
Umsatzranking BIG 50: Die 50
größten inhabergeführten
Agenturen

Bricht das Wachstum jetzt wieder ein? Die BIG 50 hatten 2021 zweistellig zugelegt.

Foto: W&V

— Anzeige —

Das Umsatzranking, das W&V, Horizont und GWA heute gemeinsam
veröffentlichen, zeichnet ein noch optimistischeres Bild. 14,57
Prozent Wachstum verzeichnen die 50 größten Agenturen, die in
diesem Jahr ihre Zahlen gemeldet haben. Bereinigt - vergleicht man
also nur die Agenturen, die im Vor- und dieses Jahr ihr Gross Income
eingereicht haben - liegt das Umsatzplus immerhin noch bei 13,14
Prozent. Zum Vergleich: 2020 war der Markt noch um 1,3 Prozent
eingebrochen.

Und so beflügelnd, das glaubten die meisten noch vor
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Kriegsausbruch, sollte das 2022 weiter gehen.

Im Listing der wichtigsten zehn Agenturen  - sie stehen für gut 70
Prozent des Gesamtumsatzes - hat sich im Vergleich zum Vorjahr
nur wenig verändert. Die Top 4 sind sogar exakt gleich geblieben.
Serviceplan, ewige Nummer eins, steht vor Jung von Matt,
traditionell Nummer zwei, der Hirschen-Gruppe und Fischer-Appelt.
Dann folgen die MC Group, Pilot, Achtung, Grabarz & Partner,
Pahnke sowie Faktor 3.

Fischer-Appelt ausgebremst

Interessant: Fischer-Appelt hatte sich nach der Übernahme von
Philipp und Keuntje 2019 schon einmal fast Hoffnung auf Platz zwei
machen können; jetzt hat man sich auf Rang vier eingerichtet. Aber
die Agentur sei zufrieden, sagt Benjamin Werner, Head of Group
Marketing: "Wir sind trotz eines vermeintlich kleineren Wachstums
von fünf Prozent sehr glücklich mit dem letzten Jahr, da wir eines
unserer besten Ergebnisse seit Gründung einfahren konnten."

Natürlich habe es geschmerzt, im Pitch bei der Deutschen Bahn
nicht überzeugt zu haben. Auch büßte Fischer-Appelt in der Corona-
Zeit bei Mobilität und Automotive ein, eine Branche, die deutlich
weniger in Marken und Kampagnen investierte als früher. Auch Live
Marketing und Experience litten. Dafür konnte Fischer-Appelt (Neu-
)geschäft mit Rügenwalder, Rotkäppchen-Mumm, Zentis, eBay
Kleinanzeigen oder der DFB Stiftung machen, um nur einige zu
nennen.

"Das Wachstum kann mit Blick auf die Erholung des
Werbemarktes nicht verwundern."

Zitat: Larissa Pohl, GWA
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Aufsteiger des Jahres - gemessen am Umsatzwachstum - ist mit
90,91 Prozent die Agentur Pioneers für Brand Experience aus
Mainz/Berlin, Absteiger die Digitalagentur Queo aus Dresden mit
einem Minus von 8,57 Prozent.

Kunden holten Versäumtes nach

Das Wachstum im vergangenen Jahr führen die Agenturen auf
Nachholeffekte zurück. Mit dem zweiten Lockdown Ende 2020
legten viele Unternehmen Projekte auf Eis oder sagten sie gleich
ganz ab. Im zweiten Halbjahr 2021 zog die Konjunktur dann wieder
an und die Werbungtreibenden holten ihre Aufträge aus den
Schubladen.

Florian Haller mit Andrew O'Dell in New York.

Foto: Serviceplan
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Die Nummer eins Serviceplan belegt wie immer mit weitem Abstand
die Top-Position im Ranking. Vergangenenes Jahr konnte sich die
Münchner Agentur trotz Corona stabil (+0,69 Prozent) halten, jetzt
wächst sie wieder zweistellig (+16,03 Prozent).

Hauptgeschäftsführer Florian Haller (l.) führt das im Wesentlichen
auf drei Punkte zurück:

Aus- und Aufbau der Integrationsleistung in den firmeneigenen
"Häusern der Kommunikation" (Kreation, Digital, Media) plus
neuer Customized-Agenturen Tchibo Docks, The Marcom
Engine für BMW und O2 Bubble
Digitalisierung: Die Plan.net Group wächst in den Bereichen
Plattformen, Commerce und (Transformations-)Consulting
Internationalisierung: Vor allem die USA, einst Sorgenkind, und
Europa legen wieder stark zu

Auch die Tochter Saint Elmo's, die aufgrund ihres Tourismus-
Portfolios 2020 ein schlechtes Jahr (-7 Prozent) hatte, erholte sich
klar (+17,34 Prozent).

2022 will die Agenturgruppe erneut stark wachsen. Florian Haller
kündigt, ohne ins Detail zu gehen, neue Customized-Agenturen an.
Serviceplan will sich außerdem im Digitalen (Experiences,
Commerce) sowie im Consulting für Data & Tech breiter aufstellen
und, was die Internationalisierung angeht, die Aktivitäten in
Großbritannien und Skandinavien ausbauen. Schließlich wird die
Agentur aufgrund des anhaltenden Fachkräftemangels und freilich
aus Kostengründen ihr Near- und Offshoring-Angebot speziell im
Technologie- und Data-Bereich erweitern.

Dass die Zahlen um so vieles deutlicher ausfallen als beim GWA-
Monitor - 15 statt 8 Prozent - mag daran liegen, dass Agenturen für
BIG 50 am liebsten in guten Zeiten melden und, wenn es mal nicht so
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läuft, gerne pausieren. Das verzerrt das Bild etwas, aber zumindest
stimmt der Trend.

Sie finde die Entwicklung "mit Blick auf die Erholung des
Werbemarktes im vergangenen Jahr und den erhöhten Spendings
vor allem in digitalen Umfeldern nicht wirklich verwunderlich", sagt
GWA-Präsidentin Larissa Pohl. "Als Dienstleister realisieren
Agenturen die Kommunikationsmaßnahmen werbungtreibender
Unternehmen und Institutionen." Sie spiegelten einfach die
Marktentwicklung. Neben der Online-Kommunikation treiben
integrierte Kommunikationskonzepte das Wachstum.

Agenturen nutzten die Zeit

Nicht wenige Agenturen konnten sich in der Coronakrise außerdem
als gewichtige Beraterinnen ihrer Kunden profilieren, was sich zum
Beispiel bei Jung von Matt positiv aufs Geschäft ausgewirkt hat.

"Werbungtreibende hatten in der Pandemie ganz unterschiedliche
Aufgaben zu meistern, die fast immer auch durch Kommunikation
unterstützt wurden", sagt Peter Figge, Vorstand von Jung von Matt in
Hamburg. "Es galt, Kunden Sicherheit zu vermitteln, Mitarbeitende
über aktuelle Entwicklungen zu informieren, neue, oftmals digitale
Touchpoints mit Kunden zu etablieren oder einfach nur als Marke in
den gewohnten Umfeldern wie zum Beispiel TV da zu sein." Jung
von Matt sei da in vielem als starker Partner gefragt gewesen.
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Foto: Pioneers

Aufsteiger des Jahres Pioneers gibt es seit 2014. Angefangen hat
die Agentur für für Retail & Brand Experience Marketing aus
Mainz/Berlin mit zwei Leuten. Inzwischen beschäftigt sie 90
Menschen. Agenturchef und Gründer Martin Baumdicker (r.) sagt,
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seine Agentur sei seit damals kontinuierlich gewachsen, wobei das
Corona-Jahr 2020 der Agentur deutliche Umsatzeinbußen
bescherte - und zwar von 45 Prozent. Der Handel in Europa kam ab
Ende März 2020 zum Erliegen. Die Krise aber hat Pioneers genutzt,
um sich für die Zukunft auszurichten.

Man habe sich schon 2019 vorgenommen, so Baumdicker, die
schnell gewachsene Firma professioneller aufzustellen. Zum
"Marken-Relaunch" gehörte die Definition eines eigenständigen
Unternehmensleitbildes, eines passenden CD, digitale
Eigenkommunikation, effiziente Strukturen und Prozessen, ein
transparentes Personalmanagement. "Als Corona kam, hatten wir
unsere Hausaufgaben schon gemacht."

Die Agentur für Brand Experience, die neben Konzeption und
Kreation auch die Umsetzung - sprich das gesamte Fulfillment
inklusive Produktion anbietet -, fand im Lockdown 2020 jede Menge
Zeit für den Umbau, denn die Kunden hatten ihre Projekte gestoppt;
die Mitarbeiter*innen waren in Kurzarbeit.

Niemals den Kopf hängen lassen

In die Organisationsstruktur zog Pioneers eine zweite
Führungsebene ein, auch um diejenigen Kolleg:innen zu fördern, die
seit Jahren für die Agentur tätig waren. Die Überarbeitung interner
Prozesse und Workflows, die Digitalisierung führten zu mehr
Effizienz in der Projektabwicklung. "Bisher lief das eher freestyle",
sagt Baumdicker. Vor allem das Personalmanagement haben sie
professionalisiert: Es gibt jetzt ein ordentliches Employer Branding,
die Leute werden entsprechend ihrer Fähigkeiten entwickelt, auch
incentiviert. Transparenz ist wichtig.

Gleichzeitig hat Pioneers das Portfolio angepasst, wechselte von
Retail- zu Interior- und Designprojekten wie Corporate Spaces, Bars
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und Restaurants. Systematisch ging das Team auch die Akquise bei
FMCG Brands in den Bereichen Travel Retail und Consumer
Activations an.

"Man sollte nie den Kopf hängen lassen, immer an neue Ideen
glauben und vor allem nicht das wichtigste Gut im Agenturgeschäft
vernachlässigen: seine Mitarbeiter:innen", sagt Martin Baumdicker.

Im Ergebnis hielt die Beleg- wie auch die Kundschaft Pioneers die
Treue. Das Ergebnis: 90,91 Prozent Umsatzwachstum. Und so soll
das jetzt weitergehen: Potenzial sieht die Agentur insbesondere in
den Feldern "Retail as a Service" (Showrooming, Markenspaces) und
der Datengenerierung für Marken aus dem Handel.

Was sich noch auszahlte: Die Krisenzeit nutzten viele Agenturen
dafür, parallel mit ihren Kunden ihr Angebotsportfolio auszubauen,
meist Richtung mehr Digitalkompetenz. Sie haben Strukturen und
Prozesse weiter digitalisiert und verschlankt, nicht zuletzt aber an
der eigenen Kultur gearbeitet, was angesichts von Remote Work und
Kurzarbeit dringend geboten war. Im Nachhinein hat sich das, wie die
Zahlen bezeugen, rentiert. Die Krise um Covid 19 wirkte hier wie ein
Innovationsbeschleuniger.

Seitdem versuchen viele Agenturen den Dreiklang aus
Kreation/Content, Tech/Data und (Online-)Media zu bespielen -
unabhängig davon, aus welcher Richtung sie ursprünglich kommen.
Trendthemen wie Nachhaltigkeit und Diversity spielen ein Rolle. Am
allerwichtigsten aber scheint nach wie vor der Umgang mit den
eigenen Mitarbeiter:innen zu sein.

Problem Fachkräftemangel

Denn als größtes Hemmnis erwies sich - wenig überraschend - der
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Fachkräftemangel. Für viele Agenturen wäre demnach 2021 noch
mehr Wachstum drin gewesen.

Die Agentur Achtung zum Beispiel, vor zwei Jahren noch Aufsteiger
des Jahres, hat aus diesem Grund sogar leicht an Umsatz verloren -
exakt minus 0,36 Prozent. "Wir haben uns ganz bewusst
entschieden, über weite Teile des Jahres kein Neugeschäft mehr zu
machen", sagt Agenturchef und -gründer Mirko Kaminski
rückblickend.

Das hieß: Für über sechs Monate konsequent alle Einladungen zu
Pitches absagen. "Bei zeitweise bis zu 30 offenen Positionen hätten
wir unsere bestehende Crew sonst zusätzlich belasten müssen. Das
Risiko, deshalb Leute zu verlieren, erschien uns als zu groß. Und
selbst wenn wir mit Freelancern angepackt hätten, hätten wir bei
einem Gewinn über die bestehenden Vakanzen hinaus zusätzliche
Mitarbeitende finden müssen." Teure Freelancer hätten überdies die
Marge gedrückt.

Umsatzausfälle wegen Personalmangels

Foto: GWA Frühjahrsmonitor
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Auch die Werbeagenturen Eberle in Schwäbisch-Gmünd und
Bartenbach aus Mainz, die beide ebenfalls Umsatz einbüßten,
argumentieren so. Es sei momentan sehr schwierig, erfahrene gute
Leute zu finden, "was sich schon auf die Intensität der
Neugeschäftsaktivitäten auswirkt", sagt Bernd Eberle. Als
inhabergeführte Agentur müsse er allerdings auch niemandem
ständig Wachstum nachweisen, "sodass wir nicht versuchen,
Neugeschäft um jeden Preis zu machen. Ehrlich gesagt ist es uns
wesentlich wichtiger, mit unserem Team gute Arbeit zu leisten und
alles in einem gesunden Maße zu halten, als jetzt ein paar
Prozentpunkte mehr oder weniger Income zu machen".

Kein Wunder also, dass sich Agenturen in ganz Deutschland mehr
und mehr darum bemühen, ein professionelles HR-Management zu
etablieren, um Nachwuchs zu finden und Talente zu halten.
Individuelle Entfaltung, selbstbestimmtes Arbeiten, Home Office,
flexible Arbeitszeit- und attraktive Boni-Modelle, Zeit für die eigenen
Projekte gehören inzwischen zu den Standardforderungen
potenzieller Angestellter.

Nicht zuletzt sorgte auch Corona noch für zahlreiche Hick-ups.
Abgerissene Lieferketten und Effizienzprobleme bei der
Koordinierung daheim arbeitender Kolleg:innen lähmten hier zum
Beispiel die Neukunden-Akquise.

Das Agenturmodell der Zukunft

Die zwei Jahre Corona haben gezeigt, dass Agenturen, die sich
umzustellen wissen, für alle Krisen gut gerüstet sind. Larissa Pohl
sagt: "Agenturen bleiben zukunftsfähig, indem sie ihr Angebot
kontinuierlich überprüfen und an gesellschaftliche, soziale und
politische Entwicklungen anpassen. Neugier, Agilität und
Veränderungsbereitschaft sind die Erfolgsfaktoren, die in ganz
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verschiedenen Agenturmodellen zum Tragen kommen können."

Das heißt aber auch: Das eine Agenturmodell für alle gibt es nicht.
Ob integriert aufgestellt, Spezialist oder Mischformen - im Grunde
müssen Agenturen vor allem daran interessiert sein, die Probleme
ihrer Kunden zu lösen. Und das erfordert inzwischen individuelle
Konstellationen, für die jede Agentur ihr eigenes Set-up schaffen
muss.

Serviceplan zum Beispiel ist ein Vollsortimenter mit seinen Häusern
der Kommunikation, hat aber in den vergangenen zwei Jahren auch
Customized-Agenturen (siehe oben) aufgebaut.

Foto: Vielfalt der Agenturmodelle

Die Hirschen-Gruppe wiederum arbeitet inzwischen als Plattform,
die die verschiedensten Kompetenzen zusammenbringt. Die Corona-
Jahre hat die Agentur genutzt, um Kollaboration unter ihren ganz
unterschiedlichen Agenturen möglich zu machen, 2020 durch die
komplette Auflösung der ortsgebundenen Arbeit, 2021 dann mit der
Etablierung spezialisierter, markenübergreifender Einheiten, der so
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genannten Horizontals, die vor allem die kleineren Unternehmen der
Gruppe mit ihrer Kompetenz unterstützen. Diese Spezialexpertise –
Strategie, Social Media, Influencer, Bewegtbildproduktion, etc. - wird
von allen benötigt, kann aber nicht durchweg vorgehalten werden.

Dass die Kreativagenturen der Gruppe 2021 ein Umsatzminus
aufweisen, liege zum Teil auch an diesem Modell. "Zum goldenen
Hirschen", so CEO Martin Blach, "hat im vergangenen Jahr einen
starken Beitrag zu unserer gemeinschaftlichen Gruppenstrategie
beigetragen und positiv auf das Gesamtergebnis eingewirkt." Diese
kollaborative Kraft lasse sich in Zahlen für die Hirschen selbst
schwer abbilden. Freunde des Hauses aber, klar, mussten 2021 den
Verlust des Tchibo-Etats kompensieren.

Grabarz & Partner dafür, um ein letztes Beispiel zu nennen, bietet
ihren Kunden indidivuell zugeschnittene Teams. Auch dafür hat die
Agentur in den vergangenen zwei Jahren ihr Angebot insbesondere
in den Bereichen Data, Digital & Strategie (Grabarz Werbeagentur),
Innovation (Grabarz JMP) und Consulting (PUNCH) gezielt erweitert.
Nach einem schwierigen Jahr 2020 konnte die Agentur 2021 wieder
zweistellig wachsen.

Charakter, Modell und Portfolio machen den Erfolg
aus

Kunden werden ihre Agenturpools aus Kosten- und Effizienzgründen
weiter konsolidieren. Es ist deshalb für Agenturen von existenzieller
Bedeutung, dass Unternehmen Profil, Modell und Services ihrer
Dienstleister da draußen kennen. Es seien, sagt Kim Notz, CEO und
Managing Partner von KNSK in Hamburg, schon 2021 die Agenturen
mit "meinungsstarken Charakteren und einem klaren
Leistungsversprechen" am besten durchs Jahr gekommen. Ihre
Agentur fokussiert seit einiger Zeit dezidiert auf Kreation.
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"Nach dem Kriegsausbruch wird nichts mehr sein wie vorher."

Zitat: Peter Figge, Jung von Matt

Auf all das hätte man nun 2022 aufbauen können. Aber mit dem
Krieg in der Ukraine steht alles in Frage. Es sei "schwer absehbar",
was der Krieg im Osten für Auswirkungen habe, sagt stellvertretend
für viele Florian Haller von der Serviceplan-Gruppe. Er rechnet damit,
dass sich die Wirtschaft "eintrüben" werde. "Nichts wird mehr sein
wie vorher", betont Peter Figge von Jung von Matt.

Zwar geben sich die meisten Agenturen bis dato noch recht
optimistisch. Der GWA hat in seinem Frühjahrsmonitor ja bereits
berichtet, dass über die Hälfte aller Aufträge für 2022 bereits fest
zugesagt seien. Aber da sind noch immer Corona, die knappen
Rohstoffe, die steigenden Preise und die schlechte Stimmung, die
Entscheidungen verlangsamt. Im Grunde rechnen alle mit sinkenden
Umsätzen, die, so Larissa Pohl, das Ausmaß der Covid19-Pandemie
noch übertreffen dürften.
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