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1D4 aus Miihital hat auch bei der Entwicklung neuer Distributionskanale der Marke
logstoff.com wichtigen Input gegeben. Da sich die Zielgruppe iiber den Lederwarenfach-
handel, die klassische Sternjakob-Vertriebsschiene, nicht erreichen ldsst, setzt man

auf trendige Modeboutiquen und Innenausstatter. Im Shop Insight in Hannover sind

Ausziige aus dem von logstoff.com initiierten europdischen Konsumgut-Kunst-
Projekt zu sehen - hier Arbeiten von der Hochschule fir Bildende Kiinste Hamburg

GESTALTUNG

=* richtig anzusprechen, antworten et-
wa 40 Prozent: mittelmagig. ,Dort hat-
te ich eine bessere Bewertung erwar-
tet, weil dies ja eigentlich eine der
Kernkompetenzen einer Agentur sein
sollte” Die Zielgruppen klarer zu be-
stimmen, wird kiinftig aus Sicht der
Unternehmen auf jeden Fall an Be-
deutung gewinnen.

Kundenwiinsche

Beeindruckend fand Olaf Fuldner da-
rilber hinaus die Vehemenz, mit der
die Firmen die Auffassung vertreten,
dass die Markenfihrungjetztund ins-
besondere auch in Zukunft in ihren
Handen liegt - ,und nicht wie von den
grofien Agenturen und den Networks
gerne propagiert auf deren Seite. Die
Agenturen haben sich in die Lage ge-

bracht, lediglich reine kreative Umset-
zer zu sein.”

Ein bisschen emlichternd ist zu-
dem, dass fast ein Drittel der Firmen
die kreativen Konzepte zur Férderung
der Markenwahmehmung und -be-
kanntheit nur als befriedigend oder
schlechter bewerten. Defizite lasst die
Studie auch in der Beratungsleistung

Wolfgang Braun: ,Bei den grofien Agenturen hatten wir haufiger das
Geflhl, dass sie sich eigentlich nicht gerne mit Kleinkram abgeben”

Wolfgang Braun,
Brandmanager
fiir die Marken
logstoff.com und
Scout bei der
Alfred Sternjakob
GmbH & Co. KG

Wie fallen lhre Erfahrungen mit
grofien und kleinen Agenturen im
Vergleich aus?
Die grofien sind insgesamt oft beha-
biger und trager. Meistens haben sie
fur Spezialgebiete wie Verpackungs-
gestaltung und Media Tochterunter-
nehmen, alsowird innerhalb der Agen-
tur viel hin- und hergeschoben, was
auch mit hoheren Kosten verbunden
ist, Fur uns war dies auch ein Grund,
zu einer kleineren Agentur zu wech
seln. Hier haben wir Pauschalhonorare
vereinbart - da beschwert sich dann
auch niemand, wenn noch mal ein Fol
der fallig wird.

Bei den grofRen Agenturen hatten
wir ofter das Gefuhl, dass sie sich ei-
gentlich nicht germe mit Kleinkram

abgeben. Sie wollten uns als Markt-
filhrer zwar gern im Portfolio haben -
auch um dokumentieren zu kénnen,
dass sie sich mit dem Kinder- und Ju-
gendmarkt auskennen -, aber da bei
einem Unternehmen unserer Grofle
nicht die grofien Gelder flieien, ma-
chen sie nur das Allernétigste und ge-
ben wenig Input aus Eigeninitiative.
Wo liegen Ihrer Meinung nach die
Reibungspunkte in der Zusammen-
arbeit mit Agenturen?

Wir hatten schon des Ofteren das Prob-
lem, dass die Kreation zu stark im Vor-
dergrund stand und das Strategieden
ken fehite. Eine Agentur solite sich
aber in die aktuelle und kiinftige Stra-
tegie des Unternehmens und seiner
Marke einfinden und sich nichtirgend

was ausdenken, was an den Zielen voll-
kommen vorbeigeht.

Wie dicht am Briefing sollte eine
Agentur arbeiten?

Das muss man im Briefing selbst defi-
nieren: Entweder man halt es offener
und gibt Spielraum oder man schafft
sehr verbindliche Vorgaben. Als wir
die Marke logstoff ins Leben riefen,
lief es aber doch etwas anders. Eigent-
lich hatten wir 1D4 nur gebeten, eine
neue Kollektion unter neuer Marke zu
entwickeln. Zusammen mit Krenk Vi-
suell hat 1D4 auf eigene Faust ein gan
zes Kommunikationskonzept aufge-
baut - und damit unserer klassischen
Agentur den Schneid abgekauft. Die
meinte: Wir brauchen erst die Kollek-
tion, dann machen wir die Werbung.



