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WIRTSCHAFTSKAMMER WIEN
Werbung - Marktkommunikation

Vorwort zur Studie

Im Rahmen der Broschiirenreihe Marketing Agenda wollte
der MCO/AMC in Kooperation mit der WKW-Wien
- Fachgruppe Werbung und Marktkommunikation unter-
suchen, wie die Zusammenarbeit von Auftraggebern und
Agenturen abliuft. Was erwarten sich Auftraggeber von
Agenturen und wie schaut es dann in der Realitit aus bzw.
was wiinschen sich Agenturen von Auftraggebern und wie
lduft es dann ab.
Dazu wurde gemeinsam mit der WKW-Wien ein Fragebo-
gen mit iiber 30 Positionen erstellt und tiber das AMC Netz-
werk und der WKW-Wien an Auftraggeber und Agenturen
versendet und per Link online mit einer Schulnotenskala
von 1 bis 5 abgefragt.

Insgesamt haben mehr als 250 Personen geantwortet und es
konnten davon 180 als vollstindig beantwortet fiir die Aus-
wertung verwendet werden — jeweils 9o von Auftraggebern
bzw. Agenturen. 60% der Beantworter sind Minner und
40% Frauen.

Die Auftraggeber

Die Verteilung auf Branchen ist mit 25% Handel, 32% Industrie,
21% Dienstleistung und 22% Sonstige sehr ausgeglichen.

35% der Auftraggeber haben mehr als 1000 Mitarbeiter,
weitere 28% 200 bis 1000, dann 20% 50 bis 200 und nur

17% von 1 bis 50 Mitarbeiter.

30% der Personen von den Auftraggebern haben mehr als

20 Jahre Berufserfahrung, 32% immerhin 11 bis 20 Jahre,
weitere 20% zwischen 6 und 10 Jahre und 18% sind weniger
als 5 Jahre aktiv.

Zwei Drittel der Auftraggeber sagen, dass sie lieber mit einer

Spezialagentur zusammenarbeiten, 25% bevorzugen eine Full
Service Agentur.

Danke an unsere Unterstitzer

Die Agenturen

Auch bei den Agenturen ergibt sich eine breite Verteilung
nach Agenturarten: 35% der Riickantworten sind von klassi-
schen Werbeagenturen, 18% von Digitalagenturen, 13% von
Strategieberatungen und 37% von Sonstigen (Promotion
Agenturen, PR Agenturen, Live Marketing Agenturen, etc.).
Auch bei den Agenturen waren die Teilnehmer durchwegs
sehr erfahrene Personen. Immerhin 45 % der Beantworter sind
bereits mehr als 20 Jahre in der Branche aktiv. Weitere 28% sind
zwischen 11 bis 20 Jahre aktiv, 16% zwischen s bis 10 Jahre und
nur 11% haben weniger als 5 Jahre Berufserfahrung.

Dementsprechend hoch die Selbsteinschitzung beziiglich des
Know-hows im eigenen Titigkeitsbereich. Auf einer Skala von

1 bis 100 (100= exzellent) liegt diese bei den Agenturen bei 8.
Die Auftraggeber bewerten sich interessanterweise genau mit
demselben Wert. Hinsichtlich der Zufriedenheit mit der der-
zeitigen Titigkeit attestieren sowohl die Beantworter bei den
Agenturen als auch bei den Auftraggebern auf dieser Skala von
1 bis 100 (100= sehr zufrieden) mit 85 bzw. 84 sehr hohe Werte.

Die AMC

Die AMC - die Austrian Marketing Confederation ist der
Dachverband der Marketingclubs Osterreichs. Dazu zzhlen
der Marketing Club Graz, die I-3 Initiative Intelligence
Innovation in Kirnten, der Marketing Club Linz, der
Marketing Club Salzburg, der Marketing Club Tirol, der
Marketing Club Vorarlberg und der MCO, der Marketing
Club Osterreich in Wien.

Alle Vereine zusammen stehen fiir iber 3000 Mitglieder,
Marketing-Entscheider in Unternehmen und Institutionen
sowie Fithrungspersénlichkeiten aus der Marketing- und
Kommunikationsbranche.

Mag. Georg Wiedenhofer
Prasident Austrian Marketing Confederation
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Was erwarten Sie sich von einer beratenden Werbe- und Kommunikationsagentur in der Zusammenarbeit
Antworten der Auftraggeber
1 Sehr wichtig

5 Gar nicht wichtig

Strategieverstandnis und Konzeption

Kreativitat und innovative Ideen

Einhaltung von Terminen und Timings

Verstandnis fiir meine Zielgruppe

Offene, transparente und respektvolle Kommunikation auf Augenhéhe
Verstandnis fir die Aufgabenstellung

Digital Know-how

Allgemeines Marketing Know-how

Verstandnis der Agentur fiir meine Branche und mein Business Modell

Gute Erreichbarkeit und schnelle Riickantworten (zumindest innerhalb eines halben Tages)
Kostenbewusstsein und Einhaltung von Budgetrahmen

Mediaeinsatz Know-how

Die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit

Gibt mir proaktiv Feedback tiber die Wirkung von MaB3nahmen

Kontinuitat von Betreuungspersonen/Teams

Mein Gegentuber soll mich challengen und Ideen sowie Ansétze hinterfragen

Marktkonforme Preisstruktur

Kaufmannisches Verstandnis

Einforderung von exakten Briefings

Versorgt mich mit Informationen tiber neue Trends und Innovationen

Betreuungsteams mit Senior Level Mitarbeitern und Jungen mit unkonventionellen Ideen

Stetige WeiterbildungsmaBnahmen der Agentur um Mitarbeiter:innen am neuesten Stand zu halten
Faire Forderungen nach Abschlagszahlungen bei Pitches

Nur eine Ansprechperson

Bereitschaft Erfolge gemeinsam zu feiern

Bereitschaft sich tiber den tiblichen werblichen Bereich hinaus als Inputgeber zu engagieren
Marktforschungs Know-how
Know-how zu Ausschreibungsmodalitdten

Einbindung und Verwendung von Projektmanagement Tools

Verfuigbarkeit auch am Wochenende wahrend der Implementierung einer neuen Kampagne
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ERWARTUNGEN VS. REALITAT:

Wenn Hoffnungen der Auftraggeber:innen und akuter Fachkriftemangel zusammentreffen

Jurgen Bauer
Obmann der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation Wien

In der Kreativbranche geben wir alles fiir unsere
Kund:innen — das war immer so und wird auch so
bleiben. Trotzdem machen sich in den letzten Jahren
spiirbare Veranderungen am Arbeitsmarkt breit. Im
Spannungsfeld zwischen Auftraggeber:innen und Agen-
turen ergeben sich dadurch zahlreiche spannende Frage-
stellungen: Welche Eigenschaften sind aktuell besonders
gefragt? Wo kénnen Agenturen besonders punkten und
umgekehrt? Der MCO, die AMC und die Fachgruppe
Werbung und Marktkommunikation Wien haben mittels
einer umfassenden Studie Antworten gefunden.

Die Chemie stimmt!
Strategisches Know-how und Kreativitit sind die Top-
Erwartungen der Auftraggeber:innen an Agenturen. Die
Dienstleister:innen sollen neue Inputs liefern und einen
innovativen Blick von aulen auf die Aufgabenstellungen
der Marketing- oder Kommunikationsabteilung bieten

— immer mit einem grofien Verstindnis fiir die jeweilige
Zielgruppe. So weit so gut. Deutlich schwieriger wird es
in der aktuellen Arbeitsmarktsituation fiir Auftragneh-
mer:innen, Beratung zu unter anderem Digital Media oder
Marktforschung zu bieten. Dieses Know-how ist mit dem
aktuellen Fachkriftemangel ein rares Gut geworden.

Punkten kénnen die heimischen Agenturen hingegen mit
einem transparenten und respektvollen Umgang, welcher
von den Auftraggeber:innen sehr geschitzt wird. Die
Dienstleister:innen tiberzeugen neben guter Chemie in

der Zusammenarbeit mit guter Erreichbarkeit. Im Ideal-
fall herrscht grofies Vertrauen, die beiden Parteien treten
als Sparringpartner auf und fithren einander somit zum
gemeinsamen Erfolg.

Ein gutes Briefing als Voraussetzung fiir Erfolg
Wechseln wir die Perspektive auf die Agenturseite, zeigt
sich schnell, dass der gute Umgang auf Gegenseitigkeit
beruht. Dienstleister:innen wird ebenso auf Augenhshe
begegnet. Auf der fachlichen Ebene hért sich die gute
Chemie manchmal auf: Agenturen sind auf gute Briefing-
unterlagen und fundierte Markt-Insights angewiesen,
um erfolgreiche Kampagnen erschaffen zu kénnen. Hier
zeigt die Studie Versdumnisse auf Auftraggeberseite auf.
Bei den Abschlagszahlungen in der Pitchphase gibt es
ebenso grofRe Unterschiede zwischen Erwartungen und
Realitit, wohingegen die Zahlungsdisziplin bei laufen-
den Kund:innen geschitzt wird.

In Zeiten von New-Work-Modellen als Reaktion auf
Mitarbeitermangel und einem Trend zu Teilzeit stellt
sich die Frage, inwiefern sich die Dynamik zwischen
Auftraggeber:innen und Agenturen weiterentwickelt —
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Wie zufrieden sind Sie mit der Leistung und Zusammenarbeit ihrer ausgewidhlten Agentur im Alilgemeinen
Bewertungen der Auftraggeber
1 Sehr zufrieden 5 Gar nicht zufrieden

mit der offenen, transparenten und respektvollen Kommunikation auf Augenhdhe

mit der Erreichbarkeit der Agentur und Riickantwort zumindest innerhalb eines halben Tages
mit der Anzahl der Ansprechpersonen

mit der Zusammenarbeit mit lhrer Agentur im Allgemeinen

mit der Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit

mit der Einhaltung von Terminen und Timings

mit der Leistung |hrer Agentur im Allgemeinen

mit dem Know-how lhrer Agentur im Allgemeinen

mit der Qualitat der Ansprechpersonen

mit der Einhaltung von Budgetrahmen

mit der Kontinuitat von Betreuungspersonen/Teams

mit dem Verstéandnis und dem Know-how zu meiner Zielgruppe

mit dem Verstandnis der Agentur fiir meine Branche, meinem Business Modell

mit dem Verstandnis der Aufgabenstellung

mit dem Mediaeinsatz Know-how

mit dem allgemeinen Marketing Know-how

mit der Strategie und Konzeptionsarbeit der Agentur

mit der Kreativleistung und den innovativen Ideen

mit der Qualitét der Gespréche, in denen Ansétze und Ideen hinterfragt werden und mich challengen
mit den Betreuungsteams mit Senior Level Mitarbeitern & Jungen mit unkonventionellen Ideen
mit der Bereitschaft, Erfolge gemeinsam zu feiern

mit den Kosten fiir die Leistung lhrer Agentur

mit dem Digital Know-how der Agentur

beweist Fiihrungskompetenz in der Umsetzung der Kampagne

mit der Einforderung von exakten Briefings

mit dem kaufméannischen Verstandnis und Kostenbewusstsein

mit der Verfigbarkeit auch am Wochenende wéhrend der Implementierung einer neuen Kampagne

mit der Bereitschaft und Intensitat sich tiber den tUblichen werblichen Bereich hinaus als Inputgeber zu engagieren
mit dem Know-how zu Ausschreibungsmodalitdten

mit den Forderungen nach Abschlagszahlungen bei Pitches

mit der Einforderung von Feedback tiber die Wirkung von MaBnahmen

mit den eigenen WeiterbildungsmaBnahmen der Agentur

mit dem Know-how, der Einbindung und Verwendung von Projektmanagement Tools

mit der Versorgung von Informationen Gber neue Trends und Innovationen

mit dem Marktforschungs Know-how Ihrer Agentur




Mitglied werden!

Der Branchenclub von Experten fiir Experten

SCANNEN & MITGLIED WERDEN

o Branchenaustausch & Networking o Marketing Leader Award

» Fachvortrage & Workshops o Marketing Studien

o Weiterbildungsangebote » Podcasts mit Marketingentscheiderlnnen

o Marketing Gala & o Nachwuchsclub: Marketing High Potentials
Staatspreis Marketing » VAMP Award & Fachkonferenz
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Auftraggeber: Erwartungshaltung versus Bewertung
Durchschnittwerte der Auftrageber im Vergleich

Strategieverstandnis und Konzeptionsarbeit

Kreativitat und innovative Ideen

Einhaltung von Terminen und Timings

Verstandnis fur meine Zielgruppe

Offene, transparente und respektvolle Kommunikation auf Augenhdhe

Verstéandnis fur die Aufgabenstellung

Digital Know-how

Allgemeines Marketing Know-how

Verstandnis der Agentur fiir meine Branche und mein Business Modell

Gute Erreichbarkeit und schnelle Riickantworten (zumindest innerhalb eines halben Tages)
Kostenbewusstsein und Einhaltung von Budgetrahmen

Mediaeinsatz Know-how

Die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit

Gibt mir proaktiv Feedback tiber die Wirkung von MaBBnahmen

Kontinuitat von Betreuungspersonen/Teams

Mein Gegentiber soll mich challengen und Ideen sowie Ansatze hinterfragen
Marktkonforme Preisstruktur

Kaufmannisches Verstandnis

Einforderung von exakten Briefings

Versorgt mich mit Informationen tiber neue Trends und Innovationen

Betreuungsteams mit Senior Level Mitarbeitern und Jungen mit unkonventionellen Ideen
Stetige WeiterbildungsmaBnahmen der Agentur um Mitarbeiter:innen am neuesten Stand zu halten
Faire Forderungen nach Abschlagszahlungen bei Pitches

Nur eine Ansprechperson

Bereitschaft Erfolge gemeinsam zu feiern

Bereitschaft sich tiber den tUblichen werblichen Bereich hinaus als Inputgeber zu engagieren
Marktforschungs Know-how

Know-how zu Ausschreibungsmodalitaten

Einbindung und Verwendung von Projektmanagement Tools

Verfugbarkeit auch am Wochenende wahrend der Implementierung einer neuen Kampagne
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Auftraggeber an Agenturen: Erwartungshaltung versus Bewertung
Die groBten Abweichungen

Strategieverstandnis und Konzeptionsarbeit

Gibt mir proaktiv Feedback tiber die Wirkung von MaBnahmen

Kreativitat und innovative Ideen

Digital Know-how

Verstandnis fiir die Aufgabenstellung

Verstandnis fiir meine Zielgruppe

Allgemeines Marketing Know-how

Versorgt mich mit Informationen tiber neue Trends und Innovationen

Verstandnis der Agentur fir meine Branche und mein Business Modell

Einhaltung von Terminen und Timings

Mediaeinsatz Know-how

Marktkonforme Preisstruktur

Mein Gegentiber soll mich challengen und Ideen sowie Ansatze hinterfragen

Stetige WeiterbildungsmaBnahmen der Agentur um Mitarbeiter:innen am neuesten Stand zu halten
Kaufmannisches Verstandnis

Kostenbewusstsein und Einhaltung von Budgetrahmen

Offene, transparente und respektvolle Kommunikation auf Augenhéhe

Kontinuitat von Betreuungspersonen/Teams

Einforderung von exakten Briefings

Die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit

Gute Erreichbarkeit und schnelle Riickantworten (zumindest innerhalb eines halben Tages)
Marktforschungs Know-how

Faire Forderungen nach Abschlagszahlungen bei Pitches

Betreuungsteams mit Senior Level Mitarbeiterlnnen und Jungen mit unkonventionellen Ideen
Bereitschaft sich Giber den tiblichen werblichen Bereich hinaus als Inputgeber zu engagieren
Bereitschaft Erfolge gemeinsam zu feiern

Know-how zu Ausschreibungsmodalitdten

Einbindung und Verwendung von Projektmanagement Tools

Nur eine Ansprechperson

Verfuigbarkeit auch am Wochenende wéhrend der Implementierung einer neuen Kampagne
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Erwartungen und Bewertungen der Auftraggeber von den Agenturen

Was sich Auftraggeber wiinschen

Selbstverstandlich stehen an der Spitze der Erwartun-
gen der Auftraggeber die ureigensten Kompetenzen
einer Kommunikationsagentur: Strategieverstandnis,
Versténdnis fiir die Zielgruppe des Kunden/Produktes,
die grundsatzliche Aufgabenstellung und die daraus
resultierende Konzeption, gepaart mit innovativen Um-
setzungsideen.

Danach folgen arbeitstechnische und emotionale Soft-
Faktoren wie Termintreue und Einhaltung von Timings
sowie respektvolle, transparente und offene Kommuni-
kation in der Zusammenarbeit.

Noch in den Top 10 der Erwartungen sind allgemeine Hard
Facts wie Marketing-Wissen sowie Digital Know-how.
Auffallend sind die Mittelfeldergebnisse von kaufmén-
nischem Versténdnis von Agenturen und vor allem der
Erwartung, dass Agenturen exakte Briefings einfordern,
sowie die geringe Erwartung der Auftraggeber, dass
sich Agenturmitarbeiter stetig weiterbilden sollten, um
am letzten Stand zu sein.

Wenig bis kaum eine Erwartung haben Auftragge-
ber hinsichtlich Marktforschungs-Know-how, Wissen
Uber Ausschreibungsmodalitdten bei den Agenturen.
Schlussendlich gar nicht wichtig ist eine Wochenend -
Verfligbarkeit der Agentur.

Wie zufrieden sind die Auftraggeber
mit lhren Agenturen

Top Bewertungen erhalten Agenturen bei den Soft
Faktoren wie respektvoller Umgang und offene Kom-
munikation, mit der zwischenmenschlichen Chemie der
Zusammenarbeit sowie abwicklungstechnischer Fakto-
ren wir Erreichbarkeit, Termintreue und Anzahl und
Qualitat der Ansprechpersonen. Damit wird auch die
Zusammenarbeit im Allgemeinen sehr gut gesehen.

Nur im Mittelfeld und somit Luft nach oben sehen die
Auftraggeber allerdings bei den eigentlichen Kernkom-
petenzen der Agenturen: Verstandnis fiir Zielgruppen,
Aufgabenstellungen, Branchen-Know-how und Busi-
ness-Modellen und beim Marketing-, Mediaeinsatz
und Digital Wissen.

Dementsprechend sind dann auch die Bewertungen fiir
Strategie und Konzeptarbeit sowie die Kreativleistun-
gen nicht im Spitzenfeld vorzufinden.

Ist dies womdglich eine Folge der zu geringen Wertig-
keit von exakten Briefings? Auftraggeber erwarten sich
leider auch nicht eine zu starke Einforderung solcher
von Agenturen - you get what you give!
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Wo sind die gréBten Differenzen

Wie sehr oft sind die Unterschiede zwischen Wunsch-
konzert und Realitat nicht deckungsgleich. Daher stellt
sich eher die Frage: wo sind diese beiden Ebenen am
weitesten auseinander und wo gut beisammen.
Demnach ist beim Strategieverstandnis und der Kon-
zeptionsarbeit die groBte Diskrepanz zwischen Er-
wartungshaltung und gelieferter Realitat festzustellen.
Untermauert wird dieses Ergebnis durch die auch
noch sehr ausgeprédgten Differenzen bei den dazu-
gehdrigen Grundlagen: Verstandnis fiir die Aufgaben-
stellung, der Zielgruppe und dem Gesché&ftsmodell
und Liicken im Marketing Know-how.

Auch bei der Kreation und der Beisteuerung innovati-
ver Ideen ist viel Luft nach oben, die Erwartungen der
Auftraggeber zu erfillen.

Besonders aufféllig ist aber der groBe Gap beim Digi-
tal Know-how, wobei da zu beriicksichtigen ist, dass
eine Diskrepanz zwischen sogenannten Full-Service
Agenturen und spezialisierten Digital Agenturen be-
steht.

Relativ gut erfiillt sind die Erwartungen bei den Soft
Faktoren wie Zusammenarbeit und zwischenmenschli-
cher Chemie und abwicklungstechnischen Angelegen-
heiten wie z.B. Termineinhaltung und Erreichbarkeiten.
Gesamt gesehen, ist das Ergebnis wohl eine Auffor-
derung der Auftraggeber zu mehr inhaltlicher Qualitat
und somit auch die Forderung nach besserem Basic
Know-how bei den Agenturen. Agenturen sollten
Uberprifen, inwieweit sie hier Nachholbedarf haben
und Weiterbildung brauchen.



POSITIONIERUNG: Der rote Faden in der Markenfiihrung

Eine meiner Lieblingswerbungen war und ist ein BMW-Sujet mit der Headline
+Auch ein Mercedes kann Fahrfreude bringen”. Darunter sieht man dann einen Mercedes-Auto-

transporter, der mit lauter BMWs beladen ist. Diese Werbung - wenn auch nicht mehr die jiingste -

bringt die Positionierung ,,Fahrfreude” von BMW strategisch und operativ perfekt auf den Punkt.
Nur genau das erfordert doppelt Mut zum Fokus.

Michael Brandtner

Markenstratege Michael Brandtner ist
Osterreichs fiihrender Markenpositionie-
rungsexperte und Associate of Ries Global.
Im Sommer 2021 erschien sein neues Buch
,Radikale Markenfokussierung”.

Sein Blog: www.brandtneronbranding.com

(1) Mut zum strategischen Fokus

Viele Marken verkaufen sich weit unter ihrem Wert oder
Potenzial, weil man jede und jeden ansprechen méchte.
So entstehen dann Markenstatements wie: Unsere Marke
steht fiir Innovation, Tradition und Kundenservice. Nur
diese Managementfloskeln sind viel zu austauschbar, um
eine Marke klar und eindeutig zu positionieren.

Wenn man sich die stirksten Marken ansieht, fillt auf,
dass diese ganz konkret in unserer Wahrnehmung ab-
gespeichert sind. Sie denken an ,,Suche im Internet®. Sie
denken an Google. Sie denken an ,, Smartphone. Sie den-
ken an iPhone. Sie denken an , Elektroauto®. Sie denken
an Tesla. Sie denken an , Fernbus® Sie denken an Flixbus.
Sie denken an ,handgeschépfte Schokolade®. Sie denken
an Zotter. Sie denken an ,,Hamburger®. Sie denken an
McDonald’s. Sie denken an ,,vegan“ bei Hamburgern. Sie
denken immer 6fter an Swing Kitchen. Sie denken an
,Energydrink® Sie denken an Red Bull.

(2) Mut zum kreativen Fokus

Nur damit eine Marke wie Red Bull die Kategorie und
Idee ,,Energydrink® in den Képfen der Kunden dauerhaft
besitzen kann, muss diese Idee immer und immer wieder
kreativ wiederholt werden. Genau aus diesem Grund hat
Red Bull seit 35 Jahren denselben grundlegenden Mar-
kenaulftritt, egal ob Dosendesign, Werbung oder auch
Slogan. Nur das ist anscheinend vielen viel zu langweilig.
Nicht anders kann man sich erklaren, dass selbst legen-
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dire Slogans wie , The real thing®, ,Wer hat’s erfunden?*
oder ,Geiz ist geil“ eingemottet worden sind und durch
Taglines ersetzt, die sich keiner merken kann oder will.

Dafiir werden dann oft kreative Werbeagenturen alleine
verantwortlich gemacht. Nur das greift klar zu kurz. So
geben hoffentlich die Entscheider in den Unternehmen
mit einem klaren Briefing die konkrete Aufgabenstellung
vor. So setzen dann hoffentlich die Agenturen ihre Krea-
tivitdt im Sinne der Marke ein. Und letztendlich miissen
dann aber wieder die Entscheider in den Unternehmen
festlegen, wie der Markenaulftritt genau aussieht.

Disziplin Markenfiithrung

Fazit: Man spricht immer wieder davon, dass Marken-
fithrung eine eigene Disziplin in der Management-

welt ist. Nur genau diese Disziplin erfordert auch

im wahrsten Sinne des Wortes Disziplin, egal ob im
Unternehmen selbst oder auch auf Agenturseite. Der
ideale rote Leitfaden dazu, ist eine klare Positionierung,
die die Marke strategisch und letztendlich auch operativ
perfekt auf den Punkt bringt. Genau diese sollte im
strategischen und operativen Fokus aller Aktivititen
stehen. Punkt!



Agenturen: Was erwarten und wiinschen Sie sich von einer/m Auftraggeber/in in der Zusammenarbeit
Antworten der Agenturen

1 Sehr wichtig 5 Gar nicht wichti
SR EIRSEES Respektvoller, freundlicher Umgang

Faire Honorargestaltung nach zumindest marktiiblichen Preisen

Dass die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit passt

Bezahlung der Forderungen regelmaBig und in vereinbarter Frist

Ein exaktes Briefing

Dass die Agentur als Partner auf Augenhdhe und nicht als Lieferant gesehen wird

Klarheit in der Strategie beim Kunden

Feedback tiber Wirkung von kommunikativen MaBnahmen

Offene Kostenkommunikation und Transparenz

Bezahlt in der Pitchphase eine Abschlagszahlung

Das auftraggebende Unternehmen hat Verstandnis fiir anlaufende Kampagnenkosten nach Ideenprasentation
Einbindung in strategische Uberlegungen des Kunden

Mut und Offenheit beim Kunden fiir auBergewé&hnliche, kreative Ideen

Dass definierte Timings eingehalten werden

Eine Ansprechperson anstatt unterschiedlicher Zustandigkeiten

Dass ein gegenseitiges Challengen méglich ist, offen auch Painpoints angesprochen werden kénnen
Klare Bewertungskriterien fiir geleistete Arbeit

Schnelle Entscheidungswege beim Kunden

Flihrungskompetenz beim Auftraggeber und der Auftraggeberin

Gute Erreichbarkeit auch auf Kundenseite & schnelle Antwortzeit zumindest innerhalb eines halben Tages
Einbindung in zukiinftige Geschéftsentwicklung des Businessmodells des Kunden

Laufende Informationen tber Entwicklungen im Unternehmen

Interesse an Trends und Innovationen im Kommunikationsbereich

Verstandnis fiir digitale Kommunikation auf Kundenseite

Dass Erfolge gemeinsam gefeiert werden

Gutes Marketing Know-how

Dass der Auftraggeber in die Ideenentwicklung maBgeblich involviert ist
Gute Marktforschungsunterlagen

Digital Know-how beim Kunden

Laufende WeiterbildungsmaBnahmen beim Kunden

Einbindung von digitalen Projektmanagementtools

Verfligbarkeit auch am Wochenende wéhrend der heiBen Umsetzungsphase
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PARTNERSCHAFT MIT AUGENHOHE.

Mag.(FH) Thomas Apollonio

Geschéftsfihrer
123C Digital Consulting GmbH

Die Zusammenarbeit zwischen Werbe- sowie Kommuni-
kationsagenturen und dem jeweiligen Auftraggeber, auch
Kund:innen genannt, ist im besten Fall eine Beziehung
auf Augenhohe. Diese Augenhéhe ist fiir beide Seiten in
der Praxis reine Definitionssache. Wir, als Sparringpart-
ner und Agentur, verstehen darunter das richtige Maf}
an fachlicher Kompetenz, Empathie, Betreuung und die
Bereitschaft, die Extra-Meile zu gehen. Hierfiir bedarf

es einer korrekten Kommunikation in der gewiinschten
Strategie, dem Projekt- und Kampagnenmanagement
sowie das Abstecken der Erwartungshaltung im eigent-
lichen Engagement durch die Agentur als Partner. Je
klarer der Auftraggeber die Bediirfnisse und Wiinsche
definieren kann, desto besser kénnen Leistungen be-
stimmt und in einem sinnvollen Paket geliefert werden.

Auf Augenhohe eben.

Die aktuelle Rolle der Agentur hat sich durch die end-
losen Méglichkeiten digitaler Messbarkeiten, Konzepte
und Kanile nachhaltig verandert. Die angebotene Bera-
tung und Expertise wird fiir den Auftraggeber zu einer
wichtigen Gatekeeper-Funktion. Und diese ist von den
Agenturen im Sinne der Kundenzentriertheit einzu-
nehmen. Wenn wir eines in den vergangenen Jahren
gelernt haben, dann das, dass sich die Auftraggeberseite
in Zeiten von globalen Krisen und pandemiebestimm-
ten Mirkten eine verlissliche Konstante erwartet. Und
genau dieses Rollenverstindnis wird von den vorliegen-
den Studienergebnissen bestitigt.
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Neben Strategie, Konzeptarbeit, Kreativitit und der
Einhaltung von Timings, zihlen Transparenz, Respekt,
Verstindnis, Wissen und die prinzipielle Verfiigbar-
keit im Leistungspaket der Agenturen. In der Partner-
schaft verlangen die Agenturen im Gegenzug eine erfiillte
Soft-Skillverlangen sowie die klare Kommunikation auf
Auftraggeberseite gepaart mit einer fairen Bezahlung,

Wiir sehen das als FFPP —
faire full package partnership.

In der Praxis bietet die 123C Digital Consulting digitales
Sparring fiir Kund:innen wie OAMTC, ZGONC, Meinin-
ger Hotels, Hohe Briicke Klassenlotterie und viele mehr.
Mit der digitalen Reifegrad Bestimmung fokussieren wir
die digitale Flughshe und bestimmen jene Potenziale mit
hoher, digitaler Entwicklungsrelevanz. Gemeinsam defi-
nieren wir den Rahmen und zeichnen dann die benétigte
Landkarte fiir das Unternehmen.

Wir helfen den Business Units zu verstehen, was es braucht
um digital gezielt voranzukommen. In der Operationali-
sierung entwickeln wir individuelle Playbooks und 1ésen
digitale Bauchschmerzen fiir Kund:innen. Weiterfithrende

DIGITAL CONSULTING

Informationen auf www.123c.digital.



Wie zufrieden sind Sie mit der Zusammenarbeit mit lhren Auftraggeber/innen,

denken Sie dabei bitte an lhren budgetar wichtigsten Kunden
Bewertungen der Agenturen

1 Sehr zufrieden 5 Gar nicht zufrieden Mit einem respektvollen, freundlichen Umgang

Mit der Chemie der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit

Mit den regelmaBigen, vereinbarten Zahlungen

Mit der offenen, transparenten und respektvollen Kommunikation auf Augenhdhe

Mit der Position der Agentur als Partner:in auf Augenhdhe und nicht als Lieferant

Mit einer offenen Kostenkommunikation und Transparenz

Mit der Erreichbarkeit auch auf Kundenseite

Mit einer fairen Honorargestaltung

Mit einer Ansprechperson anstatt unterschiedlicher Zustandigkeiten

Mit der Einbindung der Agentur in die Ideenentwicklung

Mit den Entscheidungsbefugnissen beim/bei dem/der Hauptansprechpartner:in

Mit der Fiihrungskompetenz beim Auftraggeber und der Auftraggeberin

Mit dem Verstandnis fir anlaufende Kampagnenkosten nach Ideenprasentation

Mit dem gegenseitigen Challengen, wobei offen auch Painpoints angesprochen werden

Mit der Einbindung von strategischen Uberlegungen des Kunden

Mit dem allgemeinen Marketing Know-how

Mit der Klarheit in der Strategie beim Kunden

Mit der Ubernahme der Leadfunktion in der Konzeptions- und Umsetzungsphase

Mit dem Mut und Offenheit beim Kunden fiir auBergewdhnliche, kreative Ideen

Mit klaren Bewertungskriterien fiir geleistete Arbeit

Mit der Einhaltung von definierten Timings

Mit der Tatsache, dass Erfolge gemeinsam gefeiert werden

Mit der schnellen Antwortzeit (Antwort innerhalb von spatestens 4 Stunden) auch von Kundenseite

Mit dem fachlichen Kommunikations-Know-how

Mit den Briefings vom Kunden

Mit dem Versténdnis fir digitale Kommunikation auf Kundenseite

Mit dem Feedback tiber Wirkung von kommunikativen MaBnahmen

Mit dem Interesse an Trends und Innovationen im Kommunikationsbereich

Mit dem Digital Know-how beim Kunden

Mit den laufenden Informationen tiber Entwicklungen im Unternehmen

Mit schnellen Entscheidungswegen beim Kunden

Mit der Verfligbarkeit des Kunden auch am Wochenende wéhrend der heiBen Umsetzungsphase

Mit der Einbindung in die zukiinftige Geschéftsentwicklung des Businessmodells beim Kunden

Mit der Abschlagszahlung in der Pitchphase

Mit der Einbindung von digitalen Projektmanagementtools beim Kunden

Mit den laufenden WeiterbildungsmaBnahmen beim Kunden

Mit den vorhandenem Marktforschungsunterlagen beim Auftraggeber und der Auftraggeberin
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Agenturen von Auftraggebern: Erwartungen versus Bewertungen

Respektvoller, freundlicher Umgang

Faire Honorargestaltung nach zumindest marktiiblichen Preisen

Dass die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit passt
Bezahlung der Forderungen regelmaBig und in vereinbarter Frist

Ein exaktes Briefing

Dass die Agentur als Partner auf Augenhdhe und nicht als Lieferant gesehen wird
Klarheit in der Strategie beim Kunden

Feedback tiber Wirkung von kommunikativen MaBnahmen

Offene Kostenkommunikation und Transparenz

Bezahlt in der Pitchphase eine Abschlagszahlung

Versténdnis fuir anlaufende Kampagnenkosten nach Ideenpréasentation
Einbindung in strategische Uberlegungen des Kunden

Mut und Offenheit beim Kunden fiir auBergewdhnliche, kreative Ideen

Dass definierte Timings eingehalten werden

Eine Ansprechperson anstatt unterschiedlicher Zustandigkeiten

Mégliches gegenseitiges Challengen, Painpoints kénnen offen angesprochen werden kénnen
Klare Bewertungskriterien fiir geleistete Arbeit

Schnelle Entscheidungswege beim Kunden

Fihrungskompetenz beim Auftraggeber und der Auftraggeberin

Gute Erreichbarkeit auch auf Kundenseite, schnelle Antwortzeit zumindest innerhalb eines halben Tages
Einbindung in zukinftige Geschéftsentwicklung des Businessmodells des Kunden
Laufende Informationen tiber Entwicklungen im Unternehmen

Interesse an Trends und Innovationen im Kommunikationsbereich

Verstandnis fiir digitale Kommunikation auf Kundenseite

Dass Erfolge gemeinsam gefeiert werden

Gutes Marketing Know-how

Dass der Auftraggeber in die Ideenentwicklung maBgeblich involviert ist

Gute Marktforschungsunterlagen

Digital Know-how beim Kunden

Laufende WeiterbildungsmaBnahmen beim Kunden

Einbindung von digitalen Projektmanagementtools

Verfligbarkeit auch am Wochenende wahrend der heilen Umsetzungsphase

s 4

AN Y

vV v

1,5

2 2,5

SIS

® Erwartung
® Bewertung



Agenturen: Erwartungen versus Bewertung von Auftraggebern - die gr6Bten Differenzen

Bezahlt in der Pitchphase eine Abschlagszahlung

Ein exaktes Briefing

Feedback tiber Wirkung von kommunikativen MaBnahmen

Klarheit in der Strategie beim Kunden

Faire Honorargestaltung nach zumindest markttiiblichen Preisen

Schnelle Entscheidungswege beim Kunden

Dass definierte Timings eingehalten werden

Mut und Offenheit beim Kunden fiir auBergewdhnliche, kreative Ideen
Einbindung in zukiinftige Geschéftsentwicklung des Businessmodells des Kunden
Verstandnis fir anlaufende Kampagnenkosten nach Ideenpréasentation
Einbindung in strategische Uberlegungen des Kunden

Klare Bewertungskriterien fiir geleistete Arbeit

Offene Kostenkommunikation und Transparenz

Dass ein gegenseitiges Challengen méglich ist, offen auch Painpoints angesprochen werden kénnen
Dass die Agentur als Partner auf Augenhdhe und nicht als Lieferant gesehen wird
Laufende Informationen tiber Entwicklungen im Unternehmen

Gute Erreichbarkeit auf Kundenseite, schnelle Antwortzeit zumindest innerhalb eines halben Tages
Respektvoller, freundlicher Umgang

Interesse an Trends und Innovationen im Kommunikationsbereich

Eine Ansprechperson anstatt unterschiedlicher Zustandigkeiten
Fiihrungskompetenz beim Auftraggeber und der Auftraggeberin

Bezahlung der Forderungen regelmaBig und in vereinbarter Frist

Verstandnis fiir digitale Kommunikation auf Kundenseite

Gute Marktforschungsunterlagen

Dass die Chemie in der zwischenmenschlichen Zusammenarbeit passt

Dass Erfolge gemeinsam gefeiert werden

Laufende WeiterbildungsmaBnahmen beim Kunden

Einbindung von digitalen Projektmanagementtools

Digital Know-how beim Kunden

Gutes Marketing Know-how

Dass der Auftraggeber in die Ideenentwicklung maBgeblich involviert ist

Verfligbarkeit auch am Wochenende wiahrend der heilen Umsetzungsphase
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Erwartungen und Bewertungen der der Agenturen von den Auftraggebern

Was erwarten sich Agenturen von den Auftraggebern

Fragt man die Agenturen, was ihnen in der Zusam-
menarbeit mit den Auftraggebern wichtig ist, finden
sich viele Soft-Faktoren wie respektvoller und freund-
licher Umgang, gute zwischenmenschliche Chemie
und eine Behandlung auf Augenhdhe an der Spitze.
Gleichauf sind die Punkte faire Honorare und piinktli-
che und regelmaBige Bezahlung sowie Abschlagszah-
lungen in der Pitchphase; Themen, die bei den Auftrag-
gebern naturgemaB nicht diesen hohen Stellenwert
haben.

Dann folgt der Wunsch nach einem exakten Briefing
und daraus, was in Folge auch nicht immer gut erfillt
ist, Klarheit in der Strategie beim Kunden.

Ebenso ein groBer Wunsch ist, Feedback tber die
Wirkung der Agenturarbeit zu bekommen und etwas
mehr Mut und Offenheit beim Kunden fir auBerge-
wohnliche, kreative Ideen.

Wenig wichtig sind fur Agenturen gute Marktfor-
schungsunterlagen bei den Auftraggebern, (sehr er-
staunlich!) und Digital Know-how beim Kunden sowie
das Arbeiten mit digitalen Projektmanagement Tools.
Sind diese Erwartungen womdglich auch ein Nahr-
boden fur die Bewertungen, die Agenturen dann von
den Kunden bekommen?

Wie beurteilen die Agenturen die Zusammenarbeit
mir lhren Auftraggebern

Im Gegensatz zu den Auftraggebern, sehen die Agen-
turen die wichtigsten ihrer Wiinsche ganz gut erfiillt.
Fast alle als besonders wichtig angefiihrten emotio-
nalen Faktoren, insbesonders der respektvolle freund-
liche Umgang, die zwischenmenschliche Chemie, die
offene und transparente Kommunikation auf Augen-
héhe und die Position der Agentur als Partner auf Au-
genhdhe sind weitestgehend gut bewertet.

Auch die offene Kostenkommunikation und Trans-
parenz sowie die regelmaBige Bezahlung sind zufrie-
denstellend, wobei allerdings grundsétzlich bessere
Honorare erwartet werden. Eine wirklich groBe Un-
zufriedenheit gibt es allerdings noch immer bei der
Abgeltung von Abstandszahlungen bei Pitches.

Auch mit arbeitstechnischen Faktoren wie Ansprech-
partner und Erreichbarkeiten auf Kundenseite sind
Agenturen zufrieden.

Verbesserungswirdig sehen Agenturen die Briefings
der Kunden, deren eigene Klarheit in ihrer Strategie
und mehr Feedback Informationen Gber Wirkung der
KommunikationsmaBnahmen bis hin zu laufenden Ent-
wicklungen in Unternehmen, sowie auch schnellere
Entscheidungswege bei den Kunden.
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Wo sind die gréBten Differenzen

Wie bereits angefihrt, gibt es bei den emotionalen
Faktoren wenig groB3e Differenzen zwischen Erwartun-
gen & Realitat.

Die groéBte Diskrepanz besteht beim Thema Abschlags-
zahlungen bei Pitches. Fir Auftraggeber ist das kein
wichtiger Punkt in der Zusammenarbeit mit Agenturen,
die es allerdings als hohe Prioritat einstufen. Und in der
Realitat ist das fur die Agenturen weiterhin der Punkt
mit dem gréBten Enttduschungspotential. Ebenso
sehen dies die Agenturen bei grundsatzlichen Honorar-
gestaltungen zu zumindest marktublichen Preisen.

Dann allerdings folgen Punkte, bei denen eigentlich
auch auf Auftraggeberseite Handlungsbedarf besteht.
Die Erwartung an ein gutes Briefing und auch Feedback
Uber die Wirkung von kommunikativen MaBnahmen
sind schlecht erfillt, und dies geht einher mit dem offen-
sichtlichen Mangel an Strategieklarheit bei Kunden aus
Sicht der Agenturen.

Weiters sind es schnellere Entscheidungswege, Einhal-
tung von Timings und mehr Mut und Offenheit zu neu-
en kreativen Ideen, wo Agenturen hohe Diskrepanzen
sehen.

Fazit: Die Zusammenarbeit und der Umgang miteinan-
der funktioniert weitestgehend, inhaltlich und hinsicht-
lich des Outputs gibt es ausreichend Verbesserungs-
potential, wobei sich hier die Frage nach dem Henne-Ei
Prinzip aufdréngt. Braucht es bessere Briefings und bes-
sere Strategiearbeit bei den Auftraggebern und /oder
besseres Strategie und Marketing Know-how bei den
Agenturen, damit am Ende alle mit der Qualitat des
Outputs und den kreativen Umsetzungen zufrieden
sind — und auch mehr Mut dazu?



Was sich die Auftraggeber erwarten, was die Agenturen

Auftraggeber von Agenturen Agenturen von Auftraggebern
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