DIREKTMARKETING & SERVICE _ Agenturen

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 fur Entscheider, was wollen sie und wie muss man ihnen begegnen?

Text _ Heiko Burrack

»Einkdufer von Marketingleistungen
in werbungtreibenden Unternehmen
wissen viel zu wenig dariiber, wie die
Ablaufe von Kommunikationsagen-
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
Kenntnisse liber Agenturen noch ge-
ringer. Diese Leute diskutieren fast nur
uber den Preis und wollen oft nicht ein-
mal zwingend anfallende Leistungen
bezahlen.« So oder dhnlich beschreiben
viele Agenturverantwortliche ihre Er-
fahrungen mit dem Einkauf. Wie sind
nun solche Aussagen zu bewerten?

Internationales Geschaft
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von Agenturleistungen im Besonderen
in den vergangenen Jahren stark zu-
genommen. Internationale Konzerne
haben damit schon rund um das Mille-
nium begonnen. So konnten sie groRe
Kostenbldcke - etwa jene fiir Media-
leistungen - schnell verringern. Davon
ausgehend, hat der Einkauf mittler-
weile den gesamten Bereich der Mar-

»WER ALS AGENTUR DEN
EINKAUF UNTESCHATZT, LEGT
SICH SELBST DIE DICKSTEN
STEINE IN DEN WEG!«

ketingleistungen durchdrungen. Bei
den mittelstindischen Unternehmen
werden diese Leistungen noch nicht
so lange durch den Einkauf beschafft,
aber auch hier hat das Marketing im-
mer seltener die alleinige Emtschei-
dungsmacht. Und dartber ist man
dort nattirlich 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 schlielich
tdglich mit der Agentur zusammen-
arbeiten und hat auch den besseren
Marktiiberblick. Deswegen will man
als Einkauf den Kollegen auch nichts
vorschreiben; man sieht sich als Fine-
tuner der Kosten und Prozesse. Das an-
dere Extrem bilden Einkédufer, die tiber
jede Rechnungsstellung an das eigene
Unternehmen entscheiden wollen.
Hier sieht man das Marketing als Zu-
lieferer. Die Erfahrung zeigt, dass sich

die meisten Einkdufer der ersten Posi-
tion anschliefen. Doch viele Unterneh-
men missen das »Wer macht was« erst
noch ausbalancieren - und Agenturen
mussen die jeweiligen Machtkonstella-
tionen erkennen und mitunter auch
aushalten.

Fiir Agenturen war und ist der Einkauf
immer ein schwieriger Gesprachspart-
ner - unter anderem deshalb, weil er
ein hohes Malk an Transparenz fordert.
Agenturen mussten sich bislang kaum
Gedanken iiber ihre Kosten- und Ange-
botsstruktur machen. Ihre externen
Kostensdtze adaptierten sie meist vom
Wettbewerb und tun dies noch immer.
Den Bezug zu den tatsidchlich entste-
henden Kosten kennen sie oft nur Pi
mal Daumen. Aus welchen Teilen sich
die unterschiedlichen Kosten zusam-
mensetzen, wissen die Agenturen oft
auch nicht genau. Kein Wunder: Die
bertihmten Stundenzettel (in welcher
Form auch immer diese vorliegen) wer-
den von Mitarbeitern oft im groRzii-
gigen Riickblick ausgefiillt. Und eine
Geschiftsfithrung, die aus »Kreativen«
besteht, hat meist nur eine geringe
Affinitit zu Zahlen.

Transparenz ja, aber nicht iiberall

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 Riickvergiitung im Mediabe-
reich wohl die aktuellste. Im Kern geht
es dabei um die Frage, ob Rabatte, die
sich aus dem gesamten Buchungsvolu-
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men der Kunden ergeben, rickvergiitet
werden sollen. Vergleichbare Fragen
tauchen auf, wenn es um eine entspre-
chende Biindelung von Printproduk-
tionen geht. Dabei wird der Transpa-
renzwunsch des Einkaufs mitunter auch
{iberdehnt. Etwa dann, wenn Network-
Agenturen ihren grofen Kunden die
Gehilter der Geschiftsleitung offenle-
gen missen. Das Verstdndnis hort dann
auf, wenn der Einkauf zum Beispiel die
Mietkostenhohe anzweifelt und den ent-
sprechenden Betrag abzieht.

Die Kostensenkung gehort zu den wich-
tigsten Einkaufszielen. Und die Agentur-
branche macht es dem Procurement
hier besonders leicht: Es gibt einfach
7u viele Dienstleister — und die sind
auch noch austauschbar positioniert.
Gibt man den Begriff »Agentur fir inte-
grierte Kommunikation« bei Google ein
und begrenzt die Suche auf Deutsch-
land, werden tber 80.000 Treffer ange-
zeigt. Obwohl hier sicherlich sehr viele
Doppelungen enthalten sind, ist die
Anzahl der Alleskénner duferst grof.
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Dass ein Einkidufer bei einer solchen
Austauschbarkeit und Menge an Dienst-
leistern sehr schnell eine Auswahl Uber
den Preis trifft, ist durchaus nachvoll-
ziehbar. Der Appell an Agenturen kann
daher nur lauten, sich der eigenen Kern-
kompetenz bewusst zu werden und da-
ritber eine Alleinstellung am Markt zu
erreichen. Passiert dies nicht, wird der
Einkauf bei eindeutig beschreibbaren
Leistungen immer Ofters auch den elek-
tronischen Weg der Ausschreibung bis
hin zu Auktionen nutzen.

Viele Einkaufer wissen zu wenig

Wie gut kennt sich aber nun der Ein-
kauf bei den Agenturprozessen und
sstrukturen aus? Hier kann man sehr
klar zwischen Konzernen und mittel-
stindischen Unternehmen unterschei-
den: Erstere verfiigen iiber die oben
besprochene Erfahrung, verbunden mit
einer Spezialisierung der Einkaufsab-
teilung auf Agenturleistungen. Beide
Aspekte findet man bei den meisten

Mittelstindlern nicht - sie ziehen den
Einkauf bei Marketingleistungen erst
seit Kurzem hinzu. Aufgrund der Bud-
gethohe beschafft ein Einkdufer hier
nicht nur Agenturleistungen, sondern
muss sich auch um andere Produkte
und Leistungen kitmmern. Noch unter-
schiedlicher stellt sich das Know-how
des Einkaufs in Grofkonzernen im Ver-
gleich zu Mittelstindlern dar. Wiahrend
man bei den GroRunternehmen gezielt
Mitarbeiter einsetzt, die frither in Agen-
turen gearbeitet haben, ist die Beschif-
tigung mit Agenturleistungen bei den
etwas kleineren Unternehmen oft eine
reine Kapazititsfrage.

Nicht Sparen um jeden Preis

Der Kollege, der gerade die entspre-
chenden Ressourcen hat, bekommt die
neue Aufgabe und nutzt dazu natiirlich
seine bisherigen Erfahrungen. Wenn
er vorher beratungsaffine Leistungen
beschafft hat, ist der Unterschied zu
den Agenturleistungen nicht grof3. Hat
sich der Einkdufer bisher vor allem mit
quantifizierbaren Produkten beschif-
tigt, sind die Ergebnisse wahrscheinlich
suboptimal - zu unterschiedlich sind
die Prozesse bei den zu beschaffenden
Leistungen. Damit Geld gespart wird,
kann man gerade den Mittelstdndlern
nur raten, den Mitarbeitern mit dem
neuen Aufgabenbereich Marketingleis-
tungen mehr Know-how an die Hand
zu geben. Zum Beispiel, indem sich die
Mitarbeiter flir einige Zeit eine Agen-
tur von innen anschauen. Denn nur
mit dem entsprechenden Wissen ist
der Einkdufer ein gleichberechtigter
Gespriachspartner des Marketings und
der Dienstleister. Gibt man sich hier
mit oberflachlichem Know-how zufTie-
den, wird das Marketing immer argu-
mentieren, dass zwar die Kosten, aber
noch stiarker die Qualitdt verringert
werden. Wenn der Einkauf jedoch tber
das notige Wissen verflgt, kann er fiir
das gesamte Unternehmen viel Positives
bewegen. Unter anderem, weil sich viele
Marketingleiter ihre »Flrstentiimerc
geschaffen haben - und diese sind be-
kanntlich selten effizient.

redaktion@acquisa.de .1

33




