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Die neue Macht
Der Einfluss des Einkaufs bei der Auswahl der passenden Kommunikationsagentur ist
in den vergangenen Jahren stetig gewachsen. Viele Agenturen fragen sich nun: Was sind
dies für Entscheider, was wollen sie und wie muss man ihnen begegnen?

Text Heiko Burrack

rEinkäufer von Marlcetingleistungen
in werbungtleibenden Unternehmen
wissen viel zu wenig darüber, wie die
Abläufe von I(ommunikationsagen-
turen funktionieren. Noch schlimmer
wird es, wenn man es mit einem soge-

nannten Procurement zu tun hat. das

heute Agenturleistungen und morgen
Toilettenpapier einkauft. Hier sind die
I(enntnisse über Agenturen noch ge-

ringer. Diese Leute diskutieren fast nur
über den Preis und wollen oft nicht ein-
mal zwingend anfallende Leistungen
bezahlen.< So oder ähnlich beschreiben
viele Agenturverantwortliche ihre Er-

fahrungen mit dem Einkauf. Wie sind
nun solche Aussagen zu bewerten?

Internationales Geschäft

Grundsätzlich hat der Einfluss des
Einkaufs bei der Beschaffung von Mar-
ketingleistungen im Allgemeinen und

TOR

Heiko Burrack

arbeitete als Kunden-

berater in Agenturen

Mit Burrack NB-Advice

berät er Marketingfirmen beim Neu-

kundengeschäft . Außerdem unterstützt
er den Einkauf von Unternehmen bei

Fragen der Agenturauswahl. Burrack ist
Autor der Bücher,Vom Pitch zum Award"
(mit Dr. Ralf Nöcker) und ,Erfolgreiches

New Business für Werbeagenturen".

) www.burrack.de

5Z

von Agenturleistungen im Besonderen
in den vergangenen Jahren starl< zu-
genommen. Internationale I(onzerne
haben damit schon rund um das Mille-
nium begonnen. So konnten sie große
I(ostenblöcke - etwa jene für Media-
leistungen - schnell verringern. Davon
ausgehend, hat der Einkauf mittier-
weile den gesamten Bereich der Mar-

UWER Al-S AGENTUR DEN
EINKAUF UNTESCHATZT, LEGT
SICH SELBST DIE DICKSTEN
STEINE IN DEN WEG!-

ketingleistungen durchdrungen. Bei
den mittelständischen Unternehmen
werden diese Leistungen noch nicht
so lange durch den Einkaufbeschafft,
aber auch hier hat das Marketing im-
mer seltener die alleinige Entschei-
dungsmacht. Und darüber ist man
dort natürlich nicht erfreut.
In vielen Unternehmen wird noch
darum gerungen, wer entscheidet. In
manchen Organisationen sieht sich der
Einkauf als interner Berater des Mar-
ketings. Denn dieses muss schlleßlich
täglich mit der Agentur zusammen-
arbeiten und hat auch den besseren
Marktüberblick. Deswegen will man
als Einkauf den I(ollegen auch nichts
vorschreiben: man sieht sich als Fine-
tuner der I(osten und Prozesse. Das an-

dere Extrem bilden Einkäufer, die über
jede Rechnungsstellung an das eigene
Unternehmen entscheiden wo11en.
Hier sieht man das Marketing a1s Zu-
lieferer. Die Erfahrung zeigr. dass sich

die meisten Einkäufer der ersten Posi-

tion anschließen. Doch viele Unterneh-
men müssen das >Wer macht was< erst
noch ausbalancieren - und Agenturen
müssen die jeweiligen Machtkonstella-
tionen erkennen und mitunter auch
aushalten.
Für Agenturen war und ist der Einkauf
immer ein schwieriger Gesprächspart-
ner - unter anderem deshalb, weil er
ein hohes Maß an Transparenz fordert.
Agenturen mussten sich bislang kaum
Gedanken über ihre I(osten- und Ange-
botsstruktur machen. Ihre externen
I(ostensätze adaptierten sie meist vom
Wettbewerb und tun dies noch immer.
Den Bezug zu den tatsächlich entste-
henden I(osten lcennen sie oft nur Pi
ma] Daumen. Aus welchen Teilen sich
die unterschiedlichen Kosten zusam-
mensetzen, wissen die Agenturen oft
auch nicht genau. I(ein Wunder: Die
berühmten Stundenzettel (in welcher
Form auch immer diese vorliegen) wer-
den von Mitarbeitern oft im großzü-
gigen Rrickblick ausgefüllt. Und eine
Geschäftsführung, die aus rI(reativen<
besteht. hat meist nur eine geringe
Affinität zu Zahlen.

Transparenz ja, aber nicht überall

Bestimmte Angebotsstrukturen, die
ebenfalls dem Transparenzgedanken des

Einkaufs zuwiderlaufen, sind nur aus
der Historie heraus zu verstehen - etwa
Pauschalen, Rabatte und Provisionen.
Dabei ist die Diskussion um die Rabatte
und deren Rückvergütung im Mediabe-
reich wohl die aktuellste. Im I(ern geht
es dabei um die Frage, ob Rabatte, die
sich aus dem gesamten Buchungsvolu-
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Dass ein Einkäufer bei einer solchen
Austauschbarkeit und Menge an Dienst-

leistern sehr schnell eine Auswahl über

den Preis trifft, ist durchar.rs nachvoll-
ziehbar. Der Appell an Agenturen kann
daher nur lauten, sich der eigenen I(ern-

kornpetenz bewusst zu werden und da-

rüber eine Alleinstellung am Markt zu

erreichen. Passiert dies nicht, wird der

Einkauf bei eindeutig beschreibbaren
Leistungen immer öfters auch den elel<-

tronischen Weg der Ausschreibung bis

hin zu Auktionen nutzerr.

Viele Einkäufer wissen zu wenig

Wie gut kennt sich abel nun der Ein-

kauf bei den AgenturProzessen und
-strukturen aus? Hier kann man sehr

klar zwischen l(onzernen und mittel-
ständischen Unternehmen unterschei-
den: Erstere verfügen über die oben

besprochene Erfahlung, verbunden mit
einel Spezialisierung der Einkaufsab-

teilung auf Agenturleistungen. Beide

Aspekte findet man bei den meisten

Mittelständleln nicht - sie ziehen den
Einkauf bei Marketingleistungen erst
seit I(urzem hinzu. Aufgrund der Bud-

gerhöhe beschafft ein Einkäufer hier
nicht nur Agenturleistungen, sondern
nuss sich auch um andere Produkte
und Leistungen kümmern. Noch unter-
schiedlicher stellt sich das l(now-how
des Einkaufs in Großlconzernen im Ver-

gleich zu Mittelständlern dar. Während
man bei den Großunternehmen gezielt
Mitarbeiter einsetzt. die lrüher in Agen-

turen gearbeitet haben, ist die Beschäf-

tigung mit Agenturleistungen bei den

etwas kleineren Unternehmen oft eine
reine I(apaz itäts fra ge.

Nicht Sparen um jeden Pleis

Der I(ollege. der gelade die entspre-
chenden Ressourcen hat, bekommt die

neue Aufgabe und nutzt dazu natürlich
seine bisherigen Erfahrungen. Wenn
er vorher beratungsaffine Leistungen
beschafft hat, ist der Unterschied zu

den Agenturleistungen nicht groß. Hat
sich der Einkäufer bisher vor allen mit
quantifizierbaren Produkten beschäi
tigt, sind die Ergebnisse wahrscheinlich
suboptirnal - zu unterschiediich sind
die Prozesse bei den zu beschaffenden
Leistungen. Damit Geld gespart wird,
kann man gerade den Mittelständlern
nur raten, den Mitarbeitern mit dem

neuen Aufgabenbereich Marketingleis-
tungen mehr I(now-how an die Hand
zu geben. Zum Beispiei, inden sich die

Mitarbeiter für einigc Zeir eine Agen-

tur von innen anschauen. Denn nur
mit dem entsprecirenden Wissen ist
der Einl<äufer ein gleichberechtigter
Gesprächspartner des Marketings und
der Dienstleister. Gibt man sich hier
mit oberfläcirlichem l(now-how zufrie-
den, wird das Marketing immer argu-

mentieren, dass zwar die I(osten, aber

noch stärker die Qualität verrlngert
werden. Wenn der Einkauf jedoch über

das nötige Wissen verftigt, kann er für
das gesamte Unternehmen viel Positives

bewegen. Unter anderem, weil sich viele

Marketingleiter ihre rFürstentrimeltt
geschaffen haben - und diese sind be-

kanntlich selten effizient.
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men der l(unden ergeben, rückvergütet
werden sollen. Vergleichbare Fragen

tauchen auf, wenn es um eine entsPre-

chende Bündelung von Printproduk-
tionen geht. Dabei wird der Transpa-

renzwunsch des Einkaufs mitunter auch

überdehnt. Etwa dann, wenn Network-

Agenturen ihren großen l(unden die

Gehälter der Geschäftsleitung offenle-
gen müssen. Das Verständnis hört dann

auf, wenn der Einkauf zum Beispiel die

Mietkostenhöhe anzweifelt und den ent-

sprechenden Betrag abzieht.

Die I(ostensenkung gehört zu den wich-
tigsten Einkaufszielen. Und die Agentur-

branche macht es dem Procurement
hier besonders leicht: Es gibt einfach
zu viele Dienstleister - und die sind
auch noch austauschbar positioniert.
Gibt man den Begriff >Agentur für inte-

grierte i(ommunikation< bei Google ein

und begrenzt die Suche auf Deutsch-

land, werden über 80.000 Treffer ange-

zeigt. Obwohl hier sicherlich sehr viele

Doppelungen enthalten sind, ist die

Anzahl der Alleskönner äußerst groß.
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