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Interactive vs. Klassik

Was die Agenturen bieten

Dass die digitalen Medien immer wichtiger werden, ldsst sich nicht bestreiten - aber sind

die Interactive-Agenturen deshalb auch schon pradestiniert, eine Marke zu fiihren?

e

,Der Lead landet in der Regel dort, wo der

grofte Anteil des Spending liegt - und
das wird friher oder spater Online sein’

Marco Zingler, Geschdftsfihrer von denkwerk, Kéln

B Der Kampf um den Fiihrungsan-
spruch unter den Agenturen ist nicht
neu. Waren es friiher die klassischen
und die Direktmarketing-Agenturen,
so sehen sich heute - dank dem er-
neuten Boom der digitalen Medien -
die Interactive-Agenturen in einer neu-
en Position: ,Sie werden die Lead-
agenturen der Zukunft sein.” Mit die-
sem Anspruch sorgte Matthias Schra-
der von SinnerSchrader fiir ein Don-
nergrollen in der Branche. Interaktive
Medien seien weit mehr, so seine Ar-
gumentation, als nur ein weiterer Kam-
pagnenkanal - sie erméglichten ganz
neue Services, Interaktionen und Pro-
dukterweiterungen, die heute erst ru-

dimentédr entdeckt seien, in Zukunft
aber enorm an Bedeutung gewinnen
wiirden.

.Das Ganze ist eine absolut ana-
chronistische Diskussion”, meint Lo-
thar Leonhard, Chairman von Ogilvy &
Mather. In Zukunft wachsen seiner
Meinung nach digitale und klassische
Kompetenzen zusammen, weil die
Agenturkunden heute nicht mehr be-
schreiben, was sie haben wollten, son-
dern mehr und mehr, welches kom-
munikative Ziel eine Agentur errei-
chen solle. ,Diese miissen deswegen
die gesamte Klaviatur beherrschen,
um optimale Antworten zu finden”,
so Leonhard. Auf ein Medium spezia-
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Noch ist es so, dass die meis-
ten Kampagnenleitideen aus

lisierte Agenturen seien daher nur re-
levant, wenn es um die Umsetzung
geht - und nicht um den Lead.

Und richtig: Sdmtliche grofien, ehe-
mals klassischen Agenturen haben
sich inzwischen Online-Kompetenzen
ins Haus geholt. ,Bei Jung von Matt
sitzen iber 100 Online-Spezialisten -
die digitalen Medien sind doch langst
im Bereich der klassischen Medien an-
gekommen”, erklart Karen Heumann,
Vorstand Strategie bei Jung von Matt.
Ihrer Ansicht nach kommt es heutzu-
tage auf die einzelnen klugen Képfe
an - weniger darauf, welches Etikett
eine Agentur tragt. Mit der Zunahme
an moglichen Kommunikationskand-

len steigt natiirlich die Komplexitat
der zu l6senden Aufgaben - und da-
mit die Anforderungen an die Kompe-
tenzen des Einzelnen und des Teams.
Alle hatten deswegen eine Chance.
,Doch noch ist es so, dass die meisten
Kampagnenleitideen aus Agenturen
mit klassischen Wurzeln kommen”,
erklart sie.

Die Einstellung von Online-Spezialis-
ten lohnt sich sogar fiir immer mehr
kleine und mittlere Werbeagenturen,
sodass sie auf die Zusammenarbeit
mit digitalen Partneragenturen, die
oft mit groffen Reibungsverlusten ver-
bunden ist, verzichten konnen. Auf

,Der Markt schreit geradezu nach Agen-
turen, die medientbergreifend denken kon-
nen, aber ihre Wurzeln im Internet haben’

Bjorn Walter, Inhaber von superReal, Hamburg

Agenturen mit klassischen
Wurzeln kommen

Karen Heumann, Vorstand Strategie bei
Jung von Matt, Hamburg

der anderen Seite gibt es natiirlich
auch kleinere Interactive-Agenturen,
deren Portfolio sich in Richtung klas-
sische Medien erweitert. Dazu gehort
superReal aus Hamburg, die gerade
den Schritt hin zu einer Agentur fiir
Neue Kommunikation vollzieht. Hin-
ter dieser Neupositionierung stehen
auch Kundenanforderungen: Als neue
Leadagentur fiir Gravis sollte super-
Real die Kampagnenidee nicht nur
online, sondern auch offline planen
und umsetzen. Hinzu kam die regel-
maéfige Erstellung von Flyern, Mai-
lings und Katalogen.

Heute haben rund 20 Prozent der
Mitarbeiter bei superReal einen klas-
sischen Hintergrund. Daneben arbei-
tet die Agentur mit einem grofien
Netzwerk an Freelancern zusammen.
,Das sind meist hoch spezialisierte
Experten, die vor allem an der Umset-
zung unserer ldeen und Konzepte be-
teiligt sind”, erklart Geschaftsfihrer
Bjorn Walter, der darin ein zukunfts-
trachtiges Modell fiir kleinere Agen-
turen sieht, die eine Leadfunktion
{ibernehmen wollen: In der Agentur
sitzen die Generalisten, die von Web
tiber Bewegtbild und Print bis hin zu
Event- und Guerillamarketing den
zielgruppenspezifischen Uberblick be-
halten - die Realisierung wird dann
zum Teil von Freien libernommen.

Auf diese Weise bewiltigt auch
die Berliner Agentur Plantage inter-
nationale Kampagnen, darunter flir
Schering, MINI oder Sony. Plantage
pflegt - neben den festen Mitarbei-
tern, die mit wenig Hierarchien und
ohne formale Units arbeiten - ein in-
ternationales Netzwerk an Top-Kreati-
ven, da der kulturelle Austausch nicht
nur bei weltweiten Kampagnen =
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-» bereichernd und entscheidend ist -
eine Form der Kooperation, die in der
globalisierten Zukunft ebenfalls an
Bedeutung gewinnen wird.

Das Pochen auf strategische Kompe-
tenz halt Marco Zingler, Geschéftsfiih-
rer der Agentur denkwerk in Kéln, fiir
einen hoffnungslosen Abwehrkampf
der Classic-Agenturen. ,Der Lead lan-
det in der Regel dort, wo der grofite
Anteil des Spending liegt - und das
wird friiher oder spdter Online sein.”
Schon heutzutage kénne man beob-
achten, dass grofle Internetagentu-
ren wie zum Beispiel denkwerk, Neue
Digitale, SinnerSchrader oder Inter-
one zu Pitches eingeladen werden.
.Die Kunden sind wesentlich weniger
auf Agenturgattungen bezogen, als
sich das manche wiinschen wiirden”,
erklart er.

Dass die neue Stellung der digi-
talen Agenturen noch Nachholbedarf
in puncto strategischer Kompetenz
und Storytelling bedeutet, sieht Mar-
co Zingler auch - wie die meisten sei-
ner Kollegen. Doch die gesamte Bran-
che ist derzeit so sehr im Umbruch,
dass sich vieles dndert und neu ge-
dacht werden muss. Nicht nur, dass
digitale Medien eine wachsende Be-
deutung im gesamten Marktingmix
bekommen - sie konvergieren auch
mit klassischen Medien.

Bei den meisten der traditionellen
Agenturen sieht Marco Zingler ent-
scheidende Schwachstellen: Abgese-
hen davon, dass ihnen nicht alle das
Umdenken in Richtung Web 2.0 zu-
trauten, endeten bei ihnen die Leis-
tungen wesentlich friiher als bei den
digitalen Agenturen. Viele klassische
Agenturen hétten dies auch auf den
Interactive-Bereich (bertragen und
iberliefen die Umsetzung externen
Dienstleistern - nur dass dies hier, an-
ders als im Bereich Film oder Print,
nicht ohne Qualitdtsverlust méglich
sei. ,Einige haben das schon bemerkt
und versuchen jetzt natiirlich nachzu-
riisten, doch die Erfahrung von Jahr-
zehnten lasst sich nicht einfach ein-
kaufen”, so Zingler.

Es ist absurd, dass digitale Agentu-
ren mit der Lead-Diskussion in dem
Moment anfangen, in dem die grof3en
Agenturen mitihrem Disziplindenken
aufhéren”, kontert Peter John Mah-
renholz, Geschaftsfiihrer von Draftfcb
Deutschland. Bei der Agentur handelt
es sich um den ersten weltweiten
Merger zwischen einem klassisch ori-
entierten Agenturnetzwerk (FCB) und

,Die Eigeninteressen von Units konnen
zu einem echten Problem fUr medien-
Ubergreifende Konzepte werden - keiner
will gerne seine Budgets hergeben’

Peter John Mahrenholz, Geschdftsfihrer von Draftfcb Deutschland

einer internationalen digitalen Below-
the-line-Agentur (Draft). Heute arbei-
ten samtliche 9000 Mitarbeiter in den
weltweit 180 Niederlassungen in ge-
mischten Teams von jeweils bis zu
fiinf verschiedenen Disziplinen - am
besten zusammen mit dem Kunden -
gemeinsam an Projekten. ,Das liefert
nicht nur schnellere und bessere Er-
gebnisse - es macht auch mehr Spafy’,
lautet das Fazit von Peter Jjohn Mah-
renholz. Auch Jung von Matt ist mitt-
lerweile auf dem Weg zu gemischten

Mannschaften an jedem Standort, an-
statt von projekt-spezifischen Teams,
die nur fiir eine begrenzte Zeit zu-
sammenarbeiten.

Abgesehen davon, dass Peter John
Mahrenholz nicht an das Ende der
Klassik glaubt, findet er es vor allem
wichtig, die Zielgruppe und nicht ein
bestimmtes Medium in den Mittel-
punkt der Betrachtung zu riicken.
Wer das Verhalten und die Emotio-
nen der Zielgruppe versteht und da-
raus ableitend medieniibergreifende
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JZielgruppe und Produkt ent-
scheiden, welche Agentur
den Lead bekommen sollte -
das muss auch in Zukunft
nicht immer eine digitale
Agentur sein, kann aber”

Andreas Gahlert, Geschéiftsfiihrer von
Neue Digitale, Frankfurt am Main

Konzepte entwickeln kann, der sollte
auch den Lead iibernehmen’, meint
er. Aus diesem Grund hat Draftfcb bei
der Umstrukturierung nicht nur in
einzelne Disziplinen investiert, son-
dern vor allem die strategische Pla-
nung und die Daten-Strategen als
zentrale Perspektive in den Entwick-
lungsprozess eingebunden.

Dass bei der Ermittlung der Kun-
denwiinsche und -erwartungen das
Web eine zentrale Rolle spielen kann,
ist zwar wieder medienzentriert ge-
dacht - doch nicht unwesentlich: ,Die
Konsumenten veréndern sich, weil sich
die Mediennutzung wandelt”, erklart
Andreas Gahlert, Geschéaftsfithrer von
Neue Digitale. Auch wenn er die der-
zeitige Web-2.0-Diskussion in Deutsch-
land fiir tendenziell liberzogen hilt,
glaubt er, dass Kommunikationsstra-
tegien heutzutage sehr viel starker
von der Zielgruppe ausgehen mis-
sen, weniger von der Marke - und wo
kénnte man den Kunden besser ana-
lysieren als im Web?

Dennoch glaubt Andreas Gahlert
nicht, dass digitale Agenturen in Zu-
kunft generell den Lead iibernehmen
werden: ,Entscheidend ist die Ziel-
gruppe und das Produkt, weniger die
Marke." Erunterscheidet zwischen Auf-
gaben, fiir die eine integrierte Kom-
munikation sinnvoll ist, weil sie ihre
Zielgruppe vor allem tber klassische
Kandle erreicht, und Aufgaben, bei
denen der digitale Kanal die Fiihrung
libernimmt, weil sie hier hauptséach-
lich auf ihre Zielgruppen stofien. Drit-
tens gebe es solche, die auf die klas-
sische Kommunikation vollkommen
verzichten kénnen und allein mit On-
linekampagnen, Tools und Websites
auskommen wie zum Beispiel Flickr
oder Audi Globaldrives. ,Integrierte
Kommunikation ist nicht immer ein
Muss. |e nach Aufgabe entscheidet
sich, welcher Gattung die Leadagen-
tur sinnvollerweise angehort.”

Fiir eine Neuaufstellung seiner Agen-
tur sieht Andreas Gahlert daher kei-
nen Bedarf: Keine der mir bekannten

grofien Interactive-Agenturen expan-
diert in den klassischen Bereich.” Kein
Wunder, denn sie miissen die derzei-
tige Nachfrage personell tiberhaupt
erst einmal stemmen. Dazu kommt,
dassdie Leistungen der digitalen Agen-
turen weit mehr umfassen als reine
Onlinewerbung: Wenn Werbeagentu-
ren an digitale Medien denken, dann
haben sie in der Regel Online- oder
Mobile-Kampagnen vor Augen - un-

Client

Business
Builders

Experlence
Architects

Content
Creators

Individual

Data
Strateglsts

Insight
Catalysts

Client

sere Arbeit geht allerdings weit darii- Organisationsstruk-
ber hinaus und schliefit CRM, E-Com-  tur der fusionierten
merce und vieles mehr ein”, erkldrt  Agentur Draftfch:

Andreas Gahlert.

Ein abschlielendes Fazit ist in der
Debatte um die Leadagentur der Zu-
kunft wohl nicht zu erwarten. Mit ei-

Im Mittelpunkt der
Agenturphilosophie
steht das Indivi-
duum. Um das so

nem Bruttowerbeumsatz von unge- genannte Wheel -
fahr 1,9 Milliarden Euro im Jahr 2006  einen runden Tisch,
und geschatzten 2,5 Milliarden 2007  an dem Projekte
reicht der Online-Werbemarkt sicher-  entwickelt werden -
lich noch langst nicht an den klassi-  sitzen Menschen
schen heran, der laut Nielsen Media gemeinsam mit
Research bei etwa 4,8 Milliarden al- unterschiedlichen
lein in den ersten drei Monaten die- Perspektiven

ses Jahres liegt. Doch ein Wachstum
von zirka 85 Prozent des Online-Wer-
bemarkts im letzten |ahr sprechen ei-
ne deutliche Sprache: Laut Internet
World hat das Medium namlich jetzt
schon das Spending fiir Radio liber-
holt und in rund vier Jahren soll der
Online-Werbemarkt grofier als der fiir
Print sein - in den USA zumindest. ik

,Der Austausch mit einem weltweiten
Netzwerk an Top-Kreativen bringt uns
bei internationalen Kampagnen das
notige Know-how und die Inspiration’

Stefan Holwe, Mitbegriinder der Agentur Plantage, Berlin




