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Fingerzeig auf schwarze Schafe

Auftraggeber gehen mit Agenturen zunehmend riicksichtsloser um / Hinweis auf unseriése Praktiken gefordert

genturen leiden zunehmend unter
der mangelnden Wertschatzung,
die ihnen seitens vieler Auftraggeber
entgegengebracht wird. Neben finan-
ziellen Einbufien fithren die zweifelhaf-
ren Praktiken der Kunden vor allem zu
schlechteren Arbeitsbedingungen bei
den Dienstleistern. ,,Der Respekt der
Unternehmen gegeniiber der Arbeit
Her Agenturen ldsst nach — das ist auch
eine Konsequenz des wirtschaftlichen
Drucks, unter dem die Marketing-Ab-
teilungen stehen®, sagt KNSK-Ge-
schiftsfithrer Detmar Karpinski.

Das Panorama der neuen Umgangs-
formen reicht dabei von schlichter
gnoranz bis hin zu unsauberen Druck-
mitteln: Pitch-Entscheidungen ziehen
sich in die Lange oder werden von den
Auftraggebern am Ende kurzerhand
iber den Haufen geworfen; Alibi-Pri-

Die Thesen

B Agenturen leiden zunehmend un-
ter unsoliden Praktiken von Kunden.
M Die abnehmende Wertschétzung
zeigt sich etwa in langwierigen und

intransparenten Pitch-Prozessen.
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[ W Agenturen und Verbande halten
sich mit Informationen tiber schwar-
ze Schafe zuriick.

B Offentliche Hinweise auf Negativ-
Kunden kénnten Agenturen helfen.

sentationen dienen nicht dazu, den
passenden Dienstleister auszuwihlen,
sondern den Preis des aktuellen zu drii-
cken. Ist eine Agentur gefunden, scheu-
en sich die Auftraggeber oft nicht, de-
ren Budget mit Mehrarbeit iiber die
Gebiihr zu strapazieren.
Jiingstes Beispiel fiir eine Auswahl-
runde auf Kosten der Agenturen: Bei
der umstrittenen Vergabe der Freund-
lichkeitskampagne zur Fuflball-Welt-
meisterschaft 2006 (HorizoNT 22/
2005) setzte die Deutsche Zentrale fiir
Tourismus eine knappe Frist zur Aus-
arbeitung der Auftritte. Zwischen Brie-
fing und Abgabe der Prisentationen la-
gen fiinf Werktage — nicht gerade viel
fiir hochwertige Kreation.

Doch so weit muss ein Dienstleister
erst einmal kommen. ,Es gibt den

Trend, immer mehr Agenturen zu den
Pitches einzuladen*, sagt Dickjan Pop-
pema, Chef von BBDO Campaign in
Diisseldorf. Erst kiirzlich reiste Poppe-
ma in die Schweiz, um dort den Etat
des Handelskonzerns Coop zu gewin-
nen. Das taten neben ihm sieben wei-
tere Kreativschmieden. ,Das ist die
Obergrenze des 6konomisch Sinnvol-
len — sonst wird der Pitch zum Gliicks-
spiel“, drgert sich Poppema.

Uber jene Methoden der Auftragge-
ber, die die Grenzen des Seritsen iiber-
schreiten, redet kaum ein Agenturchef
gerne Offentlich. Ein bekannter Le-
bensmittelhersteller habe sich fiir das
Pitch-Honorar gleich noch die Nut-
zungsrechte an der Kampagnenidee si-
chern wollen, berichtet einer. ,,Damit
geht der Kunde dann zu einem kleinen
Dienstleister, der das Ganze billig
adaptieren soll“, sagt ein anderer.
Auch die Kunden geben sich eher

verschwiegen, wenn sie wegen
zweifelhafter Methoden ins Gerede
kommen. Die Lufthansa etwa zieht es
vor, zu Geriichten iiber harte Rabatt-

forderungen und Abtretung von Nut-
zungsrechten im jiingst beendeten Aus-
wabhlverfahren zu schweigen.

Die Supermarktkette Real hingegen
verteidigt den Entschluss, im Pitch zu-
gunsten der Consellgruppe entschie-
den zu haben, obwohl Scholz &
Friends und Jung von Matt ins Finale
kamen. ,,Aufgrund der groffen Band-
breite der sehr kreativen Ansitze wur-
de kurzfristig entschieden, der Ge-
schéftsfithrung nicht — wie zunichst
geplant — zwei, sondern drei Ansitze
zur Entscheidung vorzulegen®, sagt ei-
ne Sprecherin.

Solche Vorginge sind freilich auch
deshalb méglich, weil Agenturen nicht
an einem Strang ziehen. ,,Die Agentu-
ren miissen stirker den Schulterschluss
tiben, wenn sie mit unfairen Praktiken
konfrontiert werden®, fordert Frank-
Michael Schmidt, Deutschland-Chef
von Scholz & Friends. Sein Kollege Pe-
ter John Mahrenholz, Chef von FCB in
Hamburg, ahnt jedoch, warum das sel-
ten klappt: ,, Wenn es um den Umgang
mit zweifelhaften Anfragen geht, lie-

gen Anspruch und Wirklichkeit bei vie-
len Agenturen weit auseinander. “
E ine wachsende Zahl von Kommu-
nikationsdienstleistern aber traut
sich den offensiven Umgang mit Kun-
den, die sich nicht an die Spielregeln
halten. Klaus Flettner, Geschaftsfiihrer
von Change Communication, trennte
sich Anfang des Jahres von dem lang-
jahrigen Kunden Watt. Der Umgang
des Energieanbieters mit den Agentur-
mitarbeitern sei ,,unter der Giirtellinie
gewesen®, so der Lowe-CEQ.

Zur ,konsequenten Haltung® ge-
geniiber schwarzen Schafen rit auch
GWA-Prisident Holger Jung, ,.So kann
eine Agentur deutlich machen, wofiir
sie steht.* S&F-Chef Schmidt schligt
zudem eine Goldene Zitrone fiir Kun-
den vor, die negativ auffallen. ,, Die Ver-
bande von Agenturen und Kunden sind
gefordert, wenn es darum geht,
schwarze Schafe zu benennen*, sagt
das GWA-Vorstandsmitglied. ,,Denn
unter unsoliden Praktiken leiden ehr-
liche Kunden und ehrliche Agenturen
gleichermaflen. « Jens Holst




HORIZONT

09.06.2005

Langjéhrige Treue ist die Ausnahme

Kosten sind fast so wichtig wie Kompetenz
Weshalb Kunden einer Agentur treu bleiben Angaben in Prozent
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Wie lange Kunden einer Agentur treu bleiben Angaben in Prozent

M 3 bis 5 Jahre
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M 1 bis 3 Jahre

M linger als 1 Jahr | L
| ‘ I linger als 5 Jahre
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