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Uber diesen Leitfaden

Dieser Leitfaden richtet sich an Unternehmen und Organisationen, welche auf der Suche nach einer geeigneten
Kommunikationsagentur sind. Er zeigt auf, welche grundsatzlichen Varianten bei der Agenturauswahl existie-
ren, fur welche Situationen sie sich jeweils eigenen und welches ihre spezifischen Vor- und Nachteile sind.

Ziel einer jeden Agenturauswahl muss es sein, in einem fairen und effizienten Verfahren den optimalen Partner

zu finden. Dieser Leitfaden stellt eine gemeinsame Empfehlung von LEADING SWISS AGENCIES (LSA) und I1AB
Switzerland Association (iab) dar.

Varianten der Agenturauswahl

In der Praxis existieren drei grundsatzlich verschiedene Varianten, wie ein Auftraggeber eine Agentur auswahlt.
Jede dieser Varianten hat ihre spezifischen Vor- und Nachteile, die es als Auftraggeber grundlich abzuwagen
gilt. Die folgende Tabelle bietet eine Ubersicht, Details sind im anschliessenden Text zu finden.
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Variante 1: Agentur-Evaluation

Bei der einfachen Agentur-Evaluation fallt die Entscheidung fir eine Agentur nach einem persénlichen Treffen
mit der Agenturleitung und dem Kunden-Team. Die Grundlage fur die Entscheidung bilden Kriterien wie
Arbeitsbeispiele, Agenturphilosophie, Einstellung des Managements und der leitenden Mitarbeiter zum mogli-
chen Auftraggeber und zu dessen Markt, personlicher Eindruck vom Team. Wichtig ist auch ein Konsens bei der
Honorierung.

Sinnvollerweise erstellt der Auftraggeber eine Checkliste mit allen relevanten Punkten fir die Zusammenarbeit
mit einer Agentur. Der Entscheid sollte rasch und offen kommuniziert werden.

Diese Variante der Agenturauswahl verursacht keine direkten Kosten fur den Auftraggeber. Sie bietet Gewahr
fir eine umfassende und moglichst objektive Beurteilung der zukinftigen Agenturpartner.

Variante 1a: Vorprojekt/Einzelauftrag

Als Zusatzvariante zur Agentur-Evaluation bietet sich die Vergabe eines Vorprojekts/Einzelauftrages an. Damit
kann der Auftraggeber die Leistungsfahigkeit der Agentur konkret Gberprufen. Die Entscheidungskriterien bei
einem Vorprojekt/Einzelauftrag sind dieselben wie bei einem Pitch (siehe oben).

Variante 2: Offertanfrage

Bei der Offertanfrage erstellt die Agentur basierend auf dem Briefing des Auftraggebers ein Angebot fur eine
konkrete Kampagne bzw. ein konkretes Projekt, welches den finanziellen Aufwand fur die angefragten Leistun-
gen detailliert ausweist. Dabei wird schriftlich festgehalten, ob dieses Angebot verbindlich (ggf. mit Kosten-
dach) oder unverbindlich (im Sinne einer Richtofferte) zu verstehen ist. Die Agentur prazisiert bei Bedarfin
knapper Form die Art und Weise der geplanten Umsetzung; sie erarbeitet aber im Rahmen der Offertanfrage
noch kein detailliertes Konzept und insbesondere keine Kreativideen.

Es empfiehlt sich, sowohl das Briefing als auch die Offertprasentation im Rahmen eines Meetings durchzufih-
ren. Im Falle einer Offertprasentation missen die Entscheidungstrager auf Auftraggeberseite anwesend sein.
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Variante 3: Pitch

Wettbewerbsprasentationen (Pitches) sind sowohl fir den Auftraggeber als auch fir die beteiligten Agenturen
die aufwandigste Variante einer Agenturauswahl. Deshalb sind sie nur fur klar definierte Projekte mit einem
Volumen ab 250000 Franken Agenturleistung (exkl. Media) oder fur langfristige Mandate (ab 1 Jahr) ange-
bracht. Zudem muss sichergestellt sein, dass die zum Pitch ausgeschriebenen Kampagnen/Projekte auch tat-
sachlich umgesetzt werden.

Grundsatzlich gibt es zwei Arten von Pitches:

Ziel Eignung Vorgehen

Evaluation der strategi-
Strategie- | schen Qualitaten (Fach-
Pitch und Methodenkompe-
tenz)

Schriftliches Briefing mit
Fragestellungen
Workshop beim Auftrag-
geber (2 bis 4 Stunden)

Geeignet fur grosse Projekte mit
strategischer Bedeutung und/oder
mittlerer bis hoher Komplexitat

Schriftliches Briefing mit

Evaluation der kreativen | Geeignet fir eine Zusammenarbeit,
Fragestellungen

Kreativ- Fahigkeiten bei der die Kreativleistung hoher Prasentation beim
Pitch (Kreativstrategie und gewichtet wird als die Metho- Araﬁse ° L;O (1e'b. ’
-kompetenz) denkompetenz. urtraggeber 'S

Stunden)

Fureinen erfolgreichen Pitch sind folgende Aspekte von entscheidender Bedeutung:

Schriftliches Briefing

Eine professionelle Wettbewerbsprasentation setzt ein prazises, umfassendes schriftliches Briefing voraus.
Daraus muss hervorgehen, ob der Auftraggeber nur Strategievorschlage, kreative Ansatze oder ausgearbeitete
Kampagnen erwartet. Zudem muss das Briefing den kompletten Pitch-Prozess abdecken, d.h. es darf keine
nachtraglich kommunizierte zweite Pitch-Runde mit neuen Aufgabenstellungen geben.

Der Auftraggeber stellt sicher, dass die Agenturen Uber alle notwendigen Informationen und Materialien verfu-
gen. Er sorgt ausserdem daflr, dass allen beteiligten Agenturen die gleichen Informationen zur Verfligung ste-
hen. Konsultative und informative Gesprache erganzen das schriftliche Briefing. Den Agenturen steht wahrend
des gesamten Pitch-Prozesses ein Ansprechpartner auf Auftraggeberseite zur Verfugung, der alle erforderli-
chen Auskunfte gibt und fur Kontinuitat sorgt.
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Begrenzter und bekannter Teilnehmerkreis

Zu einem Pitch sind nicht mehr als drei Agenturen einzuladen (hochstens vier, falls die bisherige Agentur eben-
falls prasentiert). Im Rahmen des Briefings werden die Namen aller zum Pitch eingeladenen Agenturen be-
kanntgegeben.

Klare Rollenverteilung und Kriterien
Alle Entscheider auf Auftraggeberseite missen das Briefing im Detail kennen und lickenlos Uber den Pitch-
Prozess informiert sein. Sie sind bei allen Prasentationen anwesend.

Den Kandidaten werden Name und Funktion der Prasentationsteilnehmer vorgangig kommuniziert. Alle Préa-
sentationen sind nach den gleichen, objektiven Kriterien zu beurteilen, die vorher festzulegen und den Teilneh-
mern bekannt sind.

Die Agentur stellt an der Prasentation alle Mitarbeiter vor, die spater fur dieses Mandat arbeiten. Am Ende der
Prasentation ist ausreichend Zeit fur die Beantwortung von Fragen vorzusehen.

Zeitrahmen nicht zu knapp bemessen
Zwischen Briefing und Prasentation muss gentgend Zeit fur eine fundierte Konzeptfindung liegen. Im Interesse
der Vergleichbarkeit sollen alle beteiligten Agenturen gleich viel Vorbereitungszeit erhalten.

Der zeitliche Rahmen fur einen Pitch gestaltet sich in etwa folgendermassen:

Phase Dauer

Erstellen des Briefings, Vorbereitungen und Voraus-
wahl der einzuladenden Agenturen

mehrere Wochen

3 bis 6 Wochen

Briefing, Arbeitsphase der Agentur (fur ausgearbeitete Kreativvorschlage
eher 6 Wochen)

Prasentationen der Agenturen 1 Woche

Entscheidung uber die Agenturwahl 1 Woche

Am Zeitplan, der im Briefing kommuniziert wird, ist unbedingt festzuhalten.
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Angemessenes Préasentationshonorar
Die Arbeit der Agenturen im Rahmen eines Pitches ist zu honorieren.

Das Prasentationshonorar (Pitch Fee) ist fur alle Kandidaten gleich bemessen und muss zu Beginn des Wettbe-
werbs bekannt sein.

Das Honorar deckt nicht die effektiven Aufwande der Agenturen, sondern ist in erster Linie als Anerkennung fur
die geleistete Arbeit zu verstehen. Deshalb ist das Pitch-Honorar auch keine Abgeltung fur Nutzungs- oder
Urheberrechte - diese verbleiben bei der Agentur. Zudem schutzt das Honorar die Agenturen vor unseriosen
Wettbewerben.

LEADING SWISS AGENCIES empfiehlt folgende Ansatze:

1. Fur Prasentationen ohne kreative Umsetzung auf der Basis eines konkreten, projektbezogenen Kundenbrie-
fings:
mindestens CHF 5000

2. Furumfassende und komplexe Prasentationen mit kreativen I[deenanséatzen:
ab CHF 10000

Klarung wichtiger Fragen vor Entscheid
Wichtige finanzielle und rechtliche Fragen wie Vertrag, Vergttung, Urheber- und Nutzungsrechte sowie alle De-
tails der Zusammenarbeit sind bereits vor dem Pitch-Entscheid zu regeln.

Rasche und offene Informationspolitik
Normalerweise wird ein Pitch-Entscheid innerhalb einer Woche gefallt und kommuniziert. Gewinner und Verlie-
rer sollen am selben Tag (und noch vor der Offentlichkeit) informiert werden.

Der Auftraggeber legt fest, wie das Pitch-Ergebnis gegentiber den Medien kommuniziert wird.

Verlierer fair behandeln
Die Verlierer werden in einem personlichen Gesprach Uber den Pitch-Entscheid informiert.

Falls die bisherige Agentur zu den Verlierern gehort, sind die Vertragsbedingungen (insbesondere die Kundi-
gungsmodalitaten) einzuhalten. Der abtretende Partner Ubergibt alle Informationen, Daten und Materialien an
die neue Agentur und stellt einen reibungslosen Ubergang sicher; fir den daraus resultierenden Aufwand wird
er vom Auftraggeber nach Absprache entschadigt.
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Gesprache mit Agenturen

Unabhangig vom Auswahlverfahren gibt es eine Reihe von Fragen, welche bei der Beurteilung einer Agentur von
Bedeutung sind:

Entwicklung

Grundung, Besitzverhaltnisse, internationale Vernetzung/Beteiligungen, 5-Jahres-Umsatzentwicklung,
Umsatzprognose, Positionierung im Markt

Philosophie und Arbeitsweise

Leitbild, Positionierung, Ziele, Arbeitsmethodik und -systeme

Kundenportefeuille

Anzahl Kunden, Gliederung nach Branchen, Budget-Grossen, Betreuungsdauer, in den letzten zwei Jahren
gewonnene/verlorene Mandate, eingesetzte Medien

Mitarbeiter/innen

Anzahl Beschaftigte nach Abteilungen, Fluktuation, Entwicklung in den letzten Jahren, Geschaftsfuh-
rung/Funktion, Ausbildung, Weiterbildung, Erfahrung, Engagement der Geschaftsleitung fur das kinftige
Mandat, Hauptgesprachspartner/innen, vorgesehenes Team fur den neuen Kunden

Serviceleistungen

Welche Disziplinen sind in der Agentur auf professionell hohem Niveau vorhanden? Welche Disziplinen kann
die Agentur gegebenenfalls via Beteiligungen anbieten? Welche Moglichkeiten bestehen beziglich Informa-
tik-Kompatibilitat und Vernetzung?

Know-how

Hat die Agentur spezifische Branchenkenntnisse? Kennt sie verwandte Gebiete und ahnliche Markte?
Beziehungskultur

Welche Bedeutung hat das zukinftige Mandat fir den Bewerber? Weshalb mdchte die Agentur den Auftrag
Ubernehmen?

Mitgliedschaften/Auszeichnungen

In welchen Verbanden ist der Kandidat Mitglied? Welche Auszeichnungen hat er in letzter Zeit national
und/oder international gewonnen? Mit welchen Arbeiten?

Fallbeispiele

Aktuelle Kampagnen und Arbeiten lassen die Leistungsfahigkeit einer Agentur erkennen. Dardber hinaus
empfiehlt sich, nach Ricksprache mit der Agentur, bei Auftraggebern Referenzen einzuholen.

Konditionen

Die Honorarfrage ist sowohl fur den Auftraggeber als auch fur die Agentur von grosser Bedeutung. Auftrag-
geber sollen fur ihr Geld den hochstmoglichen Gegenwert erhalten und Agenturen sollen fir ihre Arbeit an-
gemessen honoriert werden. Hier gilt es, einen fur beide Seiten erfolgsversprechenden Weg zu finden. Der
Leitfaden «Ertragsmodelle» von LEADING SWISS AGENCIES gibt weitere Hinweise zu diesem Thema. Wich-
tig sind ferner auch alle Fragen, die das Urheber- und Nutzungsrecht sowie die weiteren Vertragsbedingun-
gen betreffen.
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