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Lovemarks Academy
Saatchi & Saatchi arbeitet mit
dem van der Agentur ent-
wickelten Lovemarks-Modell
Mitihm will man Marken eine
emotionale Strahlkraft ver-
leihen und Kundenloyalitat
Jenseits tein ratinaler Argu-
mente aufbauen. Im Mai
findet dazu eine zweitagige
Akademie fir Kunden und
Mitarbeiter statt. CEQ Ratsch
hat sich auf die Fahnen
geschrieben, pointierter mit
Lovemarks umzugehen
Kiinftig will die Agentur
genauer qucken, wo das
Konzept passt - und wo nicht.

Mehr Coaching;

Saatchi & Saatchi: V

. Yon Mehrdad Amirkhizi

m Schluss gibt es lange Beifall.

Man spurt die Vorfreude auf

die prominente Verstirkung,

aber auch die hohe Erwar-
tungshaltung. Gerade hat sich der neue
Kreativchef Bert Peulecke der versammel-
ten Mannschaft von Saatchi & Saatchi in
Frankfurt vorgestellt — mit einer Prasen-
tation einiger seiner Arbeiten und seiner
Berufsauffassung: Stolz und Spafi sind die
Begriffe, die der 42-Jahrige in den Mittel-
punkt stellt.

Beides war bei Saatchi & Saatchiin den
vergangenen Jahren nicht im Ubermaf
vorhanden. Breit sichtbare Kampagnen-
Highlights, mit denen sich Agentur und
Mitarbeiter schmiicken kénnten, blieben
Mangelware. Am  bekanntesten sind
wahrscheinlich die Arbeiten der Agentur
fir Toyota, aber die kommen von der
Disseldorfer Niederlassung. Auch mit
dem Spal diirfte es so eine Sache gewesen
sein. 2012 hat die Agentur rote Zahlen
geschrieben. Finanzchefin Patricia Zim-
mermann weist zwar darauf hin, dass es
sich um rein buchhalterische Verluste
handele, operativ sei die Agentur auch
2012 profitabel gewesen, Dennoch: Wenn
unter dem Strich ein Minus steht, bringt
das selten SpaB. Vor allem nicht in einem
auf Rendite getrimmten Konzern wie Pu-
blicis, zu dem Saatchi & Saarchi gehort.
Gelitten hat die Agentur unter anderem
unter den Abgingen von DM-Drogerie,
Veltins und Volvo.

ie das neue M

Doch mit dem Blick zuriick soll nun
Schluss sein. Unter dem neuen Manage-
ment, das mit dem Zugang von Kreativ-
chef Peulecke komplett ist, will die Agen-
tur vor allem eins: nach vorn schauen,
»Wir wollen den Glanz und die Strahl-
kraft fritherer Tage wieder herstellen. Da-
fiir sind wir jetzt perfekt aufgestellt, sagt
der kiirzlich zum COO berufene bisheri-
ge Chef des Frankfurter Biiros Dirk Go-
bel. Dass sich bei Saatchi & Saatchi etwas
tun muss, hat wohl auch die Europa-Fith-
rung so gesehen. Im Herbst vorigen Jah-
res hat sie mit Christian Ratsch einen
neuen CEQ angeheuert, der die Agentur
wieder in Schwung bringen soll.

Saatchi versteht sich
weiter als Kreativagentur

Sein Ansatz: Er will die beraterische und
strategische Kompetenz der Werbeagen-
tur verbessern. Dafiir hat der frithere
Telekom-Marketingmanager, der selbst
schon als Consultant gearbeitet hat, den
Unternehmensberater Simon Thun als
Chief Strategy Officer an Bord geholt.
»Wir sehen, dass Unternehmen Kommu-
nikation immer mehr unter Wertschap-
fungsgesichtspunkten betrachten und
zum Vorstandsthema machen, Das heifit
fiar uns: Wir missen von einer Agentur,
die Briefings entgegennimmt, zu einem
Coaching-Partner auf Augenhéhe der
CMOs werden®, sagt Thun.

Gleichzeitig versichert Gruppenchef
Ritsch, dass aus Saatchi & Saatchi keine
Umcrnchmcnsbcratuw\g werden soll. ,An

nagement die leic
angestaubte Networkagentur wieder nach vorn brin

n will

unserem Anspruch hat sich nichts gedn-
dert: Wir sind und bleiben eine der fiih-
renden Kreativagenturen.” In der Bran-
che hatte es zuletzt Spekulationen tiber
die Ausrichtung des Networks gegeben,
seit mit Ritsch und Thun zwei Consul-
ting-Experten in Deutschland an der
Spitze stehen, Nicht zuletzt deshalb war
mit Spannung erwartet worden, wer
Kreativchef wird. ,,Vielleicht haben wir
mit der Reihenfolge der Berufungen dazu
beigetragen, dass ein falscher Eindruck
entstehen konnte. Jetzt hat die Kreation
aber wieder ein Gesicht und Sprachrohr®,
sagt Ratsch. Seit dem Ausstieg von Burk-
hart von Scheven vor drei Jahren hatte
Saatchi & Saatchi keinen gruppeniiber-
greifenden Kreativchel mehr, sondern
nur Verantwortliche fiir die einzelnen
Standorte in Frankfurt, Diisseldorf und
Berlin. Nach Angaben der Agentur sind
mehr als die Halfte der rund 140 Mit-
arbeiter in der Kreation tatig.

Auf Peulecke ruhen hohe Erwartun-
gen. Wer den selbsthewussten Kreativen
kennt, weiB, dass ihn das nicht schreckt —
im Gegenteil. Auch die Fokussierung auf
Beratung und Strategie sieht er vor allem
als Chance. Denn ihm zufolge hapertesin
der Kommunikation oft an der strategi-
schen Vorarbeit. ,Viele Agenturen sind
nicht mehr in der Lage, ihre Arbeit iiber
ein Creative Brief hinaus strategisch vor-
zubereiten und damit Gehdr in den Vor-
standsetagen zu finden", sagt Peulecke.
Mit einem Ex-CMO als Agenturchef und
einem ehemaligen Unternehmensberater
als Strategiechef habe Saatchi & Saatchi

ganz andere Zuginge zu den Entschei-
dern. ,Davon kann die Kreation nur pro-
fitieren, weil bereits im Vorfeld die Wege
geebnet werden®, so der CCO, der bereits
fiir Heye, Y&R, DDB, Springer & Jacoby,
Jung von Matt sowie Scholz & Friends
titig war.

Verschiedene Charaktere
in der Fithrung

Spannend wird, wie das Management-
team harmoniert. Immerhin treffen recht
unterschiedliche Charaktere aufeinan-
der: die beiden Beratertypen Ritsch und
Thun, der eher hemdsirmelige Gobel,
der — wie viele Kreative — nicht uneitle
Peulecke und die cinzige Frau in der Run-
de Zimmermann. Beim ersten gemein-
samen Auftritt iibt man sich in Harmo-
nie. CEO Ritsch achtet penibel darauf,
die Kollegen einzubinden. ,Ich entschei-
de nicht alles, sondern jeder das, wofiir er
die Verantwortung tragt®, beschreibt er
seine Fithrungsphilosophie.

Einen ersten Riickzieher musste der
42-jahrige Manager bereits machen. So
hatte er sich zunédchst gegen die Teilnah-
me an Kreativettbewerben ausgespro-
chen. Der neue CCO Peulecke und Ope-
rativchef Gobel haben ihn aber vom Ge-
genleil tliberzeugl, sodass die Agentur
jetzt wieder in Awards investieren will,
»Wir sind nicht immer der gleichen Mei-
nung, pflegen aber eine sehr offene Dis-
kussionskultur. Trotzdem kann es auf der
Brilcke nur einen Kapitin geben®, sagt
Gabel. Soll wohl heiflen: Im Zweifel ent-
scheidetam Ende Ritsch.

Das hat er zum Beispiel in der Stand-
ortfrage getan, mit einem klaren Be-
kenntnis zu Berlin, nachdem er das dorti-
ge Buro zunachst selbst infrage gestellt
hatte. Vor kurzem wurden neue Ridumein
der Chausseestrale bezogen. Zwar sollen
die einzelnen Standorte in den Hinter-
grund treten — das Motto lautet: ,One
Team, One Dream® -, dennoch hilt der
CEQ Berlin fiir unverzichtbar, insbesan-
dere fiir den weiteren Ausbau der Digital-
kompetenz. ,In Berlin gibtes den grofiten
und besten Markt von Digitalexperten,
nicht zuletzt unter den Freelancern®, un-
terstreicht Ritsch.

Fiir Saatchi & Saatchi sind von Koope-
rationen bis zur Ubernahme cines grofie-
ren Teams verschiedene Optionen denk-
bar. Derzeit beschaftigt die Agentur grup-
peniibergreifend 25 Mitarbeiter fiir das
digitale Geschift. Schon bald sollen es
mehr sein. Die Spielriume, um weitere
Investitionen zu titigen, sind laut Finanz-
chefin Zimmermann da. ,Wir haben die
Maoglichkeiten, die wir brauchen, und
werden vom Network schr fair behan-

delt”, sagl die Dienstilteste im aktuellen
Fithrungsteam. Sie ist seit 1998 in der
Agentur, seit 2008 als CFO. 2013 hat Saat-
chi & Saatchi ihr zufolge wieder schwarze
Zahlen geschrieben.

Auch in diesem Jahr lauft es bislang
ganz ordentlich. Auf der Habenseite ste-
hen Etatgewinne von Merck (internatio-
nale Etats fiir Bion und Seven Seas), Fries-
land Campina (Frico) und aktuell das
Mandat  der Unternehmensberatung
Goetzpartners. Fiir die unabhingige
M&A- und Unternehmensberatung ent-
wickelt die Agentur einen neuen Marken-
auftritt und die gesamte Kommunika-
tion. Dartiber hinaus ist man derzeit in
zwei Pitches, davon ein groBer im Digital-
bereich. Zudem wurde Bestandsgeschift
gesichert: Ende vorigen Jahres konnte das
Disseldorfer Team den wichtigen Etat
von Lexus verteidigen.



