Klein, .im Below-the-line-
Rereich fehlen solche neotralen Mess-
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instrumente noch weit gehend. Einige
Agenturen haben zwar eigene Verfahren
entwickelt, aber das hiee, den Bock
aum Ceirtner 2o machen.” Der Anteil der
erfolgaerientierten Vergiitung an der
Gesamtentlohnung sollte zechn bis 20
Prozent betragen. Unter zehn Prozent ist
der Motivationshebel nicht grofd penug;
dber 20 Prozent geht die Agentur ein
i hohes Risilio ein, sohlicClich hat aie
fixe Kosten.

T welehem Um r.:III.H c‘iie Ai:,l.'ﬁhl:r il | -dl:n
zugekaufien Leistungen Dritter verdient,
sollte ebenfalls geregelt werden. TThli-
cherweise erhiilt sie maximal 15 Prozent
viom Auftrapswert als Aufwandsentschi-
digung fiir die Abwicklung der Fremd-
leistung. Da dieser prozentuale Anteil
aber in keinem Verhiltnis zum tatsach-
lich entstandenen Aufwand steht, prife-
riert Oliver Klein die Vergttung nach der
real erbrachten Arbeitsleistung. Als un-
serios stufl er das Gebaren einiger Apgen-
turen ein, die zusitelich zum prozen-
tualen Anteil auch nech die Arbeitsreit
in Rechnung stellen und somit doppelt
kassieren wollen.

Ein heikles Therma sind die so genannten
Kickbacks, Dabei gewihrt ein Zulieferer,
beispiclsweise eine Drockerei, der Agen-
tur eine Rickvergiting, Der Kunde wird
dariiber aber nicht informiert, sondern
zahlt weiterhin den Obeehdhten offi-
ziellen Rechnungsbetrag, Man kann in
den Vertrag cine Anti-Kickback-Re-
gelung aufnehmen, aber wie kantralliert
man die Einhaltungs™, fragt Oliver Klein
etwas resigniert (siehe zu dem Thema
Kickbacks auch die Beitriige in den ab-
satzwirtschaft-Ausgaben 11/2002 und
Gl 2003,

DIE NUTZUMGSRECHTE

Drer Kunde sollte daraul bestehen, die
Mutzungsrechte an den Agenturkreatio-
nen komplett und avsschlieBlich 2w er-
halten, also ohne riumbiche, zeitliche
oder medienbezogene Einschriinkungen.
«Die Vergitung muss dann natiiclich
dementsprechend sein®, sagt Oliver
Elein und swarnt davor, am falschen
Ende zu sparen, denn das kann hinter-
her tewer werden: ,Wenn eine Agentur
beispielsweise Gber die Begrenzung der
Nutzungsrechte auf Deutschland oder
auf Printmedien redet, steckt fa die In-

B{3007 absetzwikschah

tention dahinter, bei ciner Ausdehnung
der Kampagne aulandere Regronen oder
Medien zusitzliches Geld zu verlangen.
Wie wiel ist oftmals micht vertraglich ge-
regelt umd Lot damit im Ermessen der
Agentur,” Treten darauthin Streitig-
Eriten auf und will sich der Eunde van
seiner Agentur trennen, greift unter
Umstinden der Knebel der zeitlichen
Bﬂ!.':l.l.':‘l.‘l]ﬂ.“l.‘l.& nsch dor der Eunde die
Kreationen nur so lange nutzen darf, wie
er mit der Agentur zusammenarbeitet —
eine Katastrophe aus Markenfuhrungs-
gesichizpunkien.

woolch cine Gingelung ist aber keines-
wegs beid jeder Agentur zo finden”, betant
Oliver Klein und legt 2ur Ehrenrettung
der Branche einen erfreulich kursen und
kundenfreundlichen Vertragstext wor:
Wir, die Apentur X, arbeiten fiir den
Kunden ¥ in den und den Bereichen,
Momatspauschale ist 2, alle Mutzungs-
rechte werden ausschlieBlich und zeit-
lich, riumlich sowic mediengegenstand-
lich unbeschrinkl dem Kunden Glber-
tragen, Fremdleistungen werden nach
tatsdichlich entstehendem Aufwand ab-
gerechnet, Punks. .In den langen Veriri-
gen sind meist Fallen drin®, warnt Klein
und fithrt als Beispiel die Vertrige eini-
ger Werbeagenturen an, die oftmals
seitenlange Beschreibungen enthalten,
welche Leistungen nicht erbracht werdsen
und somit zusatelich Geld kosten. ,Eine
agbsolute Fuangel.® Doch auch die kour-
e Vertriige kinnen Ziindstoff fiir Strei-
tigkeiten bergen, da vicle Dinge halt nichz
geregelt sind. Im Schnitt umPasst ein
Agenturvertrag 20 Schreibmaschinen-
seiten. Der Gesamtverband Kommu-
nikatiensagenturen GWA stellt einen
Mustervertrag bereit, der allerdings von
manchen Agenturen stark entgegen den
Fundeninteressen verschirft wird.

COMNTROLLING

Steht der Agenturvertrag, sind in der
Regel drei bis sechs Monate seit dem
Beginn der Agentursuche verstrichen.
Doch damit endet der Themenkomplex
Agentur-Management noch nicht., Es
folgt die Kosten- und Leistungskontrolle
auf Basis der epsten Projekne und vertrag-
lichen Regelungen: Was wurde geleistet
und was abgerechnet? Was war das Ziel
der Kampagne, und wic sah das Ergeb-

OLIVER KLEIN

Oliver Klein kann aufeine zehnjih-
rige Marketing-Erfahrung sowchl
auf Agenturseite als auch auf
Seite der Werbetreibenden zurlick-
blicken. Unter anderem war ar bei
Grey, MeCann-Erickson und der Ed-
ding AG beschiftigt. Seit Oktobar
2001 ist er mit Cherrypicker am
blarki vimel barii il emineen sahn.

kopfigen Team Unternehmen bei
der Apenturauswahl, der Vertrags-
gestaltung und dem Controlling.
Zu seinen Kunden gehdren Beck's,

A i S |
Dliver Klein ist Geschiftsfihrer der
Cherrgpidier Agency Sslection Service.

Klein, Vizeprisident des Kommu-
nikationsverbandes, kann aufmehr
als 40 erfolgreiche Projekte verwei-
sen. In seinem Archiv liegen Infor-
mationen zu mehr als 1000 Agen-
turen, Tendenz stark steigend.

I www cherrypicker.de

nis der Agentur aus? Ihe Erfahrung von
Oliver Klein zeigt, dass swischen den im
Angebot versprochenen und den nach-
her abgerechneten Leistungen nichi sal-
ten grofe Locken klaffen. Streitigheiten
Fwischen Kunde und Agentur sind damit
programmiert, st das Yertravens-
verhdltnis erstmal gestirt, kommet cs
nicht selten zum Bruch, ,lch schatze,
dass 25 Prozent der Kunden unzufrieden
sind dber Kosten und Leistungen des
Agenturen”, sagt Berater Klein, Angst
um fehlende Kundschaft muss sich der
Cherrvpicker-Chef also nicht machen,
Daniel Schnettler
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