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Wer heute eine oder mehrere Agenturen
auswahlen mochte, hat die Qual der Wahl:
Eine im Jahr 2007 von der Beratung cherrypi-
cker durchgefiihrte Hochrechnung auf Basis
der Handelskammerzahlen der wichtigsten
Kommunikationsstandorte in Deutschland
ergab, dass es derzeit allein in Deutschland
Uber 30.000 Kommunikationsagenturen
aller Disziplinen gibt (freiberufliche Berater
0.a. noch nicht mitgerechnet).

Die Frage, die man sich dabei als Pressespre-
cher zwangslaufig stellt, ist, welche Agentur
ist fur das Unternehmen und die jeweiligen
Aufgaben (und flr einen selber) die Richtige
und vor allem: wie findet man diese Agen-
tur?!

Naturgemafs wird fast jede Agentur fir
sich in Anspruch nehmen, jede der ihr ge-
schilderten Aufgaben gut oder gar sehr
gut bewerkstelligen zu kénnen. Anders als
noch vor einigen Jahren wird aber fir einen
Kommunikationsentscheider die Auswahl
einer Agentur immer mehr zum Erfolgsfak-
tor. Nicht nur fir die zu I16sende Aufgabe im
Unternehmen, sondern auch zunehmend
fur die personliche Karriere. Mit der ,rich-
tigen oder falschen” Agentur wird bereits
der Grundstein daflrr gelegt, ob die Kom-
munikation erfolgreich sein kann, und damit
auch, ob der einzelne Kommunikationsent-
scheider seine entsprechenden personlichen
Ziele erreichen wird. Das friher Ubliche Aus-

probieren weicht zunehmend einem profes-
sionellen Auswahlprozess, der schon sehr
frih anfangt.

NatUrlich kann auch der beste Agenturaus-
wahlprozess das Risiko einer Fehlentschei-
dung nicht ausschlieBen. Aber er kann es
deutlich minimieren, indem er vor der emo-
tionalen (Vor-)Entscheidung fur ein oder
mehrere Agenturen die fachliche Eignung
der Agentur und des Kernteams stellt und
diese mit den Anforderungen des Unter-
nehmens systematisch und stufenweise
abgleicht.

Die folgend aufgezeigten Maglichkeiten
und Vorgehensempfehlungen haben sich
sowohl in der Praxis und in einer Vielzahl
durchgeflhrter Auswahlprozesse bewahrt.

Es empfiehlt sich ein systematischer, sorgfal-
tig und professionell aufgesetzter Auswahl-
prozess, wie beispielsweise der nachfolgend
beschriebene. Dieser lasst sich grundsatzlich
in vier Phasen unterteilen:

Phase 1: Definition der Anforderungen
Phase 2: Screening und Vorauswahl
Phase 3: Endauswahl

Phase 4: Entscheidung.

2.1. Phase 1: Definition der Anforderungen
Am Anfang eines jeden Auswahlprozesses
—und lange bevor man uber Agenturen und

deren Namen nachdenkt — sollten zunachst
die wichtigsten Anforderungen anhand von
drei Frageblocken festgelegt werden:

1. Herausforderungen an die
Kommunikation

Welche Herausforderungen an die zukunfti-
ge Kommunikation bestehen, bei denen ein
externer Dienstleister unterstutzen soll? Was
will man kommunikativ erreichen? Welche
Hirden gibt es dabei? Was kann davon
intern gelost werden? Was soll von einem
Dienstleister Ubernommen werden? Welche
konkreten, mdglichst messbaren Ziele und
Teilziele gibt es? Welche finanziellen Mittel
stehen dafur zur Verfligung? Welches Ti-
ming gilt es einzuhalten?

Mit der Klarung und méglichst schriftlicher
Fixierung dieser und weiterer Fragen ergibt
sich der Gesamtrahmen der zukUnftigen
Aufgaben. AulRerdem bietet die Auseinan-
dersetzung mit diesen Fragen die Chance
auf ein realistisches Bild der internen Kapa-
zitaten und Moglichkeiten. Auf dieser Basis
kann dann der zweite Fragenblock erarbei-
tet werden:

2. Agenturanforderungen und Hardfacts

Welche Anforderungen leiten sich daraus
fir eine Agentur ab? Welche einzelnen
Kompetenzen muss eine Agentur zwin-
gend mitbringen, um die bevorstehende
Aufgabe zu |6sen, welche Faktoren sind
dabei nur ,Nice to have” aber nicht wirk-
lich relevant? Wie wichtig ist es, dass die




Abbildung 1: Auswahlprozess

1. Definition Anforderungen

2. Screening & Vorauswahl

Markt-Screening und Vorbewertungen

Agenturbewertungen im Abgleich mit der Aufgabe

Anfrage Agenturen (Fragebogen) Bewertung der Einreichungen
Erstellung Longlist und Empfehlung an Kunden

Entscheidung durch Kunden fur eine Shortlist

Entscheidung durch Kunden fur die weitere Vorgehensweise

3. Endauswahl (Bsp.)

4. Entscheidung

Copyright by cherrypicker 2008

Agentur und das derzeitige Personal nach-
weislich spezifische Expertise (etwa spezi-
fische Branchen-Erfahrung, Kenntnisse in
bestimmten Kommunikationsdisziplinen
usw.) mitbringt? Uber welche Services und
Leistungen muss die Agentur definitiv ver-
fligen? Muss die Agentur vor Ort sitzen
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oder ist der Standort nebensachlich? Muss
die Agentur Uber entsprechende Koopera-
tionspartner verfligen, muss sie eine inter-
nationale Anbindung haben? Wenn ja, in
welchen Landern? Ist ein Konkurrenzaus-
schluss notwendig? Wie viel Honorarvolu-
men kann die Agentur mit mir machen?

Wie viel Ressourcen wird diese Aufgabe
voraussichtlich in der Agentur binden? Wie
steht das Honorarvolumen in Bezug zu
den gewunschten Leistungen? Welchen
Stellenwert hat das Honorar wohl fur die
Agentur (TOP-Kunde vs. ,unter ferner lie-
fen”)?



Neben diesen ,Hardfacts” gibt es aber auch
eine Reihe von Anforderungen, die zwar
sehr subjektiv sind, aber teilweise wichtige
Erfolgsfaktoren im Rahmen einer Zusam-
menarbeit sein konnen:

3. Agenturanforderungen Softfacts

Wie strategisch soll die Agentur arbeiten
und beraten konnen? Wie kreativ soll sie
sein? Suchen wir eher einen inhaltlichen
Sparringspartner oder eher eine ,ver-
langerte Werkbank”? Wie sollen unsere
Hauptansprechpartner auf Agenturseite
sein, damit sie zu uns passen?

Alle drei hier genannten Frageblocke kon-
nen an dieser Stelle nur eine grobe Ori-
entierung geben. Sie verdeutlichen aber,
worum es dabei geht. Die konkreten An-
forderungen und Fragestellungen ergeben
sich immer sehr stark aus den Herausfor-
derungen an die Kommunikation an sich,
wenn diese zu Beginn sorgfaltig erarbeitet
und festgelegt werden.

Auf Basis dieser Fragen kann dann sehr
gut ein schriftliches Anforderungsprofil
erstellt werden, welches den gesamten
weiteren Auswahlprozess mit durchlauft.
Dabei werden in den frihen Phasen des
Prozesses zundchst mehr die Hardfacts
abgeglichen werden. In den spateren Pha-
sen, wenn die Agenturen sich personlich
prasentieren, kommen dann verstarkt die
Softfacts hinzu.

2.2. Phase 2: Screening und Vorauswahl

Markt-Screening
Nachdem die konkreten Anforderungen

feststehen, kann der eigentliche Screening-
Prozess erfolgen. Dieser beginnt mit einem
breiten Markt-Screening und der Recherche
nach generell fir die Aufgabe geeigneten
Agenturen. Dafur sind alle verfugbaren
Quellen zu nutzen, auf die man Zugriff hat.
Diese lassen sich, je nach Aufgabe, wie
folgt einteilen:
1. Fachpresse
2.Internet: Websites der Verbande,
der Fachpresse und der Online-Me-
dien, sowie Suchmaschinen aller
Art.
3.Rankings: Alle Arten der flr die Auf-
gabe relevanten Rankings
4.Nachschlagewerke
5.Interne Referenzen: Recherche nach
allen entsprechenden Agenturen,
die in den letzten 2-3 Jahren flr das
Unternehmen gearbeitet oder sich
dort prasentiert haben, jeweils mit
einer entsprechenden Kurzbewer-
tung. Aufgrund dieser Erfahrungen
kann auch eine Art ,Negativliste”
von Agenturen entstehen, die man
entsprechend kritisch in den folgen-
den Schritten bewerten sollte.
6.Externe Referenzen: Recherche bei
Kollegen anderer Unternehmen,
jeweils mit einer entsprechenden
Kurzbewertung.

Bei den letzten beiden Punkten ist jedoch
die zwischenmenschliche Komponente zu
berucksichtigen. Erfahrungen mit Einzel-
personen auf Agenturseite sind fast immer
sehr subjektiv und kénnen sich in anderer
Konstellation komplett anders darstellen. Im
Rahmen dieser Recherche erfolgt eine erste,
grobe Einschatzung Uber die Agenturen an-
hand deren Websites, Artikeln der Fachpres-
se und Referenzen.

Am Ende des Markt-Screenings steht eine
Auflistung der als grundsatzlich relevant
erscheinenden Agenturen. Aus diesen soll-
ten dann wiederum die ca. 10 als am span-
nendsten erscheinenden Agenturen ausge-
wahlt werden.

Anfrage an die Agenturen

Von diesen ausgewahlten Agenturen wer-
den dann einheitlich schriftliche Informa-
tionen abgefordert und anschlieRend im
Abgleich mit den Anforderungen bewertet.
Dabei empfiehlt es sich, einen Fragebogen
mit den ca. 10 wichtigsten Fragen fUr die
Agenturen zu erstellen und flir die Beur-
teilung der Unterlagen einen detaillierten
Bewertungsbogen einzusetzen. Dieser lei-
tet sich aus den Anforderungen ab und hat
im Kern die Eckdaten der Agentur sowie
die Hardfacts. Dadurch wird das Vorgehen
und die Beurteilung bestmdglich transpa-
rent und effizient. Was sowohl aus Grin-
den der Gleichbehandlung aller Agenturen
als aber auch zur Dokumentation fur den
Einkauf und Revision sinnvoll sein kann.




FUr den Fall, dass das Unternehmen selber
diesen Prozess durchfihrt — und je nach
Vertraulichkeitsgrad — sollte unbedingt
gleichzeitig mit der Anfrage bzw. Einladung
eine Vertraulichkeitserklarung an die ausge-
wahlten Agenturen verschickt werden.

Festlegung der Longlist — respektive Shortlist
Auf Basis der Detailbewertung der abgefor-
derten Agenturunterlagen kann sehr leicht
aus der Longlist eine Shortlist von Agen-
turen erstellt werden. Diese setzt sich zu-
sammen aus den Agenturen, die aus dem
Markt-Screening heraus angefragt wurden
und anhand der eingereichten Unterlagen,
die dann den besten Eindruck im Sinne der
Anforderungen gemacht haben.

Diese Liste sollte idealerweise aus 3-6 Agen-
turen bestehen und auf jeden Fall von dem
Kommunikationsentscheider oder einem
Entscheidungsgremium bestatigt werden.
Hiermit werden die Agenturen festgelegt,
die weiter am Prozess teilnehmen sollen
oder ausscheiden.

Man sollte sich jedoch nicht dazu verleiten
lassen, hieraus bereits konkrete Schltsse fur
,die beste Agentur” zu ziehen. Bisher wur-
den im Schwerpunkt nur erste Indikatoren
fur die fachliche Qualifikation gewonnen.
In wie weit beispielsweise die Menschen an
sich auf beiden Seiten zusammen passen,
ob Verstandnis fur die Aufgabe herrscht
etc., kann man erst in der nachsten Phase
ermitteln.

Agenturvorstellun
Bei der Agenturvorstellung prasentieren

sich ca. 3-5 Agenturen beim Unternehmen.
Aus Griinden der besseren Vergleichbarkeit
und um einen Wechsel im Kreis der anwe-
senden Personen auf Unternehmensseite zu
vermeiden, sollten diese Prasentationen hin-
tereinander und an einem Tag erfolgen. Die
Prasentationszeit pro Agentur sollte dabei
zwischen einer und zwei Stunden liegen.

Um einen maglichst guten Eindruck von den
Agenturen zu erhalten, sollten diese mit der
Einladung aufgefordert werden, nicht ihre
Standardprasentation abzuhalten, sondern
die zur Verfligung stehende Zeit wie folgt
zu unterteilen:

1. Kurzvorstellung der Agentur und was
die Agentur fir das Unternehmen
bzw. die Aufgabe(n) pradestiniert

2. Kurzvorstellung des etwaigen Kern-
teams und warum diese Men-
schen besonders kompetent fir die
Aufgabe(n) sind

3. Vorstellung von ca. 1-3 Referenzbei-
spielen, welche aus Sicht der Agen-
tur besonders interessant und rele-
vant fur das Unternehmen sind

4. Diskussion z.B. bezlglich der derzei-
tigen Kommunikation des Unterneh-
mens und welche generellen Starken
und Chancen die Agentur sieht.

Das Ziel dieser Phase ist es, einen person-
lichen Eindruck der Agentur und der Men-
schen zu erhalten, mit denen man spater

zusammen arbeitet. FUr jede Agentur sollte
wieder ein aufgabenspezifischer Bewer-
tungsbogen erstellt werden, den Sie ganz
individuell bestimmen sollten. Geben Sie zur
Verdeutlichung lhrer Meinung z.B. Noten.
Erganzt wird speziell dieser Bewertungs-
bogen um die Einschatzung des Agentur-
teams. Nachdem alle Agenturen prasentiert
haben, sollte noch am selben Tag ein erstes
Stimmungsbild und eine grundsatzliche Ent-
scheidung erfolgen.

2.3. Phase 3: Endauswahl

Flr eine grundsatzliche Entscheidung am
Ende der Vorauswahl gibt es folgende, tb-
liche Optionen:
Option1: Entscheidung fur eine
Agentur
Option 2: Testprojekt oder Workshop
Option 3: Angebotsanfrage
Option 4: Wettbewerbsprasentation
(Pitch)

Option1: Entscheidung fir eine Agentur
Falls eine Agentur insgesamt sehr gut Uber-
zeugt hat, kann die Entscheidung fir diese
Agentur gefallt werden. Ublicherweise wer-
den dann die Vergltungs- und Vertragsver-
handlungen aufgenommen, und die Zusam-
menarbeit beginnt sehr zeitnah. Insbeson-
dere wenn eine Reihe von abgeschlossenen
Einzelprojekten anstehen bei hohem Zeit-
druck oder wenn kein neues, umfassendes
Kommunikationskonzept zu erstellen ist,
empfiehlt sich dieser Weg.




Option 2: Testprojekt oder Workshop

Wenn man noch keinen guten Eindruck
wahrend der Vorauswahl erhalten konn-
te oder wenn man beispielsweise bei zwei
Agenturen einen gleichguten Eindruck hat-
te, kann man an ein oder zwei Agenturen
ein Testprojekt vergeben. Wenn dies nicht
gewdlnscht oder machbar ist und man
trotzdem einen besseren Eindruck erhal-
ten mochte, kann man mit ein oder zwei
Agenturen in einen intensiveren Workshop
gehen. Hierbei empfiehlt es sich, dafur z.B.
einen Tag vorzusehen, ihn aullerhalb der
Agentur und des Unternehmens durchzu-
fuhren und ein gemeinsames Abendessen
etc. mit einzuplanen. Auf diesem Weg er-
halt man einen deutlich besseren Eindruck,
als dies in einem Konferenzraum maglich
ist. Selbstverstandlich wird auch diese Phase
entsprechend bewertet und dokumentiert.

Option 3: Angebotsanfrage

Es gibt Situationen und Aufgaben, in denen
bieten sich die anderen Optionen nicht an.
Beispielsweise bei sehr komplexen, aufwen-
digen und kostenintensiven Aufgaben, bei
der beispielsweise Konzeptionen, Prozesse
und Schnittstellen im Vordergrund stehen
und kreative Ideen unwichtiger sind. In ei-
nem solchen Fall erhalten 1-3 Agenturen
ein Briefing und eine detaillierte Anforde-
rung fur die zuklnftige Aufgabe.

Die Agenturen werden dann gebeten, auf
dieser Basis ein inhaltliches Konzept, eine
Vorgehensempfehlung, die Prozesse und

ggf. Schnittstellen sowie eine Detailkalku-
lation zu erstellen. Wenn maglich, und im
Sinne einer besseren Vergleichbarkeit, soll-
ten die Agenturen auch schon direkt eine
Kalkulationsvorlage erhalten.

Anders als beim Pitch, handelt es sich hier-
bei nicht um die Erstellung eines Kommuni-
kationskonzeptes mit einem oder mehreren
kreativen Losungsvorschldagen, sondern um
eher prozessorientierte Empfehlungen, bei
denen beispielsweise kreative Ideen zu die-
sem Zeitpunkt noch unwichtig oder noch
nicht moglich sind.

Option 4: Wettbewerbsprasentation
(,Pitch”)

Nach der Vorstellung von mehreren Agen-
turen hat man sicherlich einen guten Ein-
druck von diesen Agenturen, Uber die Ar-
beiten aus der Vergangenheit und die an
der Prasentation teilnehmenden Menschen
gewonnen.

Was man allerdings nicht weif, ist, wie gut
diese Agenturen in der Lage sind, die anste-
henden Aufgaben fir das eigene Unterneh-
men und/oder die eigenen Marken zu lésen
und wie die Agentur sich im sicherlich nicht
immer einfachen und konfliktfreien Tages-
geschaft verhalt.

Je nach Aufgabenstellung, interner Struktur
des Unternehmens und Personlichkeit der
Entscheider kann es auflerdem notwendig
sein, dass man vor einer abschlieenden

Entscheidung fur eine Agentur mehrere
alternative Ideen und Losungsansatze se-
hen mochte. In diesem Fall, stellt man den
Agenturen, eine Aufgabe und lasst diese
einige Wochen spater ihre Vorschlage ge-
geneinander prasentieren.

1. Briefing
Fir die drei in der Vorauswahl praferierten

Agenturen wird ein schriftliches Briefing er-
stellt. Wichtig ist es hierbei, klar zu unter-
scheiden, welche Teilaufgabe im Rahmen
des Pitches erarbeitet und prasentiert wer-
den sollte und welche Aufgaben erst im Fal-
le einer Zusammenarbeit anfallen.

Aufserdem sollten als Anlage zum Pitch-
Briefing die ,Spielregeln” fur den Pitch be-
schrieben sein, wie z.B. zeitlicher Rahmen,
vorhandene Technik, Kernteam, Pitchho-
norar, ggf. Ubernahme von Reisekosten,
Timing, Zeitraum bis zur Entscheidung etc.
Dies hilft beiden Seiten Missverstandnissen
vorzubeugen und einen reibungsloseren
Pitch sicherzustellen.

Wenn maglich, sollte das Briefing (oder ein
anschlieBender Schulterblick) in der Agen-
tur statt finden. Dadurch erhalt man noch
einen deutlich besseren Eindruck Uber den
moglichen zukunftigen Partner.

2. Re-Briefing und Schulterblick

Je nach Aufgabe und Entscheiderstruktur
kann man nach dem Briefing der Agentur
die Gelegenheit geben, in einem Re-Briefing




zu zeigen, ob das Briefing richtig verstanden
wurde und um mogliche Fragen zu stellen.

Anstelle oder zusatzlich zu einem Re-Brie-
fing kann es Sinn machen, dass man sich
mit der Agentur zu einem ,Schulterblick”
trifft. Dieser erfolgt i.d.R. 1-2 Wochen vor
dem Prasentationstermin. Dabei zeigt die
Agentur dem Kunden, in welcher Richtung
sie arbeitet und auf welche Lésungsan-
satze sie bisher gekommen ist. Der Kunde
kann dabei leicht korrigierend eingreifen
oder, im Falle von zu vielen Ideen, erste
Praferenzen aufern.

3. Prasentation

Die Pitch-Prasentationen der Agenturen soll-
ten, wie auch schon die anderen Prasentati-
onen, ebenfalls hintereinander an einem Tag
erfolgen. Dabei sollten die jeweiligen Kom-
munikationsentscheider an diesem Termin
und bei allen Prasentationen anwesend sein.
Abhangig vom Umfang der Aufgabe sollte
jeder Agentur nicht langer als eine Stunde
Prasentationszeit und eine halbe bis eine
Stunde Diskussionszeit eingeraumt werden.

Flr die Pitch-Prasentationen sollte ebenfalls
ein Bewertungsbogen vorbereitet werden,
dessen Kriterien sich aus 1. Agentureindruck
gemal’ den urspriinglichen Anforderungsk-
riterien, 2. Vorgaben aus dem Briefing und
3. Eindruck des Teams zusammensetzen.
Dieser Bewertungsbogen hilft den auf Kun-
denseite anwesenden Personen bei der Be-
urteilung der Agenturen.

Pitchhonorar und Aufgabenstellung

Ein Pitch ist teuer. Nicht nur fir das Unter-
nehmen, welches Geld und Ressourcen auf-
wendet, um einen Pitch mdglich zu machen.
Allein wenn man den effektiven Zeitaufwand
aller im Unternehmen am Pitch beteiligten
Personen zusammenrechnet, kommen sehr
schnell mehrere Mannwochen zusammen.

Das zeitliche Investment bei den Agenturen
ist dabei aber deutlich héher. Der fir einen
Pitch zu erbringende Honoraraufwand fur
eine durchschnittliche Kommunikationsauf-
gabe kann schnell einen mittleren, funfstelli-
gen Betrag erreichen.

Daher sollte es im Sinne eines seriésen Ge-
schaftsgebarens selbstverstandlich sein,
den beteiligten Agenturen eine Aufwands-
entschadigung zu zahlen. Damit werden
die Agenturen wohl kaum Geld verdienen,
aber es ist eine Anerkennung flur die Wert-
schdtzung der Arbeit und reduziert den zu
erbringenden Finanzaufwand der Agentur.
Aufserdem lauft man Gefahr, dass eine Reihe
von maglicherweise relevanten Agenturen
an kostenlosen Pitches aufgrund von Vorga-
ben der Agenturverbande nicht teilnehmen,
wodurch dem Unternehmen ggf. einige
spannende Agenturen entgehen. Das der-
zeit Ubliche Pitch-Honoar flr eine nationale,
mittlere Aufgabe liegt derzeit zwischen ca.
EUR 5.000 — EUR 15.000,-

Unabhangig vom Pitch-Honoar sollte sehr
kritisch Uberprift werden, wie umfang-

reich die Pitch-Aufgabe wirklich ausfallen
muss. Da die Ergebnisse sowieso nur An-
halte Uber die Leistungsfahigkeit liefern
koénnen und keine fertige Losung sind,
reicht es meist aus, die zu prasentieren-
den Loésungen auf einige, exemplarische
Umsetzungen zu fokussieren. Ein positiver
Nebeneffekt fur das Unternehmen dabei
ist aulBerdem, dass sich dadurch auch der
zeitliche Aufwand fir die Briefingerstellung
und fur die Prasentationen verkurzt.

Negative Seiten eines Pitches:

Nach den Details eines Pitches, sollte an
dieser Stelle folgender Warnhinweis ge-
stattet sein: Die besten Kommunikations-
Ergebnisse entstehen meist in einer engen
und gemeinschaftlichen Zusammenarbeit
zwischen einem Kunden- und einem Agen-
turteam, indem beide Teams ihr Wissen
und lhre Kompetenzen partnerschaftlich
mit einbringen. Dies kann in einer Pitch-
Situation aber in keinster Weise abgebildet
werden.

Bei einem professionell gestalteten Pitch
kann es sich daher nur um eine reduzier-
te Testaufgabe im Wettbewerb handeln,
deren Losung weitere Indikatoren liefert,
ob und wie gut eine Agentur zum Unter-
nehmen und den anstehenden Aufgaben
passt. In einem Grof3teil der Falle bedlr-
fen die Agenturvorschlage aus einem Pitch
spater noch einer deutlichen Uberarbei-
tung.



Daher sind die Ergebnisse aus einem Pitch
auch nur Entwurfe und erste Richtungen,
die zeigen, wie gut die Agentur die kommu-
nikativen Herausforderungen des Unterneh-
mens verstanden hat, wie es um die kreative
Leistungsfahigkeit der Agentur im Sinne der
Aufgabe bestellt ist und mit wie viel Enga-
gement und Herzblut das fir den Kunden
sichtbare Agenturteam agiert.

1. Unzureichende Vorauswahl
In der Praxis ist vielfach zu beobachten,
dass die Vorauswahl Uberhaupt nicht oder
nur sehr rudimentar erfolgt und eine Short-
list z.B. auf Basis von Rankings, Horensagen
oder Berichten aus der Fachpresse erstellt
wird. Dieses Vorgehen hat erfahrungsge-
mald zwei wichtige Nachteile:
1.die fachliche Qualifikation der teil-
nehmenden Agenturen wird Uber-
haupt nicht oder erst ganz zum
Schluss Uberprift und
2.es wird eine grofere Zahl als not-
wendig in der Endauswahl berlck-
sichtigt, was bei allen Beteiligten
einen unnoétig hohen Mehraufwand
mit sich bringt.

Dies racht sich meist aber dann durch unbe-
friedigende Ergebnisse, eine unndtig hohe
zeitliche Belastung des Entscheidungsgremi-
ums im Rahmen von Prasentationen, durch
vielen Runden, in denen immer wieder

nachgebessert wird und nicht selten durch
den Abbruch von Auswahlprozessen.

2. Zu spat anfangen

Ein professioneller Auswahlprozess dauert
Zeit und bindet Personal. Fir einen regu-
laren Auswahlprozess sollte man mindes-
tens 4-8 Wochen einplanen, fur einen ei-
nen Pitch kommen dann noch einmal 4-6
Wochen hinzu.

3. Sich von Pitchergebnissen blenden lassen

unrealistisch, in dieser speziellen Wett-
bewerbssituation eine einsatzfahige Lo-
sung fur laufende Aufgaben zu erhalten.
Denn wirkliche Loésungen sind nur durch
gemeinsames Involvement vom Kunden-
und Agentur-Team zu finden. Dies kann im
Pitch, in dem der Agentur haufig noch ver-
trauliche Informationen vorenthalten wer-
den, nicht geleistet werden. Hinzu kommt
der notorische Zeitmangel.

5. Nicht nach sinnvollen Alternativen zu

Die Agenturentscheidung sollte nicht rein
vor dem Hintergrund der prasentierten Er-
gebnisse des Pitches und/oder des Ange-
botes getroffen werden. Haufig ist festzu-
stellen, dass sich die Leistungen und Kosten
innerhalb des ersten Jahres deutlich zum
Nachteil des Kunden verdndern. Dem kann
man durch eine sorgfaltige Vorauswahl der
Agenturen entgegenwirken und mit einem
Bewertungssystem, im dem neben den zu
prasentierenden Ergebnissen auch der Ge-
samteindruck der Agentur und vor allem
der Eindruck des etwaigen Kernteams einen
wichtigen Stellenwert hat.

4. Im Pitch einsatzfahige Konzepte erwarten
Unabdingbar ist, sich vorab klarzumachen,
was ein Pitch leisten kann, und was nicht.
SchliefRlich wird ein Agentur-Partner und
seine Leistungsfahigkeit im Bereich Stra-
tegie und Kreation exemplarisch in einem
Wettbewerb ermittelt — nicht mehr und
nicht weniger. Wer darUber hinaus Erwar-
tungen hat, wird enttduscht. Es ist meist

einem Pitch suchen

Geht es um die Vergabe von Einzel-Pro-
jekten, muss zudem hinterfragt werden,
ob der zeitliche Umfang der Aufgabe, das
zur Verflgung stehende Budget und der
Aufwand fir alle Beteiligten eine Wettbe-
werbsprasentation rechtfertigen. Dartber
hinaus entsteht kein realistisches Bild von
den speziellen Fahigkeiten der Kandidaten.
Denn eine Agentur mit guten Pressekon-
takten ermittelt ein Pitch ebenso wenig
wie einen uberdurchschnittlich zuverlassi-
gen Partner.

6. Auf einen Agenturvertrag verzichten

Ganz gleich, welche Aufgaben eine Agentur
Ubernehmen soll, ein Agenturvertrag ist un-
verzichtbar. Ein guter Agenturvertrag regelt
nicht nur die rechtlichen Rahmenbedingun-
gen, sondern legt auch die Spielregeln der
Zusammenarbeit moglichst genau fest. Au-
Serdem klart er u. a. auch den Umgang mit
Abrechnungen, Fremdkosten, Konkurrenz-
ausschluss und vor allem Nutzungsrechten.




Vielfach wird aber ein Agenturvertrag im-
mer noch gleichgesetzt mit der verbindli-
chen Zusage einer monatlichen Vergutung.
Als Rahmenvertrag gestaltet kann er aber
auch die Zusammenarbeit fur alle einzeln zu
beauftragende Projekte regeln, ohne damit
eine Verpflichtung fur ein Monatshonorar
einzugehen.

01.

02.

03.
04.

05.
06.
07.
08.

09.

10.

11

14.

15.
16.

17.

Herausforderung der Kommunikation

definieren

Anforderungen an die zukinftige
Agentur ableiten
Markt-Screening durchflihren

Erstellung und Versendung Anschreiben

und Fragebogen

Entwicklung aller Bewertungsbogen
Auswertung der Agenturunterlagen

Erstellung Longlist

Einladung und Prasentation
(3-5 Agenturen)

Entscheidung fur eine Agentur
oder Festlegung der Shortlist

Briefing fUr eine Wettbewerbs-
prasentation

. ggf. Re-Briefing
12.
13.

ggf. Schulterblick
Abschlussprasentation der
Agenturen

Verhandlungen bzgl. Vertrag und
Vergutung

Entscheidung fur eine Agentur
Absage an nicht ausgewahlte
Agenturen

Start der Zusammenarbeit

Wenn nun eine Agentur ausgewahlt wurde,
beginnt der Start der Zusammenarbeit und
das gemeinsame Tagesgeschaft bricht Gber
beide Partner herein. Dabei wird aber leicht
vergessen, sich Gedanken Uber die Qualitat
der Zusammenarbeit zu machen. Dies ist
insbesondere am Anfang sehr wichtig, da
man meist einige Wochen und Monate be-
notigt, um sich aufeinander einzustellen.

Hierzu empfiehlt es sich, eine systematische,
einheitliche und permanente Bewertung der
Zusammenarbeit durch das Unternehmen
vorzunehmen. Diese sollte jeweils fir jedes
Projekt durch den Projektverantwortlichen
auf Unternehmensseite erfolgen. Viertel-
jahrlich erfolgt dann ein Zwischenfazit, wel-
ches auch die Kommunikationsleitung im
Unternehmen und die Geschaftsfihrung der
Agentur erhalten. Damit hat die Agentur-
fuhrung eine Art , Frihwarnsystem” flr den
Fall, dass auch auf Unternehmensseite ein-
zelne Agenturleistungen schlecht beurteilt
werden und kann rechtzeitig reagieren.



BdP — Informationsmaterial

Die Servicebroschiren des BdP greifen Themen der Kommunikationsszene auf und bieten praktische Tipps in den jeweiligen Fachgebieten.

von links nach rechts:

Servicebroschire Arbeitsrecht fur Unternehmens- und Behérdensprecher, Durchsuchung im Unternehmen, Rechtsfragen der Wort- und Bildbe-
richterstattung, Agenturvertrage, Informationsfreiheitgesetz (IFG), Wissensmanagement in Unternehmen, Headhunter und Pressesprecher im
Spannungsfeld zwischen allgemeiner Unternehmenskommunikation und Ad-hoc-Publizitatspflicht, Krisensituationen im Arbeitsverhaltnis, Der
gute Ruf im Web 2.0, Kommunikationscontrolling — Bedeutung, Handlungsfelder, Implementierungsschritte

BESTELLUNG DER INFORMATIONSMATERIALIEN UNTER
WWW.PRESSESPRECHERVERBAND.DE
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