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2. Neukundengeschift fiir Agenturen: Lifeblood of an Agency

»Der Margendruck wird enger, der Kampf um New Business héarter und leider
gibt es auch vermehrt Dumping-Angebote im Markt.“ Dieses Zitat steht stell-
vertretend fiir die Stimmung vieler Agenturen. Nicht nur der Druck auf die Mar-
gen ist gestiegen, auch in der Frage, wie man darauf reagieren soll, herrscht
Ratlosigkeit. Jede Agentur wiirde ihrem Kunden empfehlen, das ganze Thema
erst einmal strategisch und konzeptionell anzugehen. Hat man die Ergebnisse
vorliegen, folgt daraus die operative Umsetzung. Gerade weil viele Agenturen im
strategischen Neukundengeschdft noch nicht optimal aufgestellt sind, fangen
wir genau mit diesen Voriiberlegungen an.

2.1. Strategische Neukundengewinnung: Neue Wege, neue Ziele

Wie jeder Marketingansatz, so beginnt auch die Neukundengewinnung fiir
Agenturen mit einer langfristigen Perspektive: eben mit der strategischen. In
diesem Kapitel gehe ich neben einer grundsatzlichen Darstellung auch auf die
Positionierung von Spezialisten, der ,,Agentur fiir integrierte Kommunikation
und der ,Kreativagentur®, ein. Im zweiten Teil dieses Kapitels werden die sich
daraus ergebenden Akquise- bzw. Vertriebsstrategien beschrieben. Agenturen
bewegen sich hier immer in einem Balanceakt: Auf der einen Seite stellen sie
sich gegeniiber ihren Auftraggebern strategisch dar. Auf der anderen Seite ist
ihre eigene Neukundengewinnung zumeist operativ aufgehangt, da man dafiir
reservierte Kapazitdten kurzfristig fiir Projekte bestehender Kunden freimachen
muss. Dieser Punkt stellt eine wichtige Herausforderung gerade fiir kleinere
Agenturen dar. Auch hierfiir werden Losungen besprochen.

19



2.1.1. Positionierung: Wissen, wer man ist

Die Positionierung einer Agentur umfasst zum einen ihre Leistungen im Hinblick
auf die Zielkunden. Agenturen kénnen aus einer Vielzahl von Kommunikations-
instrumenten auswdhlen und somit eine Kernkompetenz herausbilden, die sie
von anderen Agenturen unterscheidet. Die zweite Dimension der Positionierung
besteht in der Auswahl der Branchen, auf die sich die Agentur bei der Neukun-
den-Akquisition fokussiert.

Auch hier konzentriert man sich bei aller Vielzahl der Optionen auf die mit der
hochsten Affinitat. Die integrierte Kommunikation als starkster Ausdruck einer
,Wir-konnen-alle-Instrumente“-Positionierung findet man in den letzten Jahren
seltener. Ogilvy & Mather war eine solche ,,360-Grad-Agentur”. Heute wird die-
ser Begriff zur Positionierung nicht mehr benutzt. Die zweite Ausgabe des Ma-
gazins von Ogilvy ,,How to“ ist mit ,,360°-Kommunikation ist tot. Wie Marken
heute auftreten miissen.” betitelt. Unabhéngig von dieser Agentur ist Grund
dafiir, dass die Anzahl der Touchpoints massiv gestiegen ist und diese werden
weiter zunehmen. Unternehmen konnen gar nicht mehr alle Beriihrungspunkte,
die sie mit Kunden haben, sinnvoll abdecken. Kommunikation sollte vielmehr
die richtigen Touchpoints bedienen. Mehr und mehr Agenturen erkennen auch,
dass sie nicht mehr das notwendige Know-how fiir integrierte Kampagnen ha-
ben. AuBerdem ist es sehr aufwendig, ein solches Angebot iiber einen langeren
Zeitraum hinweg aktuell und leistungsstark zu halten.
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Gute Ratschldge, wie Sie als Agentur...

.. Ihre Positionierung versemmeln

e Wenn Sie viel kénnen, schreiben Sie genau das im Detail auf.

e Seien Sie kreativ, was die Darstellung lhrer Leistungen angeht. Auf Kun-
den macht es viel Eindruck, wenn Sie die Leistungen und Kompetenzen in
einem Wording auffiihren, dessen Begriffe noch nie jemand gehdrt hat.
Virtuelle Symposien, E-Detailing und Mode-of-Action-Videos, das hért
sich doch toll an.

e Was hat Sie zur Agenturgriindung getrieben? Erzihlen Sie es in voller
Bandbreite. lhre Vision ist spannend und wichtig, sowohl die einstige als
auch die heutige.

e Die Historie der Agentur ist erzdhlenswert: Beschreiben Sie diese in
Einzelheiten genau und ausfiihrlich.

2.1.1.1. Integrierte Agentur: Alleskonner sto3en an Grenzen

Marketingverantwortliche trauen gerade kleinen Agenturen nicht zu, dass sie
das gesamte Spektrum der Kommunikation abdecken kénnen. Im Bereich der
Digital-Kommunikation haben selbst die groen Agenturen erhebliche Proble-
me, stets auf dem aktuellen Stand zu bleiben. Jede Agentur, die Onliner sind
hierfiir ein Beispiel, hat ihre spezielle Historie mit ihrer bevorzugten Disziplin.
FurFlorian Hamsch, Marketingleiter bei der Klner Versicherung EUROPA, ist dies
ein Grund, den 360-Grad-Ansatz kri-
tisch zu sehen: ,,Jede Agentur hat per

EUROPA

. . . . . . VERSICHERUNG PUR
se ihre Lieblingsdisziplin. Das kann
Florian Hamsch
Marketingleiter

EUROPA Versicherungen,
Koln

ich leicht herausfinden, wenn ich um
die Entwicklung einer medienneut-
ralen Idee bitte. Jede Agentur zeigt

ihren Ansatz mit ihrem favorisierten
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