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Schalld@mpfer in
alle Richtungen

Kontakter sind in Agenturen die
Vermittler zwischen Kunden und
Kreativen. Sie transportieren die
Informationen von einem zum ande-
ren. Muss das eigentlich sein? Ware
es nicht effizienter, wenn Marketing
und Kreation direkt miteinander
kommunizieren? Die Meinungen da-
ruber gehen auseinander - weit.
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falm ey pe L re e e e

Daniel Gantner und Dr. Markus Enzi
sollten beim néchsten Werbertreff gut auf
sich aufpassen. Es konnte sein, dass ihnen
der eine oder andere Branchenkollege an
die Gurgel geht. ,,Kontakter sind tot, lau-
tet ihr Motto, das Kontakter naturgemaf3
nicht gern hoéren. Ein Sturm der Ent-
riistung tobte durch unser Nachbarland
als die beiden Werber im Sommer dieses
Jahres ,Osterreichs erste kontakterlose
Werbeagentur® griindeten.

Kontakter, Kundenberater, Account-Exe-
cutive — oft werden die Begriffe synonym
benutzt. Was exakt unter welchen Titel
zu fassen ist und welche Titigkeit genau
anfillt, wenn eine solche Bezeichnung auf
der Visitenkarte steht, definiert so ziemlich
jede Agentur anders. Es gibt mehr oder
weniger beratende Kontakter und mehr
oder weniger abwickelnde Kontakter. Fest

von Vera Hermes

Keine Kontakter:
Gantner und Enzi
machen daraus
den USP ihrer
Agentur.
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steht stets: Kontakter sind die Schnittstelle
zwischen Agentur und Auftraggeber. Sie
sorgen fiir den reibungslosen Ablauf von
Projekten, und sie haben - wie der Name
schon sagt — Kontakt: mit den Kunden,
mit den Kreativen, mit den einzelnen
Service-Einheiten in der Agentur. Ein
Blick auf die Anforderungen in aktuellen
Stellenausschreibungen zeigt, dass der
Kontakter Organisationstalent und Mar-
ketingdenken, Eigenverantwortung, Ein-
fihlungsvermogen und kaufminnische
Kenntnisse mitbringen muss, aufSerdem
soll er akquirieren, priasentieren und kon-
zipieren.

Der Kontakter sei so etwas wie ,,die Hand
des Marionettenspielers®, denn er habe
in der Agentur alle Féden in der Hand,
sagt Mareike Boddin. Die Inhaberin der
auf Werber spezialisierten Hamburger

Personalagentur Festundfrei verzeichnet
eine stark steigende Nachfrage nach Kon-
taktern. Auch auf Seiten des Nachwuchses
ist das Interesse grofi: ,Die Kommu-
nikationsakademien sind gut besucht, die
Kundenberatung ist ein gern genommener
Job', so die Personalberaterin.

Trotz anspruchsvollen Anforderungspro-
fils und steigender Nachfrage fragen sich
Kreative und Kunden immer mal wieder:
Warum gibt es eigentlich Kontakter? Wa-
rum kann ich mich nicht direkt mit dem
Kunden beziehungsweise dem Kreativen
abstimmen?

»Die grofiten atmospharischen Stérungen
in einer Agentur herrschen zwischen Kon-
takt und Kreation. Diese Reibereien kosten
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unendlich viel Zeit ist die Erfahrung
von Dr. Markus Enzi. Er war von 2000 bis
Sommer 2006 CEO bei BBDO Austria und
zuvor bei anderen grofien Network-Agen-
turen in der Fithrungsriege. Sein Partner
Daniel Gantner hat in Agenturen wie
Jung von Matt Hamburg und Lowe GKK

Publicis Hamburg: Kontakterin Angelika Poggensee und Kreative.

gearbeitet. Beide wissen also, wovon sie
sprechen. Die ,,kontakterlose Werbeagen-
tur ist nicht aus der Not geboren -
schlieSlich ist die Agentur mit fiinf Mit-
arbeitern noch sehr klein - sondern Sys-
tem, betont Markus Enzi. Was er sich davon
verspricht? Eine schnellere und bessere
Verstandigung.

In ,normalen Agenturen lauft die Sache
laut Enzi wie folgt: Weil die Kunden gegen-
tiber Kontaktern oft nicht exakt formulie-
ren, was genau ihnen an einer Kampagne
nicht gefillt, kann der Kontakter nur ein
diffuses Feedback an die Kreation weiter-
geben. Die Kreativen doktern daraufhin
an den Symptomen herum, ohne die Ur-
sache zu kennen. Es kommt zu endlosen
Korrekturschleifen, die simtliche Beteiligte
frustrieren. In diesem Prozess stellen die
Kontakter den Kunden als ,,bose” dar und
sich selbst als heroische Beschiitzer der
Kreativen. ,Irgendwann heifSt es dann:
Geht doch mal mit zum Kunden, damit
ihr wisst, was er meint.“ Weil die Abstim-
mung viel effizienter sei, wenn sich Krea-
tive und Kunde gleich direkt miteinander
unterhalten, muss laut Markus Enzi die
Zwischenstelle — namlich der Kontakter -
ersatzlos gestrichen werden.

Zwar eigne sich nicht jeder Kreative als
Ansprechpartner fiir Kunden, doch gera-
de altere erfahrene Kreative konnten die
Schnittstellenfunktion sehr gut {iberneh-
men. Mit Unterstiitzung eines gut orga-
nisierten Back Office sei auf diese Weise
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eine gute Betreuung auch grofier Kunden
gewahrleistet.

BLUT WURDE FLIESSEN

Ganz so schwarzweifS, wie Markus Enzi
sie malt, ist die Werbewelt aber wohl
doch nicht. Hierzulande sind die Zeiten,
in denen Kreative
gar keinen ,,Feind-
kontakt® hatten,
in den meisten
Agenturen langst
vorbei. Da sitzen
Kreative mit ihren
Kollegen aus Bera-
tung und Kontakt
beim Briefing am
Konferenztisch des
Kunden und sind
auch abends beim
lockeren Get-to-
gether mit dabei. Dennoch: Im Kleinklein
des Alltagsgeschifts haben die Kontakter
mit den Kunden zu tun. ,,Blut wiirde flie-
Ben, wenn Kreative horen wiirden, was
manche Kunden tber ihre Ideen sagen®,
ist Constance Bohle, Etatdirektorin in
einer Hamburger Agentur, iiberzeugt. Die
mitunter harsche Kundenkritik konnten
Kreative gar nicht ertragen, sie wiirden sie
viel zu personlich nehmen. Auflerdem, so
Constance Bohle, ,vertreten Berater und
Kontakter in der Agentur den Kunden,
und das ist einer der Grinde, warum es
Kontakter geben sollte.

»Kontakter haben eine Pufferfunktion ist
auch Angelika Poggensee, Client Service
Director bei Publicis Hamburg, tiberzeugt.
Und so dient der Kontakter als Schall-
dampfer in alle Richtungen: Er gibt, diplo-
matisch gefiltert, die Meinung des Kunden
an die Kreation weiter und umgekehrt.

KAUFMANNISCHE BREMSER

Offensichtlich herrschen auf Kontaktseite
Zweifel, ob die Kreativen beim Kunden
tatsdchlich so gut aufgehoben wéren - Jens
Grunewald, Geschiftsfithrer der Diissel-
dorfer Agentur Touchworks: ,,Es gibt Krea-
tive, die glauben, dass sie ohne Orga-
nisation auskommen, aber irgendeinen
Berater muss es ja geben, sonst beraten die
Kreativen!“ - und das sei nun mal keine
gute Idee. Kreative, so die vorherrschende
Meinung auf Kontakter- und Beraterseite,
sind keine Kaufleute. Ihnen fehlen meist

die betriebswirtschaftliche Grundlage und
ganz nebenbei auch die Lust, sich mit Zah-
len, Preisen und Kalkulationen zu beschéf-
tigen. Zudem lassen sie es an Begeisterung
tehlen, wenn es darum geht, sich mit Akri-
bie und Disziplin in komplizierte Berech-
nungen hineinzufuchsen. Und: Bei einer
richtig guten Idee verliert der Kreative gern
das Budget aus dem Blick, weswegen der
Kontakter die Rolle des kaufmannischen
Bremsers {ibernimmt, wenn die Ideen des
Kreativen zwar groflartig, aber weit teurer
sind, als es der Etat zulésst.

WASSERTRAGER?
Und wie ist die Rolle des Kontakters beim
Kunden? ,,Er ist nur noch Wassertrager®,
glaubt Markus Enzi. Insbesondere bei
groflen Kunden arbeiteten hochqualifi-
zierte Mitarbeiter in perfekt organisierten
Marketingabteilungen — ein Kontakter sei
da komplett tiberfliissig. ,,Der Kontakter
tibernimmt immer mehr Aufgaben, die
frither beim Auftraggeber erledigt wurden',
glaubt indes die Beraterfraktion.
Esliegtauf der Hand: Wenn es darum geht,
den jeweils anderen zu charakterisieren,
greifen sowohl Kontakter als auch Kreative
gern tief in die Klischeekiste.

Dass Kontakter durchaus ihre Daseins-
berechtigunghaben, istindesauch von neu-
traler Stelle zu horen. Volker Nickel, Spre-
cher des Zentralverbands der deutschen
Werbewirtschaft:
»Ich gehore nicht
zu den Leuten, die
das Ableben dieses
Berufsbildes vor-
aussagen.“ Dank
seines erheblichen

Einfiihlungsver-
mogens in den
Kunden und seines .
listisch Markus Enzi: ,Kontakter
generalistischen  ging \yassertrager.

Wissens sei der

Kontakter angesichts immer komplexer
werdender Kommunikationskonzepte er-
forderlicher denn je.

Ohne Frage ist jedoch, dass Kreative auf
jeden Fall Kundenkontakt haben sollten,
damit sie erstens wissen, dass der Kunde
nicht ihr Feind ist, und sich zweitens alle
Beteiligten besser verstehen. Auch Kreative
und Kontakter. Denn wie sagte Angelika
Poggensee so schon? ,, Am besten istimmer
das Zusammenspiel!“ ]



Constance Böhle
Dennoch: Im Kleinklein
des Alltagsgeschäfts haben die Kontakter
mit den Kunden zu tun. „Blut würde fließen,
wenn Kreative hören würden, was
manche Kunden über ihre Ideen sagen“,
ist Constance Böhle, Etatdirektorin in
einer Hamburger Agentur, überzeugt. Die
mitunter harsche Kundenkritik könnten
Kreative gar nicht ertragen, sie würden sie
viel zu persönlich nehmen. Außerdem, so
Constance Böhle, „vertreten Berater und
Kontakter in der Agentur den Kunden,
und das ist einer der Gründe, warum es

Constance Böhle
Kontakter geben sollte“.


