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Agenturen auf dem Priifstan

Im Marketing der Unternehmen muss
gespart werden. Wurden in der Ver-
gangenheit Budgets gesenkt oder
Projekte gestrichen, steht zunehmend
das Agenturgefiige auf dem Priifstand.
Ressourcen miissen gebiindelt, Kosten
sinnvoll reduziert, Marketingprozesse
vereinfacht werden. Vielfach fragen
sich die Unternehmen: Haben wir die
Agenturen, die wir brauchen? - Brau-
chen wir die Agenturen, die wir ha-
ben?

Diese Entwicklung bestatigt auch cher-
rypicker, ein Hamburger Beratungsunter-
nehmen, das sich seit Grindung 2001
erfolgreich dem Agenturmanagement wid-
met. Mehrere Agentursysteme stehen zur
Auswahl, um den Change-Management-
Prozess wirksam umzusetzen. Ausgangs-
punkt ist jedoch immer die umfassende
Analyse der aktuellen Situation, welche die
unternehmensrelevanten Handlungsfelder
aufspart.

So zeigt erst eine klare, objektive Festle-
gung der Anforderungen im Unternehmen
sowie die llickenlose Auflistung aller Agen-

turen, Zulieferer und deren Aufgaben, wer
sich das Kommunikationsbudget teilt und
mit unter belastet. Hier deutet sich eine
Schwache an: Im Unternehmen herrscht
oft Unkenntnis Uber die tatsachliche Si-
tuation, wenn keine zentrale Steuerung
aller Marketingaktivitaten erfolgt. Erfah-
rungen und Synergien, wie bei der Ver-
einheitlichung von Agenturauswahl und
-steuerung, Rahmenvertragen, Regelungen
hinsichtlich Nutzungsrechten, Mehr- und
Minderarbeiten etc., bleiben ungenutzt.

Nicht minder wichtig sind Fragen der ein-
heitlichen Umsetzung der Konzepte. Was
nimmt die Offentlichkeit wahr, wenn Wer-
bung, Dialog Marketing und Public Relati-
ons unterschiedliche Sprachen sprechen?
Wie gelingt es, einen einheitlichen Unter-
nehmensauftritt zu gewabhrleisten, wenn
es keine Schnittstellen zwischen den Agen-
turen gibt? Auch wenn Kostensenkung
oberste Prioritat hat — sich von einzelnen
Agenturen zu trennen oder Konditionen
massiv zu drucken, hilft langfristig nicht
weiter. In der Regel kommt es zum Konflikt
zwischen dem glinstigsten Angebot, der

Agentursysteme exemplarisch
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gewdunschten Qualitat und des Know-hows
im Sinne der Aufgabe.

Ubersichtlichkeit schafft die Implementie-
rung eines Agentursystems. Erste Option ist
die Konzentration aller Kernaufgaben bei
einer einzigen Agentur. Erfahrungen zei-
gen allerdings, dass es mit zunehmender
Aufgabenkomplexitat schwierig wird, eine
entsprechend geeignete Agentur Uberhaupt
zu finden. Der zweite Ansatz stutzt sich auf
eine Leadagentur, mit nachgeordneten
Agenturen. In der Praxis hdufig anzutreffen
ist auch das System eines zentralen Agen-
turpools. Eine konsequente Beschrankung
ist aber Voraussetzung, sonst kehren sich
die Vorteile um. Ein &hnliches Modell ist die
Bildung mehrerer Agenturpools mit je zwei
bis drei Dienstleistern, beispielsweise nach
Werbung, CRM, Event. Alle Systeme haben
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