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Agentur- und Pitchberater

Der "Quasi-Monopolist” und die Mitspieler

"Das in Hamburg gegriindete Beratungsunternehmen 'Die
Kernforscher' bietet Coaching speziell fiir Agenturen, Marke-
ting- und Kommunikationsdienstleister an.” Mit diesen Zeilen
kiindigte sich vor wenigen Wochen ein neuer Dienstleister an.
Einer, der anderen Dienstleistern auf die Spriinge helfen will:
"Die Kernforscher helfen Agenturen, mit individuellen Lo-
sungswegen ihr Profil zu scharfen, sich im Wettbewerb langfri-
stig als Relevant Player zu positionieren und das Unternehmen
und seine Leistung vom Kern heraus zu optimieren.”

Agenturcoach und Pitchberater: John Sealey wnd
Co-Kernforscherin Katrin Klemm

Coaching mit "Kernforschung”

Einer der Kernforscher ist John Sealey, 45, bisher besser be-
kannt als Pitchberater und Chef des EMEA-Biiros der briti-
schen 'The Observatory International’ in Hamburg. Sealey,
der als Geschiftsfiihrer bei Scholz & Friends auch schon aut
Agenturseite gearbeitet hat, war in den vergangenen Jahren
besonders durch Mandate im Auftrag der Automarken BMW
und Mini aufgefallen, fiir die er aufwindige Auswahlverfah-
ren von neuen Werbepartnern vorbereitete und begleitete.
Sehr professionell, wie an dem Prozess Beteiligte betonen.
Auch in diesem Jahr hat Sealey mit The Observatory Un-
ternehmen wie Adobe, Allianz, Japan Tobacco und Mini be-
raten, war also auf diesem Standbein nicht untatig. Dennoch
bleiben ihm noch die Kapazititen, mit den 'Kernforschern' das
Coaching von Agenturen zu forcieren. An seiner Seite dabei
Katrin Klemm, eine "krisenerprobte IT-Projektmanagerin mit
dem erforderlichen Feingefiihl fiir schwierige Change-Prozes-
se”, die nebenbei noch die Organisationsberatung 'Coaching
mit K' betreibt. Beide sind schon seit 2005 in der Agenturbe-
ratung aktiv und bieten jetzt gemeinsam tiber das allgemeine
Consulting hinaus ein Workshop-Porttolio u.a. mit dem so ge-
nannten 'Kern-Check', der die strategische Planung von Kom-
munikationsdienstleistern auf den Priifstand stellt.

Coaches von Agenturen und Auftraggebern

Das Segment, in dem sich Agentur- bzw. Pitchberater tum-
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meln, ist tiberschaubar: Neben den Altmeistern Ute Hirschbie-
gel, deutsche Reprasentantin des britischen AAR, Advertising
Agency Register, und dem auf eigene Rechnung arbeitenden
Ernst ten Hovel, von denen nur noch sporadisch Mandate be-
kannt werden, gibt es da vor allem den ungefahrdeten Markt-
fiihrer cherrypicker in Hamburg sowie Weig & Wagner Con-
sultants in Frankfurt. Wobei Weig & Wagner mit dem friiheren
COO von JWT Germany, Till Wagner, an der Spitze bislang nur
auf Anfrage von Kunden als Pitchberater aktiv wird — aktuell
etwa bei Eckes-Granini — schwerpunktmafig aber das Head-
hunting sowie "die Beratung von Agenturen bei Akquisitionen,
Change-Prozessen und Nachfolgefragen” im Angebot flihrt.

In Sachen Pitchberatung ist nicht nur nach Einschitzung von
Till Wagner cherrypicker ein "Quasi-Monopolist” im deutschen
Markt (O-Ton Wagner). Die Firma des fritheren McCann Erick-
son-Managers Oliver Klein arbeitet anders als etwa die Wett-
bewerber Weig & Wagner oder John Sealey ausschliefslich fiir
werbende Unternehmen und bietet denen in der Hauptsache
folgende Kernleistungen: Agenturauswahl, Wettbewerbspra-
sentationen, Agenturvertrage, Agenturkosten, Agentur-Con-
trolling & Auditing sowie Prozesse & Erfolgskontrolle.

Coacht nur die Industrie: Der "Quasi-Monopolist”

Nicht alle Werbereien, die von diesen Services schon mal be-
troffen waren, sind dabei gliicklich geworden. Mit anderen
Worten: Unter den Agenturen des Landes polarisieren die
Kirschenpfliicker stark. Peter Kriiger-Herbert, Geschaftsfiih-
rer fiirs Neugeschaft der deutschen McCann Erickson-Grup-
pe, wei dagegen zu differenzieren: "Bei manchen Auftragen
mag es sinnvoll sein, sich von einer Pitchberatung helfen zu
lassen, etwa bei dffentlichen Ausschreibungen. Das Angebot
der Pitchberater sollte aber die Verantwortlichen auf Unter-
nehmensseite nicht davon abhalten, sich selber ein entschei-
dungsfihiges Urteil {iber den Agenturmarkt zu machen.”
Goutiert werden die Services von cherrypicker dagegen in
der Industrie, denn die Kundenliste des Consultants ist nicht
nur lang, sondern auch aufserst prominent besetzt. Sie be-
ginnt mit apetito, BAT, BMW und Bongrain, reht tiber comdi-

Quasi-Monopolist:
cherrypicker Oliver Klein

Neu unter den Pitchberatern:
Till Wagner, Weig & Wagner
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rect, Deutsche Bahn, Hilcona,
Edeka, Levi Strauss, Miun-
chener Riick, Nike, Pfizer,
Sandoz sowie SAP und endet
deshalb noch nicht mit Tchi-
bo, Unilever und Warsteiner,
weil diese Aufzahlung nur
eine Auswahl darstellt. Die
weitgehend aus Marketing-
Entscheidern von werbenden
Unternehmen bestehende
Jury des CREA Awards, der
jdhrlich von cherrypicker ver-  Eigenes Urteil iiber den Agen-
turmarkt: Peter Kriiger-Herbert,
McCann Erickson

anstaltet wird, legt tiberdies
ein beredtes Zeugnis ab von
den formidablen Verbindun-
gen der Firma (zu den aktuellen CREA-Gewinnern s. 5. 19).

Coaching in der Krise: Fiir Philosophie und Struktur

Agenturchefs wie Martin Blach (CEO Zum goldenen Hir-
schen) und Andreas Grabarz (Grabarz & Partner) stehen dem
Coaching durch externe Berater eher skeptisch gegentiber.
Beide betonen beinahe gleichlautend, dass die Bearbeitung
derartiger Themen die origindre Aufgabe der Geschaftsfiih-
rung sei. Grabarz sagt: "Ich kann mir vorstellen, dass Agentu-
ren, die keine klare Philosophie und Struktur haben, gerade
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Sehr geehrter Herr Nebel,

Agenturen mitgearbeitet.

K .
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Andreas Grabarz,
Grabarz & Partner

Kein Coaching-Bedarf: Martin
Blach, Zum g¢oldenen Hirschen

in der Krise ein Coaching brauchen konnen. Das betrifft uns
aber nicht. Mir ist jedenfalls noch kein Coach begegnet, der
uns etwas hitte raten konnen, worauf wir nicht schon selber
gekommen waren." Blach stoft ins gleiche Horn: "Wenn wir
das nicht selber kénnen, wer dann?!”

Dennoch diirfte es genug Agenturen geben, die weniger
selbstbewusst und eindeutig positioniert daherkommen und
die Unterstiitzung durch einen Coach gebrauchen konnen,
wie Kunden auf der anderen Seite die Pitchberatung. Gent-
gend Geschift fir die wenigen Anbieter in diesem Segment
sollte also da sein. Man muss es nur heben. (hn)

mit grofer Verwunderung habe ich die agenturfeindliche Berichterstattung {iber den Deutschen
Agrar-Marketing-Preis 2009 in Threr 'Creative Corner’ (Ausgabe 48) zur Kenntnis genommen. Dieser
Beitrag gibt nicht anndhernd und schon gar nicht objektiv die Fakten und Stimmung der Preisver-
leihung wider. 17 von 18 Arbeiten, die auf der Shortlist standen, sind in konstruktiver Zusammen-
arbeit zwischen Industrie und Agenturen entstanden. An fiinf von sechs Auszeichnungen haben

Fendt hat die Auszeichnung sicher genauso verdient, wie alle anderen und ich habe den Verantwort-
lichen auch personlich dazu gratuliert. Warum blasen Sie einen Sonderpreis in einem Kreativwett-
bewerb kiinstlich zur "Kénigskategorie" auf, ohne ein kreatives Produkt zu zeigen? Warum stellen
Sie die Fakten nicht neutral und objektiv dar, sondern aus Sicht eines einzelnen Unternehmens?
Was uns betrifft, halte ich die Formulierung "Als Doppelsieger hat sich dabei die Diisseldorfer
Agentur c.i.a. communications in den Vordergrund gespielt.” fiir mehr als unpassend. Bei sorgfal-
tiger und objektiver Recherche wiren Thnen gleich zwei Dinge aufgefallen:

1. Die c.i.a. communications GmbH ist eine Kolner und keine Diisseldorfer Agentur.

2. Nicht die c.i.a. hat sich in Vordergrund gespielt, sondern die Jury hat sieben c.i.a. Kampagnen
auf die Shortlist gewihlt und zwei davon ausgezeichnet. Mit sichtbaren kreativen Ergebnissen.
Im Interesse aller Agenturen wire eine Richtigstellung sinnvoll. Oder?

Mit freundlichem Grufs vom Kélner Rheinufer,
Peter Pochmann, Geschaftsfithrender Gesellschafter

A, d. Red.: ‘new business '-Leser Peter Pochmann hat véllig recht, die Verwechslung des Agentur-Standorts darf uns ebenso wentg pas-
sieren wie der Eindruck einer "agenturfeindlichen Berichterstattung”. Der Hinweis darauf, dass Fendt eine Kategorie ohne die Hilfe einer
Agentur gewonnen hat, war eigentlich als Ansporn zur Akquise bet dem Uinternehmen gemeint: Um dort mal zu demonstrieren, dass it
professioneller Hilfe von aufien noch mehr maglich ist. Wir bedauern, dass diese Botschaft so nicht riibergekommenn ist.
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