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Ideenfindung mit Képfchen: Welcher krea-
tive Einfall spricht fiir die Marke und l4sst
sich in den unterschiedlichen Medienkanilen
inszenieren? Inhabergefiihrte Agenturen
finden auf diese Frage laut agentur-images
2011 gute Antworten. —
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Mathias Miiller-Using und Lars Rith-
mann, die Ende der 1990er-Jahre in
Hamburg die Werbeagentur Nordpol
griindeten, machen einiges anders
und offenbar vieles richtig. Sie haben
entschieden, dass die Agentur nicht
iiber 35 Mitarbeiter hinauswachsen soll.
Auflerdem bleiben sie den zahllosen
Kreativpreisen und -wettbewerben fern,
von denen sich andere Agenturchefs
Image- und in der Folge Etatgewinne
erhoffen. ,Eine Parallelwelt”, findet
Miiller-Using. Der Auf8enwirkung der
Agentur schadet die Abstinenz vom
Kreativzirkus offenbar nicht: Nordpol
zihlt zu den Gewinnern der diesjihri-
gen ,agentur-images®.

Ander gemeinsam von absatzwirtschaft,
,Handelsblatt“ und dem Marktfor-
schungsinstitut Innofact AG erhobenen
Studie beteiligten sich 366 Marketing-
Entscheider. Sie bewerteten die besten
deutschen Kreativagenturen und gaben
ihnen Noten in den Kategorien , Stra-
tegische Markenfithrung®, ,Integrierte
Kommunikation®, , Kreativitit“ und

,Effizienz“. In den beiden Letzteren
wihlten die Befragten Nordpol aufden
ersten Platz.

Nordpol steht damit stellvertretend
gleich fiir drei Trends im Agentur-
markt, die sich in den Studienergeb-
nissen widerspiegeln:
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images

«Die Marketer stellen einen starken Zu-
sammenhang zwischen der Kreativitit
und der Effizienz her, denn die Top-
Agenturen sind in beiden Kategorien
diesmal weitgehend identisch.

« Die relativ jungen, inhabergefithrten
Werbeagenturen werden von Befrag-
ten tendenziell besser bewertet als

AUSWAHLKRITERIEN FUR WERBEAGENTUREN

Uberzeugende kreative Idee
Strategisches Markendenken
Gutes Marktverstindnis

Gefiihl, dass die Chemie stimmt

Fihigkeit, integrierte Kommunikation
aus einer Hand zu bieten

Ein giinstiger Preis 3
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Hohe Online-Kompetenz | 4
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,Wenn Sie sich, zum Beispiel nach
1 einer Wettbewerbsprisentation, fiir
eine Agentur entscheiden, welche
Kriterien flieflen dann in die Ent-
5 scheidung ein?"
wichtigstes Kriterium

zweitwichtigstes Kriterium

DIE BESTEN WERBEAGENTURE
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,Welche Agenturen halten Sie fiir die besten
in Deutschland?“ (Basis: alle Befragten; offene
Abfrage ohne Vorgaben; Mehrfachnennungen
moglich)
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Mathias Miiller-Using, Geschiftsfiihrer der Agentur Nordpol

die Network-Agenturen, die seit Jahr-
zehnten bestehen und internationalen
Kommunikationskonzernen wie WPP
oder Omnicom angehéren.

» Gefragt sind Werbeagenturen, die
den Werbungtreibenden vermitteln
konnen, dass sie mit ihrer Organisa-

tionsstruktur und mit ihrem kreati-
ven Potenzial den Anforderungen des
digitalen Marketings gewachsen sind.
»Die Werbung muss ganz andere Wege
gehen. Aufmerksamkeit muss man
sich mit eigenen Inhalten verdienen.
Marken-Content zu schaffen — das ist

TOP 20 KREATIVITAT

die Herausforderung®, erklirt Miiller-
Using mit Blick auf die neue Medien-
realitit, die mehr und mehr von Inter-
net, mobilen Endgeriten und sozialen
Netzwerken geprigt ist, deren Nutzer
wiederum immer weniger gewillt sind,
sich mit Absender-Werbung berieseln
zu lassen. Nordpol arbeitet deshalb mit
den Kunden eine klare Markenbotschaft

1,0 1,5 2,0 2,5 30 heraus, die fiir die unterschiedlichen
Medien immer neu inszeniert wird.

Jung von Matt 1,6
Kempertrautmann 6 Die Gewinner-Agenturen der diesjihri-
I\g:iii Le . gen Studie stehen fiir diese Entwicklung.
7. gold. Hirschen 1s He.unat und K.ernpe.rtral.ltrnann etwa,
Scholz & Friends 10 1.)61 denen es sich wie bei Nordpol um
Kolle Rebbe 19 inhabergefiihrte Agenturen handelt, die
Aimag & Stolle 20 inden internetbewegten 2000er-Jahren
Ogilvy & Mather 20 in die Erfolgsspur gefunden haben.
Heye Gruppe 20 Alle dreibeherrschen nach Ansicht der
Saatchi & Saatchi 2,0 Befragten auch das Zusammenspiel
Philipp & Keuntje 2,0 von Kreativitit und Effizienz. ,Mehr
Grabarz & Partner 21 Sein, weniger Schein, und das iiber
Fischer Appelt 22 alle Kommunikationskanile hinweg.
McCann Erickson 22 Gefragt ist echtes Fleisch am Knochen
BBDO 22 statt ein paar bunter Bilder mit lustiger
Grey 22 Zeile*, schligt Heimat-Geschiftsfithrer
Serviceplan 2,4 Matthias von Bechtolsheim die Briicke
Publicis 24 zwischen diesen beiden Kompetenzen.
TBWA 24 LWir sind lingst zum umfassenden
KNSK 2010 24 Berater mitviel grundlegenderem Ein-
DDB 3609 24 fluss fiir unsere Kunden geworden.
Leo Burnett 24 Wir miissen tragfihige Plattformen
schaffen und diese wirkungsvoll mit

vernetzter Kommunikation bespielen.”

Maximale Differenz: 0,8

Wie sehr digitale Kompetenz, gepaart
mit ausgeprigtem, auf Effizienz zie-
lendem Change-Management, eine
Agenturnach vorne bringen kann, zeigt

»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die Ihnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension Kreativitit zu vergeben.” (Mittelwerte
auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)
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das Comeback von Ogilvy & Mather.
Sie ist die einzige der groflen Network-
Agenturen, die es in diesem Jahr wie-
der auf Top-Positionen der Rankings
geschafft hat.

Agenturchef Thomas Strerath hat
Ogilvy digitalisiert, fachspezifische
Bereiche iiber die gesamte Gruppe
zusammengefasst und die Zusammen-
arbeit verbessert — zwischen Units
und Standorten der Agentur sowie mit
weiteren Dienstleistern. ,Wir haben
die Strukturen massiv vereinfacht.
Unbescheiden gesagt, haben wir mit
der Mischung aus One Ogilvy und der
Spezialisierung der Units das iiberle-
gene Agenturmodell eingefiihrt.“ Das
Abschneiden von Ogilvy rechtfertigt
dieses selbstbewusste Statement: Platz
eins in strategischer Markenfithrung,
Platz zwei in Effizienz und ein vierter
Platz in integrierter Kommunikation.
Damit liegt die Agentur weit vor ihrer
Schwesteragentur Grey, die wie Ogilvy
dem WPP-Konzern von Sir Martin
Sorrell angehort, und steht auch hoher
in der Gunst der Marketer als zum Bei-
spiel BBDO oder DDB, die unter dem
Dach der konkurrierenden Omnicom-
Gruppe arbeiten.

Insbesondere BBDO hat aber Luftnach
oben: Bei der offenen Frage, welche
Werbeagentur die Studienteilnehmer
generell fiir die beste halten, kommt
die Agentur auf Platz zwei (Abb. 2). Dies
widerspricht aber ebensowenig dem
Hang der Befragten zu inhabergefiihr-
ten Agenturen wie das beeindruckende
Ergebnis der Heye Gruppe. Sie ist
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Matthias von Bechtolsheim, Geschiftsfiihrer der Werbeagentur Heimat

TOP 20 EFFIZIENZ
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die lhnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension Effizienz zu vergeben.” (Mittelwerte
auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)

Nummer zwei in der Kategorie integ-
rierte Kommunikation und Nummer
eins in strategischer Markenfithrung.
Die Agentur gehort zwar zur DDB
Worldwide Communications Group und
damit zu einem der Networks, hat ihr
eigenstindiges Profil aber nie verloren,
wie sich auch in der Einschitzung des
Chief Creative Officers Mathias Jahn
zeigt: ,Natiirlichreden alleimmernoch

iber Digitalisierung und Integration —
das sind aber allgemeine Themen fiir
die professionelle Kommunikation. Ein
eigentlicher Trend konnte die ,Soziali-
sierung’sein, denn es geht nicht nurum
die Nutzung von Social Media, sondern
um eine grundsitzliche Verinderung
gewohnter Verhaltensmuster.“ Jahn
nennt folgende Beispiele: Wo friither
Familien gezeigt wurden, geht es heu-
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te eher um Freunde, heile Welt wird
durch Authentizitiit ersetzt, Flashmobs
werden zum TV-Spot-Inhalt, Botschaf-
ten werden eher durch , Like-Buttons”
verbreitet als durch penetrante Dauer-
wiederholung.

»Die Méglichkeiten, Kunden zu errei-
chen, wachsen weiterhin schnell, um
nicht zu sagen: explosionsartig®, sagt
Dr. Peter Figge, Vorstand der Werbe-
agentur Jung von Matt, die seit Start
der agentur-images-Studien Mitte der
2000er-Jahre quasi ein Abonnement auf
den Gesamtsieg hat. ,Mit der Vielfalt
steigt aber auch die Notwendigkeit,
sich nicht zu verzetteln und Effizienz
zu gewihrleisten. Fiir uns heifdt das: Es
gibt mehr Spezialgebiete und Experten
bei Jung von Matt, die eng vernetzt
zusammenarbeiten, um kreative und
effiziente Kommunikationslgsungen
zu entwickeln.”

Nach Ansicht der Befragten ist Jung von
Matt auch in diesem Jahr die Agentur
mit dem besten Ruf. Ungestiitzt hilt
ein Drittel der Studienteilnehmer Jung
von Matt fiir die beste Werbeagentur
Deutschlands. In den Rankings fiir
Kreativitit und strategische Marken-
fithrung stehen geteilte erste Plitze zu
Buche, inintegrierter Kommunikation
ein zweiter.

Aber die Fithrungsrolle von Jung von
Mattistnicht mehr so ausgeprigt wiein
denvergangenen Jahren, leichte Patina
legt sich auf'den Glanz. Dies zeigt sich
vor allem in der Kategorie Effizienz.
2009 noch Nummer eins neben Service-
plan, liegt Jung von Matt nun aufPlatz
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Thomas Strerath, Geschiftsfiihrer von
Ogilvy & Mather

TOP 20 STRATEGISCHE MARKENFUHRUNG
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,Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die Ihnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension strategische Markenfiihrung zu ver-
geben.” (Mittelwerte auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)

sechs. Die Ergebnisse in dieser Kate-
gorie sind noch aus anderen Griinden
aufschlussreich. So haben die Befra-
gungsteilnehmer die besten Agenturen
in diesem Feld deutlich besser bewertet
als noch 2009. Dies lisst angesichts
der gewihlten Agenturen den Schluss
zu, dass sie Kreativitit als einen der
wichtigen Treiber fiir Effizienz sehen.
Zum anderen wiirde dies auch erkliren,

warum Serviceplan, Deutschlands gr6f3-
te inhabergefiithrte Agentur aus Miin-
chen, in Effizienz geradezu abgestiirzt
ist — von der Spitzenposition ging es
runter bis auf Platz 16. Kreativitit war
noch nie ihre Domine. Interessant
ist zudem, dass mit Fischer-Appelt
erstmals eine Agentur auf dem Trepp-
chen steht, die aus der Public Relation
kommt. Aber dies ist nur aufden ersten



Bernhard Fischer-Appelt, Vorstand der Fischer-Appelt AG

Blick eine Uberraschung. PRler kon-
nen eben gut Geschichten erzihlen
und inszenieren. Bernhard Fischer-
Appelt: ,Vor allem die Moglichkeiten
dramaturgischer Steigerungen und das
Mobilisieren von Kundenengagement
sind heute entscheidend.”

Unterdessen steht Jung von Matt 20
Jahre nach der Griindung vor einer

weiteren Herausforderung: Die Agentur
muss den Generationswechsel meis-
tern. Mitgriinder Holger Jung, mit
seinem Partner Jean-Remy von Matt
der profilierteste deutsche Werber, ist
in den Aufsichtsrat gewechselt. Welche
Folgen dies fiir die Auffenwirkung der
Agentur hat, ist unabsehbar, und auf
eine entsprechende Frage mochte Jung
von Matt auch nicht antworten.

TOP 20 INTEGRIERTE KOMMUNIKATION
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»Hier sehen Sie noch einmal die Werbeagenturen, mit denen Sie schon einmal zusammen-
gearbeitet haben bzw. die Ihnen etwas besser bekannt sind. Wir méchten Sie bitten, fiir jede
dieser Agenturen Schulnoten fiir die Leistungsdimension integrierte Kommunikation zu ver-
geben.” (Mittelwerte auf einer Skala von 1,0 = sehr gut bis 6,0 = ungeniigend)
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