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{v. 1.): Thomas Holzapfel, Global Category Leader Marketing Procurement
Deutsche Telekom AG, Carl-Philipp Mauve, Managing Director Ogilyy &
Mather GmbH, Heiko Burrak, Autor und New-Business-Berater fiir Werbe-
agenturen und Bernd J. Wankum; Geschaftsfihrer wrw united Werbeagentur

In Zeiten abschmelzender Budgets und
eingefrorener Etats avanciert im Agen-
turgeschaft die Akquise zur regelrechten
Konigsdisziplin, derweil die Kreativitat
dem Kosten-Nutzen-MaBstab standhal-
ten muss. Immer mehr Marketingleiter
beugen sich den Kaufleuten und starken
den Leader in der Werbeagentur: das
Procurement!

Wie kénnen Werbeagenturen neue
Kunden gewinnen? Wie beeinflusst der
Einkauf das Agenturbusiness, und geht
das Bemuhen um Kostenreduktion wo-
moglich einseitig zulasten der Kreativ-
abteilung? Diesen Fragen gingen Tho-
mas Holzapfel, Global Category Leader
Marketing Procurement Deutsche Tele-
kom AG, Carl-Philipp Mauve, Managing
Director Ogilvy & Mather GmbH, und
Bernd J. Wankum, Geschaftsfihrer wrw
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united Werbeagentur, wahrend einer
Podiumsdiskussion nach, die vor den
Gasten des Marketing-Clubs Kéln/Bonn
Ende Januar 2010 im ,Bistro Verde” in
K&In-Rodenkirchen stattfand und von
Heiko Burrak, Autor und New-Business-
Berater flr Werbeagenturen, moderiert
wurde.

Sparen, streichen, kirzen — das sind die
Worte, die zurzeit beinahe inflationar
durch die Flure der Marketingabtei-
lungen hallen und die so manchem Agen-
turmitarbeiter den Schauer Uber den RU-
cken laufen lassen. Als probater Ausweg
aus der budgetaren Krise erscheint der
Zukauf effizienter Marketingleistungen
externer Anbieter, um auch bei knapper
Kasse das Marketingziel zu erreichen. Die
Feindseligkeit zwischen Kreativabteilung
und Procurement existiert fast naturge-
geben, waren sich die Teilnehmer der
Podiumsdiskussion einig. Doch so sehr
auch die Wachter der Zahlen als unkre-
ative Erbsenzahler gescholten werden,
unterm Strich scheint deren Rechnung
aufzugehen, denn: Rund 14 Prozent des
indirekten, nicht produktionsgebun-
denen Beschaffungsvolumens aller Bran-
chen entfallen auf Marketingausgaben,
was rund vier Prozent der Gesamtkosten
ausmacht. So gesehen kann ein effek-
tives Procurement, wie aktuellen Studien
zu entnehmen ist, Uberaus beachtliche
Kosteneinsparungen erzielen. Von 40

Prozent bei Werbemitteln und von Uber
15 Prozent bei den Medialeistungen ist
zu hdren und zu lesen!

Da hilft kein Stéhnen und kein Lamen-
tieren, sondern nur Teamarbeit! Immer
mehr Einkaufer in groBen Unternehmen
kommen aus Agenturen oder Marketing-
abteilungen und schauen auf entspre-
chende Erfahrungen zurlck. ,Grund-
sdtzlich muss und sollte man aufeinan-
der zugehen und miteinander reden,
um gemeinsame Lésungen zu finden”,
appellierte Thomas Holzapfel.

Auch wenn der Kampf um die heif3 be-
gehrten Etats werbetreibender Unter-
nehmen merkwirdige Bluten treibt,
beispielsweise in Frankreich, wo man far
die Teilnahme an einem Pitch sogar Geld
bezahlen muss, oder bei uns, wo Bonus-
zahlungen bei Erfolgen Ublich gewor-
den sind, kamen die Referenten doch
Uberein: Wer als Agentur langfristig mit
groB3en Unternehmen ins Geschaft kom-
men bzw. mit ihnen im Geschaft bleiben
will, der muss sich auf die veranderten
Spielregeln einlassen. Kostensenkungen
sind an der Tagesordnung, und wer als
Dienstleister nicht bereit ist, hinldngliche
Kostentransparenz walten zu lassen, der
durfte allzu bald nicht mehr zum Pitch
eingeladen werden. Denn nur nachvoll-
ziehbare, vergleichbare und transpa-
rente Kostenaufstellungen kénnen klar
definierte Agenturleistungen widerspie-
geln und stellen eine tragfahige Basis far
eine langfristige Zusammenarbeit dar.
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Petra Hermann bedankt sich in Namen
des Marketing-Clubs Kéin/Bonn bei Thomas
Halzapfel




Die Erkenntnisse des Abends fasst
New Business-Berater und Autor Heiko
Burrack im Interview zusammen:

Was sind fiir Sie die wesentlichen Er-
kenntnisse aus lhren Gesprichen mit
Einkaufern und Controllern in werbetrei-
benden Unternehmen?

Einkdufer ,rationalisieren” im Vergleich
zur Marketingabteilung Prozesse; dem
muss man Folge leisten und seine Pro-
zesse entsprechend zahlengetriebener
verargumentieren. Man muss sich auch
seiner Starken und Schwachen sehr viel
bewusster sein. Nur zu sagen: ,Wir ar-
beiten schon sehr lange flr das Unter-
nehmen” und daraus die Folgerung far
die zukUnftige Arbeit zu ziehen, wie man
sicherlich gegentber dem Marketing ar-
gumentieren kann, reicht nicht aus.

Welche Verdnderungen sind fiir das
New Business von Agenturen entschei-
dend und wo sehen Sie den grdfiten
Handiungshedarf?

Agenturen missen sich eindeutiger posi-
tionieren. Wenn eine kleine Agentur heu-
te noch glaubt, sie kénnte alles anbieten
und auch fur einen Kunden erledigen -
man nennt dies dann haufig ,integrierte
dies

Kommunikation” -, so glauben
immer weniger Entscheider auch
im Einkauf. Gerade gegendber
dem Einkauf muss man seine Kos-

tenstruktur kennen; auch hier gibt RV/AFS Pitch
z

es einen grof3en Optimierungsbe-
darf bei Agenturen.

In threm Buch .Erfoigreiches Busi-
ness flr Werbeagenturen®” geben
Sie Insights, Tipps und Checklis-
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ten. Wo sehen Sie den jeweils wichtigsten
Schitissel zum Erfoig fiir Agenturen und
werbetreibende Unternehmen?

Um mit einem potenziellen neuen Kun-
den ins Gesprach zu kommen, ist es immer
wichtiger, einen Nutzen fur dessen zeit-
lichen Aufwand zu haben. Nur zu sagen:
. Wir sind eine tolle Agentur und deswe-
gen wirden wir lhnen gerne mal unsere
Credential zeigen wollen”, fiihrt zu selten
zum Erfolg. Wie der Nutzen genau aus-
~ sieht, hangt sehr stark von der
| Positionierung der Agentur ab.
| Der Nutzen darf natirlich auch
nicht zu groB sein; eine Idee
' schon ausgearbeitet zu haben,
| birgt zum Beispiel die Gefahr,
| dass sie mit der bestehenden
' Agentur umgesetzt wird.

Am besten
alles aus
einer Hand

...Drucken ist mehr als nur drucken. KOPP
produziert nicht nur Broschiren, Bucher, Katalo-
ge, Plakate, Prospekte und vieles mehr. KOPP
berat strukturiert, effizient, kostenoptimiert, auch
mit Blick auf multimediale Anwendungen. Krea-

tive Gestaltung gehort auf Wunsch dazu.

KOPP biectet alle Dienstleistungen fur Druck-
erzeugnisse von der Vorbereitung bis zum
Versand.
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