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ben rief eine Kommunikationsagentur an.

Drie wiirden gerne filr uns arbeiten, weil sie

in unserer Branche so viel Erfahrung haben,
wie sie sagen’, erzihlte mir der Marketingverant
wortliche eines groflen werbetreibenden Unterneh
mens. Ich fragte sie dann, wo sie uns besonders gut
unterstiitzen kinnen, wo also ihre Kernkompetenz
liegt. Eine kurze Pause entstand. Dann sagte mir
der Anrufer, dass sie eine inhabergefihrte Agentur
fiir integrierte Kommunikation seien und sich des
wegen liberall bestens auskennen wirden. Tja. Das
Gesprich fand damit ein schnelles Ende”, so der
genervte Manager weiter. ,Ich halte die Arroganz
der kleinen und mittelgroffen Agenturen, die glau
ben, alles zu kinnen, einfach nicht mehr aus.”

Gefragte Spezialisten

Die Quintessenz dieses - fast wortlich wiedergege
benen - Telefonats: Weder Marketing noch Einkauf
traven einer kleinen bew. mittelstindischen Agentur
zu, alles zu kinnen. Auch wenn sich Agenturchets
zu Recht dber die fehlenden Ablauf- und Struk
turkenntnisse des Einkaufs beschweren: Auch das
immer wichtigere Procurement hat verstanden,
dass man fir viele Kommunikationsaufgaben auf
Spezialisten setzen muss.
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Eine Positionierung als , Alleskiinner” passt
dbrigens auch nicht zu den Bediirfnissen der
umsatzrelevanten Agenturkunden: Ist man als
werbungstreibendes Unternehmen international
aufgestellt, so hat man fiir die groflen Aufgaben
eine Network-Agentur. Ist man ein wenig kleiner,
so werden die Kampagnen von einer nationalen
Lead-Agentur entwickelt. Was bleibt, sind spezi
elle Aufgaben, fir die man einen entsprechenden
Sparringpartner braucht. Und dieser Partner muss
dber die entsprechenden Zielgruppen und Instru
mente genau Bescheid wissen. Dazu kommt, dass
die technischen Anforderungen fur erfolgreiche
Kommunikation immer komplexer werden - das
macht die Begriindung eines integrierten Ansatzes
rukiinftig noch schwieriger. Denn dass eine kleine
Agentur all diese Anforderungen genau kennt und
auf dem neuesten Stand halten kann, wird immer
unwahrscheinlicher.

[as finale Argument gegen eine Positionierung
als , Agentur fir integrierte Kommunikation® lie
fert Google. Gibt man diesen Begriff dort ein und
beschrinkt die Suche auf Deutschland, so erhilt
man mehr als 80.000 Tretfer. Sicher sind dort viele
Doppelungen enthalten - aber will man wirklich ein
winziges Teil dieser uniiberschaubaren Masse sein?
Das Sprichwort Nur tote Fische schwimmen mit
dem Strom” enthilt hier viel Wahrheit.
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Positionierungsfragen lassen sich neben dem
Leistungsschwerpunkt auch an der Eigendarstellung
im Internet festmachen. Zum einen tauchen hier
immer die gleichen Buzz-Wirter wie ,schnell” und
~Euverldssig” auf. Zum anderen erschopfen sich die
Referenzen fir integrierte Kommunikation in der
Darstellung einzelner Werbemirttel, oder es wird
lediglich das gleiche Key-Visual als verbindendes
Element eingesetzt. Viele Agenturen reden eben
von einem ganzheitlichen Denken - das tatsichli
che Handeln ist aber singuliar. Die Geschaftsfihrer
werden iibrigens in Anzug und weiffem Hemd, aber
immer schon ohne Krawatte abgebildet. Und als
kronender Abschluss der Bilderreihe ist natiirlich
der Agenturhund zu bewundern (siehe dazu auch
www.agenturhund.com).

Beziehung mit Vertrauen

Aus all diesen Grinden halte ich eine Positionierung
als Alleskdnner fiir falsch - ganz abgesehen davon,
dass dies kein New-Business-Ansatz sein kann.
Etwas anderes ist es allerdings, wenn ein bestehen
der Kunde nach weiteren Dienstleistungen fragt.
In diesem Fall wird die Agentur sicherlich mehr
anbieten kinmnen, auch wenn sie dabei ihre Kern
kompetenz verlisst. Besteht eine solche Beziehung
mit Vertrauen, so wird die Agentur hier leichter
mehr verkaufen kinnen.

Deutschlands Agenturen haben eine schwere Phase hinter sich. ONEtoONE zeigt im schwerpunkt der nachsten

Ausgabe, wie es in den Kreativschmieden 2010 und 2011 weiter geht. +++ Die Mailingtage stehen vor der Tur.

Wir berichten vorab, was Sie Mitte Juni in NlUrnberg auf keinen Fall verpassen dirfen +++ Erscheinungstermin

der nachsten Ausgabe ist der 31. Mai. +++ Tagesaktuelle Nachrichten lesen Sie in der Zwischenzeit wie gewohnt

auf ONEtoONE.de und in unserem dienstags und donnerstags erscheinenden E-Newsletter.



