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Leidenschaft in Verbindung mit Kénnen sind die
wichtigsten Kriterien, die ein Kunde von einer
Agentur erwartet.
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Agenturmarketing

Mit Kompetenz und emotionaler
Prasentation punkten

Authentische Eigenvermarktung — ein Wunsch vieler Agenturen, die auf Augenhéhe mit ihren Kunden
agieren wollen. Formate wie Workshops, Konferenzen oder eigene Studien machen es méglich.
Wurden Veranstaltungen dieser Art bislang vor allem von grofSen Playern durchgefiihrt, folgen
zunehmend auch kleinere Agenturen. ‘new business’ stellt einige Beispiele vor.

Frither lieen sich mit "Challenge-Solution-Impact” die
Leistungen des Unternehmens in wenigen Worten auf
den Punkt bringen. Mit der Digitalisierung wurde die
Sache komplizierter. Komplexe IT-Infrastrukturprojekte
lassen sich nicht mit drei Slides erkldren, Aufgaben im
Bereich Strategie und Consulting sind oft vertraulich
und dirfen nicht als Referenz prasentiert werden. Und
wie zeigt man Kunden, dass man tiber Briefings hinaus-
denken kann und inhaltliche Deep Dives nicht scheut,
wie prasentiert man sich als Impulsgeber und Sparring-
partner auf Augenhdhe?

Kunden wollen begeistert werden, von
Menschen, die selber begeistert sind.

Oliver Klein

Dafiir braucht man neben dem Vortidnzer im New
Business-Team eigentlich zusatzlich einen Moderator,
der gut zuhoren kann. Experten, die spannende Insights
liefern. Einen kritischen Coach, der Briefings hinterfragt
und im Dialog mit dem Kunden weiterentwickelt.

Viele Agenturen suchen nach neuen Formaten, um
ihr verdandertes Leistungsportfolio am Markt besser zu
prasentieren: Es soll subtiler sein und weniger verkaufe-
risch, Raum fiir echten Austausch bieten und trotzdem
zugleich die eigene fachliche und prozessuale Expertise
demonstrieren — zum Beispiel Workshops, Konferenzen,
eigene Studien. Man konnte es auch Content Marketing
nennen.

Das ist im Prinzip nicht neu — einzelne Player der Bran-
che machen es bereits seit langerem vor: Serviceplan
mit seinem Innovation Day, Dentsu Aegis oder Zenith
mit Markt-Media-Studien wie den Ad Spent Forecasts,
Scholz & Volkmer mit der Digitalkonferenz 'See' oder
SinnerSchrader mit der 'Next. Inzwischen folgen auch
viele kleinere Agenturen — 'new business' stellt in den
kommenden Ausgaben in loser Folge ausgewihlte Bei-
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spiele vor. Im Interview berichtet Oliver Klein, Initiator
des The Best Agency Awards und Geschiftsfiihrer der
Agentur cherrypicker, welches Potenzial solche Formate
haben und worauf es bei einer Zusammenarbeit auf Au-
genhohe ankommt.

new business: Fiir The Best Agency 2019 haben Sie -
bzw. hat die Jury — ja wieder eine Vielzahl von Agentur-
Prasentationen unter die Lupe genommen. Kommen die
Leistungsfelder und Kompetenzen dabei gut riiber?
Oliver Klein: Die Agenturen entwickeln sich nach und
nach in zwei Richtungen, was man auch sehr gut an den
Einreichungen beim The Best Agency sieht: Zum einen
erweitern die grofleren Agenturen und Networks massiv
ihr Leistungsportfolio, um Kunden auch in Zukunft um-
fassend beraten zu konnen. Sie miissen nicht mehr alles
selber machen, aber in der Lage sein, einen sehr guten
Uberblick iiber die technischen, kreativen und media-
len Méglichkeiten zu haben. Der Full Service wird dabei
nach und nach von einem Full Thinking abgelost. Auf
der anderen Seite sehen wir sehr klar die Entwicklung
anderer Agenturen zur Fokussierung auf einzelne Kern-
leistungen. Hier wird aus Full Service Focussed Services,
weshalb eine Kategorie auch Focussed heisst.

nb: Beim diesjdahrigen Wettbewerb fielen sowohl beim
Gold-Gewinner Blood Actvertising wie auch bei den bei-
den Newcomern Trester Bolo und Uwe eine sympathisch
bescheidene Tonalitat auf, die authentisch und ehrlich
wirkt. Ist die Zeit des lauten Trommelns vorbei?

Klein: Trommeln gehort weiterhin zum Handwerk, viel-
leicht sogar mehr denn je. Die Frage ist nur, welches Stiick
man spielt und mit welcher Lautstdrke, um bei Kunden
richtig anzukommen. Es ist wie im Konzert: Die leisen
aber gezielten Téne sind manchmal wirkungsvoller und
bleiben nachhaltiger in Erinnerung. Wichtig ist aber,
dass es nicht aufgesetzt, sondern moglichst authentisch
wirkt. Das ist das, was Kunden heute wollen.

nb: Bei den Juroren kam diese Art der Selbstprasentation
ja offenbar an. Welches Feedback haben Sie aus den Jury-
sitzungen mitgenommen?

Klein: Kunden wollen begeistert werden, von Menschen,
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Oliver Klein ist Geschaftsfihrer und Inhaber der Hamburger
Agentur cherrypicker und steht als Initiator hinter dem
Award The Best Agency. Im Rahmen des Wettbewerbs

startete er 2019 ein Boot Camp fiir Agenturen und Kunden

die selber begeistert sind. Leidenschaft in Verbindung
mit Konnen sind die wichtigsten Kriterien, die ein Kun-
de heute von einer Agentur und dem Kernteam erwar-
tet. Das kam auch ganz klar in den beiden Jurysitzungen
heraus. Wir haben in der Jury auch diskutiert, wie stark
die Kompetenz und wie stark die emotionale Prasenta-
tion in der Bewertung eine Rolle spielen. Auch wenn je-
der einzelne dies fiir sich und sein Unternehmen etwas
unterschiedlich gewichtet, kam dabei klar heraus, dass
beide Faktoren wichtig sind.

nb: Stellen Sie dhnliche Trends auch in Ihrem Daily
Business fest?

Klein: Diese Entwicklung sehen wir ganz klar auch bei
unseren Kunden, die wir bei der Optimierung in der
Zusammenarbeit mit ihren Agenturen unterstiitzen
diirfen. Kunden werden mit Kreation gewonnen und
im Tagesgeschdft wieder verloren. Einer der wichtigs-
ten Griinde warum sich ein Kunde von einer Agentur
trennt, ist ein mangelhafter "Kiimmerer-Faktor", wie
wir dies nennen. Kunden haben dann meist das Gefiihl,
die Agentur versteht ihre Wiinsche und Anforderungen
nicht mehr und kiimmert sich nicht ausreichend um
den Kunden. Dabei duflern Kunden auch sehr oft den
Eindruck, dass sie verwaltet werden und nicht aktiv be-
treut.

nb: Viele Agenturen mochten sich heute nicht mehr als
Dienstleister sehen, sondern als Partner auf Augenhéhe.
Denken die Kunden bzw. Auftraggeber in die gleiche
Richtung?

Klein: Fiir mich machen die Begriffe Dienstleister und
Partner keinen Unterschied. Es ist ein weit verbreiteter
Trugschluss, dass Kunden und Agenturen gleich den-
ken miissen oder gar gleich sind. Beide haben ganz un-
terschiedliche Hintergriinde, Aufgaben, Kompetenzen
und eine unterschiedliche Rolle. Aber in der Tat ist es
sehr wichtig, dass man ein gemeinsames Ziel vereinbart
und auch zusammen in diese Richtung lauft. Nur dann
kann man gemeinsam mit unterschiedlichen Fahigkei-
ten erfolgreich an derselben Aufgabe arbeiten. Und das
in der Tat moglichst auf Augenhohe und mit gegensei-
tigem Respekt.
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Es gibt einen sehr wichtigen und erfolgskritischen
Faktor in der Zusammenarbeit zwischen Kunden und

Agenturen: den Faktor Mensch. Daran werden auch Big

Data und Kl nichts dndern.

nb: Tatsichlich verandert sich ja im Zuge der Digitalisie-
rung auch die Zusammenarbeit mit Agenturen — Stich-
wort: Zentralisierung bzw. Konsolidierung, Verkleine-
rung der Agenturpools, Customized Agencies. In diesem
Zusammenhang gewinnen Chemistry Meetings und
ihnliche Formate bei der Auswahl an Bedeutung. Was
wollen Unternehmen hier von ihren potenziellen Agen-
turpartnern sehen? Wie konnen sich Agenturen dabei
bestmdglich prasentieren?

Klein: Bei aller durchaus berechtigten Diskussionen um
die Veranderung durch die Digitalisierung und bei allen
teilweise sehr starken Auswirkungen fiir die Agenturen
wird es auch absehbar einen sehr wichtigen und erfolgs-
kritischen Faktor in der Zusammenarbeit zwischen Kun-
den und Agenturen geben: den Faktor Mensch. Daran
werden auch Big Data und KI nichts @ndern. Die Arbeit
einer Agentur fiir einen Kunden wird immer von einigen
wichtigen Menschen in der Agentur gepragt. Wir nen-
nen dies das 'Kernteam'. Fiir einen Kunden in einem Aus-
wahlprozess ist es sehr wichtig, diese Kopfe kennen zu
lernen und herauszufinden, ob und wie gut man zuein-
ander passt. Fiir die Agentur ist es wichtig, sich bei allem
Entertainment und der Dramaturgie eines Chemistry
Meetings so persdnlich und so authentisch wie moglich
zu prasentieren. Unterkiihlte und bis zur Sterilitédt rund
geschliffene Vorstellungen holen keinen Kunden heute
noch wirklich ab.

nb: Auch bei The Best Agency bieten Sie ja seit diesem
Jahr mit dem eintdgigen Camp im Vorfeld der Preisver-
leihung Teilnehmern die Chance, sich vor hochkaritigen
Marketing-Entscheidern bzw. deren Mitarbeitern zu pra-
sentieren. Welches Potenzial haben solche Formate?

Klein: Wir haben das The Best Agency Camp aus zwei
wichtigen Beobachtungen heraus entwickelt: 1. Es ist
wichtig, dass man bei einem solchen Format wirklich
Kompetenz am Tisch hat. Deshalb diirfen beim TBA
Camp auch nur Agenturen teilnehmen, die von der Jury
bereits auf die Shortlist gewahlt wurden, sie also schon
damit zu den besten Agenturen aus Kundensicht geho-
ren. 2. Wir stellen seit langerem fest, dass Mitarbeiter im
Marketing sich sehr schwer tun, mit den aktuellen Ent-
wicklungen im Markt mitzukommen. Aus diesem Grund
haben wir die Juryteilnehmer gefragt, welche Themen
sie denn fiir ihre Mitarbeiter wichtig finden und daraus
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Oliver Klein

das Programm aufgesetzt. Dies ist ein Format, welches es
in dieser Form nirgendwo anders gibt. Und das Feedback
bereits nach dem ersten Camp bestatigt uns auf unserem
Weg, sodass wir im kommenden September auf jeden
Fall wieder ein Camp anbieten werden.

nb: Ein weiteres Format, das Agenturen zunehmend
nutzen, sind eigene Events zu bestimmten Themen, zu
denen (potenzielle) Kunden eingeladen werden —in klein
die Abendveranstaltung mit geladenen Referenten, in
grofl Konferenzen wie die SEE von Scholz & Volkmer,
der Innovationstag von Serviceplan, Hans & Marie von
Syzygy oder dhnliches. Das ist aufwandig — aber viel-
leicht lohnend?

Klein: Wie bereits gesagt, sind der personliche Kontakt,
der gegenseitige Respekt und eine gute Kenntnis iiber
die Leistung der Agentur und deren Menschen sehr
wichtig. Auch wenn es immer schwieriger fiir Kunden
wird, sich die Zeit fiir Treffen und Events zu nehmen,
halte ich solche kleinen, personlichen Eventformate fiir
sehr wichtig und sinnvoll. Ob es immer eine Grofiveran-
staltung sein muss und wie weit der persénliche Kontakt
dort noch statt finden kann, muss jeder fir sich selber
beantworten.

(Interview: Ilka Schwabedissen)

THE BEST AGENCY CAMP

2019 startete cherrypicker erst-
mals das The Best Agency Camp.
Im Rahmen des eintagigen Boot-
Camps teilten acht Shortlist-
Agenturen  ihre  Kompetenzen
hinsichtlich zeitgemaRer und hoch-
professioneller ~ Kommunikation,
Tools und Best Practice-Beispiele
mit Marketingmitarbeitern der Ju-
roren. Das Camp fand parallel zur
Jurysitzung statt und soll laut Klein
den Kunden helfen, mit den schnellen Entwicklungen des Marketings bes-
ser mithalten zu konnen.

www.new-business.de





