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Kampf um Digital-Etats

Das digitale Marketing ist ein Millionengeschaft. Léh—gst wollen hier auch die grofien
Unternehmensberater mitverdienen. Sie machen den Agenturen Konkurrenz

[ {ir viele Kreative war die Nachricht ein
I Schock. Anfang November gab die
Unternehmensberatung Accenture be-
kannt, die Agentur Kolle Rebbe zu iiber-
nehmen. Ausgerechnet die! Die Hambur-
ger Werbeagentur, gegriindet 1994, hatte
sich iiber die Jahre hinweg einen Ruf als
unabhingige und einfallsreiche Ideen-
schmiede erarbeitet. Und jetzt die Einglie-
derung in das Imperium der weltweit
grofiten Managementberatung....
Inzwischen sind weitere Details
bekannt. Kolle Rebbe soll in
Deutschland kreativer  Teil von
Accenture Interactive werden, dem
Digital-Ableger von Accenture. Damit
sei man in der Lage, das ganze Spektrum
rund um das Markenerlebnis abzudecken,
so Geschiftsfithrer Matthias Schrader:
~von der Aktivierung in traditionellen
Medien bis zur gezielten Ansprache iiber
Programmatic Advertising hin zu perso-
nalisiertem Content und E-Commerce®
Die Ubernahme passt in die globale
Strategievon Accenture. InGrofbritannien
hat die Beratungsgesellschaft bereits die
Werbeagenturen Karmarama, in Irland
Rothco und in Australien The Monkeys
tibernommen. In Deutschland hatte der
Beratungsriese im vergangenen Jahr schon

.Wir wollen unseren Klienten
helfen, flihrend in digitalen
Fragen zu werden”

Jesko Perrey,
Leiter der Marketing & Sales
Practice von McKinsey
www.mckinsey.de

zwei weitere Akquisitionen getitigt. Im
Januar 2018 wurde Mackevision auf-
gekauft, ein Anbieter von Computer
Generated Imagery. Und im Juni folgte die
Agentur Designaffairs. Im Februar zuvor
hatte Accenture bereits die Mehrheit an
der Digitalagentur Sinner Schrader mit
ihren 500 Mitarbeitern erworben. Brian
Whipple, Head of Accenture Interactive,
lieR3 sich damals mit den Worten zitieren:
~WIir sind jetzt Kreativagentur, Unterneh-
mensberatung und treibende Kraft fiir
Technologie in einem - alles mit dem Ziel,
fitr unsere Kunden die bestmégliche Cus-
tomer Experience zu'schaffen.”

 Digitales Marketing ist
integralerBestandteil
Der Satz umreifit treffend, wo die groflen
Unternehmensberatungen derzeit lukrati-
ves Geschdft wittern: im Marketing-Busi-
ness. Erst Mitte November hatte beispiels-
weise McKinsey ein ,,Experience Studio® in
der Factory Berlin er6ffnet, Europas gréf3-
tem Start-up-Campus, auf dem sich rund
3.000 Entrepreneure tummeln. Noch vor

ein paar Jahren wire so etwas vollig
auflerhalb der Wahrnehmung der McKin-

sey-Manager gelegen. Doch die Digitalisie-
rung bricht mit tradierten Denkmustern.
Berater interessieren sich jetzt genauso fiir
digitale Nerds wie fiir hochdekorierte
BWL-Absolventen. Im Experience-Studio
will McKinsey Fragen diskutieren, wie die
Blockchain-Technologie in Unternehmen
eingesetzt werden oder wie aus einer ers-
ten Service-Idee ein Prototyp entwickelt
werden kann, der dann in sechs Monaten
auf dem Marlkt ist. Und wie man das alles
mit digitalem Marketing begleitet.

Schon frith hatten die groflen Consul-
tingunternehmen begonnen, sich das The-
ma digitale Transformation auf die Fahne
zu schreiben. Doch inzwischen dringen
sie in Bereiche vor, die bislang als Domine
der Digitalagenturen galten. Das liegt an
der Schliisselrolle, die das Marketing bei
der digitalen Transformation inzwischen
einnimmt. Frither wurde erst eine Pro-
dukt- oder Service-Idee  entwickelt und
dann {iiberlegt, wie man dies bewerben
konnte. Heute wird die Kommunikation
von Anfang an mit einbezogen.

Digitales Marketing sei schon ldngst
keine Verkaufskanaloptimierung mehr,
sondern integraler Bestandteil von Ge-
schiftsmodellen, Sagt ein Unternehmens-
sprecher von AT Kearney. ,,Es wird immer

>
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Berater entdecken das Marketing und umgekehrt

Steigen klassische Unternehmens-
beratungen zunehmend in das Media-~
Business ein?

"1 stimme vall zu stimme eherzu [ teils teils
stimme eher [ stimme lber- ¥ nicht ein-
nicht zu haupt nicht zu schatzbar

A~ Marketingmanager sind Gberzeugt:

Consulter haben ihr Business entdeckt

Arbeiten Sie mit einer auf Media bzw.
Digital spezialisierten, unabhingigen
Unternehmensberatung zusammen?

98 %

61 %

39 %

2%

Ja Nein

s Die Bereitschaft, externe Berater
Zu engagieren, nimmt stark zu

INTERNET WORLD BUSINESS ()

Konnen Sie sich vorstellen, mit
einer solchen Unternehmensbe-
ratung zusammenzuarbeiten?

92 %
57 %
44 %
9% | .
Ja Nein
W 2015 2017

INTERNET WORLD BUSINESS 1/19 Quelle: Media.Entscheider.Radar. Brain Consulting n = 100 Marketing- und Mediaentscheider,

mehr zur entscheidenden Schnittstelle
zum Kunden. Seine Erkenntnisse gehéren
daher auf die CEO-Agenda.“

|Consultern und Marketing.

 Ganz neue Nihe zwischen

Dasbedeutet: Marketing-Themen sind auf
der Tagesordnung, wenn sich Vorstands-
chefs mit ihren Consultern treffen. .,Fiir
viele unserer Kunden hat sich das gesamte
Okosystem verdndert, bestitigt Andreas
Schwabe, Director in der Praxisgruppe
Marketing, Vertrieb und Preisgestaltung
bei der Boston Consulting Group (BCG).
Wir _ste“BETHnen mit unserer Expertise
zur Seite und bringen Spezialisten fiir alle
Bereiche mit® - fiir Digital, Analytics,
Strategie, Technologie und IT.

Diverse Untersuchungen belegen die
neue Nihe zwischen Consultern und dem
Marketing-Business. Eine Befragung von
Brain Consulting ergab soeben, dass-die

Bereitschaft, Unternehmensberatern das.

Marketing anzuvertrauen, stark zugenom-
men hat (s. Grafik oben). Eine Studie von
PWC wiederum erklirt, woher diese
plotzliche Bereitschaft stammt. Die Auto-
matisierung des Marketings setzt Unter-
nehmer unter Druck. Sie wissen, dass sie

dadurch Kosten sparen und ihre Ergebnis-
se optimieren kénnen. Allerdings fehlen
ihnen Know-how und die Mitarbeiter, um
das Ganze intern zu managen. Zudem
droht die Gefahr, sich angesichts des
hohen technischen Innovationstempos zu
verzetteln — dann lieber den Prozess an
andere tibergeben und sich auf die eigent-
lichen Kernaufgaben konzentrieren.

Spitestens an diesem Punkt kommen
sich Berater und Agenturen in die Quere.
Schliefllich nehmen beide fir sich in
Anspruch, fiir die Erledigung von Marke-
ting-Aufgaben der geeignete Partner zu
sein. Unterschiedlich ist allerdings die
Herangehensweise. IKlassische Berater
fliegen von oben ein, helfen dabei, eine
unternchmerische Strategie zu verabschie-
den, bauen die Organisationsstruktur um
und ziehen nebenbei die Leitplanken fiir
das Marketing ein. Digitalagenturen und
andere Dienstleister sehen sich eher als
Erfilllungsgehilfen von Aufgaben, die sich
aus diesem groflen Entwurf ergeben.

»Die rasant fortschreitende Digitalisie—
rung und Transformation der Geschifts-
modelle stellt eine grofle Herausforde-
rung fir Unternehmen dar, erklart
Andreas Schwabe. ,,Hiufig miissen neue
Losungen her, aber es fehlt an einer ganz-
heitlichen Strategie. Zusitzlich miissen

Warum planen Sie die Auslagerung von Marketing?

Bessere Qualitat

LIS SR R e e e e s T

Schnellere Ergebnislieferung
¥ - =
|15

Konzentration auf Kernaufgaben

44%

| e AR Y SO 35 %

Kostenersparnis

Mehr Flexibilitit des Dienstleisters

4%

28%

Fehlendes Know-how im Unternehmen

TSR G SN 25 %,

Keine eigene Investitionen notig

22%

/v Aus welchen Griinden planen Sie die Auslagerung einzelner
Marketing-Funktionen an externe Dienstleister?
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Quelle: Marketingautomation in B2C-Unternehmen, PwC, n = 100, CMO und Marketing-Verantwortliche

Datensilos eingerissen und agile, dynami-
sche Arbeitsweisen etabliert werden. Alles
keine leichten Aufgaben, aber genan das
kénnen wir.”

 Consulter engagieren
‘Data-Speziatisten |

Neben diesem ganzheitlichen Ansatz agie-
ren die Consulter nach dem Prinzip.,, Hilfe
zur Selbsthilfe”, Es geht ihnen nicht darum,
dauerhaft operativ titig zu werden. ,Wir
unterscheiden uns ganz signifikant vom
Wettbewerb, da unser Ansatz immer auf
den Aufbau unternchmerischer Fahigkei-
ten abzielt”, erklart Jesko Perrey, Leiter der
Marketing & Sales Practice von McKinsey.
»Unser Ziel ist es, unseren Klienten best-
méglich zu helfen, fithrend in digitalen
Fragen zu werden. Es geht nicht darum,
digitale Aktivititen zu itbernehmen, son-
dern darum, die Mitarbeiter unserer Kli-
enten mit den digitalen und analytischen
Fihiglkeiten auszustatten, die sie fiir ihr

‘Digitalisierungsprojekt benétigen.”

Bei der Boston Consulting Group ist
dies das ,Build, Operate, Transfer®-
Modell. Exrst wird die Strategie entwickels,
dann werden Struktur und Teams auf-
gestellt. Anschliefend wird das Modell
gemeinsam betrieben, bis es komplett an
den Kunden iibergeben werden kann,

Die Unternehmensberater haben in
diese Ansitze viel investiert. BCG hat
intern das Team Gamma aufgebaut, Spezi-
alisten fiir Big Data und Advanced Ana-
Iytics, sowie die Unit ,,BCG Platinion®, die
fitr IT-Architektur zustindig ist. Daneben
haben sie die Marketingsuite MSP Catalyst
entwickelt, die weltweite Budget- und Ent-
scheidungsstrukturen abbildet. McKinsey
wiederum hat Data Scientists, Experience
Designer und Agile Coaches ausgebildet,
die auf iiber 85 unterschiedliche Techno-
logielgsungen zugreifen. Und die Bera-
tung Deloitte betreibt sogar ein hauseige-
nes Neuroscience Institut. ,,Damit ist es
uns moglich, Marketing-Mafinahmen auf
implizite menschliche Bediirfnisse wis-
senschaftlich zu optimiéren und so die
Wirksambkeit der Werbemittel deutlich zu
erhéhen®, erlddrt Daniel Kénnecke, Part-
ner im Bereich Brand & Experience b~
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Maik Hofmann,
Geschaftsfiihrer der
Vorn Strategy Consulting

www.vornconsulting.com

Empathie und Kreativitat

Die Hirschen Group zdhlt zu den
renommiertesten Kreativagenturen.
Mit Vorn Strategy Consulting ist sie
auch im Beratungsmarkt aktiv.

Warum sollte sich ein Unternehmen
von Ihnen beraten lassen und nicht
von einer Digitalagentur oder einer
Unternehmensberatung?

Maik Hofmann: Digitalagenturen ha-
ben ihre Heritage meist in den tradi-
tionellen digitalen Disziplinen. Dies
pragt natlirlich Perspektiven und
entsprechend werden Ansatze und
Ideen entwickelt. Dabei besteht die
Gefahr, zu schnell und eindimensio-
nal auf die iblichen KPIs der jeweili-
gen Bereiche hinzuarbeiten.

Und Unternehmensberatungen?
Hofmann: Sie haben oft einen star-
ken IT- oder Prozess-Background
und fokussieren auf Kosteneinspa-
rungen durch Effizienzsteigerung.
Wenn Effizienz aber vor die Effektivi-
tatsbetrachtung gesteilt wird, entste-
hen kaum disruptive Ansitze, weil
.nur” optimiert und nicht radikal und
kreativ hinterfragt wird. Hier entsteht
oft ein grofes Ungleichgewicht zwi-
schen Prozesssicherheit und kreati-
ver Kraft. Als kreative Marken- und
Managementberatung fir das digi-
tale Zeitalter bieten wir dagegen den
Sweetspot der beiden Welten.

IT und Effizienz: Welche Stirken
haben Unternehmensberater noch?

Hofmann: "Ein grofer Vorteil liegt
sicherlich in der Erfahrung im Um-
gang mit C-Level-Entscheidern. Sie
sind dort sehr gut vernetzt, sprechen
deren Sprache und dariiber hinaus:
Sie verlieben sich nicht oder nur sel-
ten in eigene Ildeen. Letzteres auch
deshalb, weil von ihnen meist gar
keine Ideen, sondern .lediglich” eine
sichere, moderierte Prozessbeglei-
tung und Steuerung erwartet wird.

Was kdnnen sie eher nicht?
Hofmann: Wenn es um Empathie und
Kreativitdt geht und damit um tiefes
Verstdndnis fiir Menschen sowie
Mérkte, haben wir hei Yorn sicherlich
Vorteile.
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Consulting-
Firmen in
‘Beuisghlamﬂ

o—
Name Mitarbeiter
1 SAP Deutschland 17.700
SE & Co.KG
2 Accenture plc 7.000
3 msg systems ag 3.860
4 Capgemini S.A. 3.390
5 KPMG 2.760
6 Pricewaterhouse- 2.300
Coopers
7.CG| Group Inc. 2.250
8 itelligence AG 2.040
9 ‘Boston Consulting 1.790
Group Inc.
10 Axians IT Solutions 1.700
GmbH
11 §9_Emra Steria GmbH 1.700
12 'IBM Deutschland 1.670
GmbH
13 MHP Management- 1.500
und IT-Beratung
GmbH
14 P3 Group GmbH 1.500
15 T-Systems 1.500
Multimedia
Solutions GmbH
16 BearingPoint 1.400
Haolding B.V.
16 McKinsey & 1.400
Company Inc.
18 NTT DATA 1.360
Deutschland GmbH
19 Deloitte Touche 1.350
Tohmatsu Ltd.
20 Willis Towers 1.300
Watson plc
21 Infosys 1.200
22 Aon Holding 1.190
Deutschland GmbH
23 Ernst & Young 1.180
24 Hewlett-Packard 1.100
Enterprise Services
24 Roland Berger 1.000
GmbH
26 Tata Consultancy 980
Services
27 IAeR O

28 taskfoFcL-

700

29 BTC Business 900
Technology
Consulting

30 zebh.rolfes. 870

schierenbeck.
associates
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Quelle: Statista 2017;
Basis: Unternehmensangaben u.a.
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Kolle' Rebbe l Accenture nteraclive

Agentur Arbeiten Newé Jobs

Kontakt EN Q

Proud to be a creative part
of Accenture Interactive |

Consulting bei Deloitte. ,Wir schanen per-
manent, wie wir noch bessere Losungen
fiir unsere Kunden ermoéglichen kénnen,
darunter Artificial Intelligence, Quantum
Computing, Voice und Blockchain.®

Digitalagenturen wollen

Allerdings ist es nicht so, dass die Agentu-
ren den Beratungen kampflos das Feld
tiberlassen wiirden: Zur Hirschen Group
gehort beispielsweise die Vorn Strategy
Consulting, die seit Jahren erfolgreich
Unternehmen strategisch berit (s. Inter-
view Seite 9). Die Agenturgruppe Service-
plan betreibt die Consulting Group, die
Kunden wie die TUI, Telekom, Metro,
Continental oder BMW berit. Und soeben
schlossen sich unter dem Namen Dept
finf Digitalagénturen zusammen, woraus
ein Unternehmen mit jetzt 1.100 Mitarbei-
tern entstanden ist, das unterschiedlichste
digitale Disziplinen in sich vereint und da-
mit auch Beratungen Paroli bieten will.
Wir Digitalagenturen werden unsere
Etats nicht kampflos abgeben, betont Jan
Gutkuhn, Managing Director von Dept.
JWir haben genau die hochmotivierten
Kreativen, Entwickler, Marketing- und
Data-Experten, die unsere Konkurrenten
nur zu gerne in ihrem Team hitten; Durch
diese Verbindung von kreativer Exzellenz
mit ausgeprigtem Technologie- und Da-
tenverstindnis sind wir in der Lage, Prob-
lemstellungen aus verschiedenen Blick-,
winkeln zu beleuchten und smartere L&-
sungsansitze zu entwickeln, die unsere
Kunden ganzheitlich erfolgreich machen.”
Es ist der kreative Ansatz, der aus Sicht
von Dept den Unterschied zu klassischen
Beratungen ausmacht und der auch dazu
fithrt, dass sich Berater-Riesen wie Accen-
ture eine Kreativagenturnach der anderen
einverleiben. ,Im Kampf uin den Endkun-
den brauchen Unternehmen némlich
mehr als eine betriebswirtschaftliche Den-
ke oder Methoden-Kompetenz, sagt Gut-
kuhn. ,,Es geht nicht immer nur darum,
das Richtige zu tun, sondern auch das Un-
erwartete, ~Wer einzigartige Kun-
denerlebnisse schaffen will, braucht das

A ) B - |

Il\ Herzlich willkemmen: Auf ihrer Website begriidt die Agentur Kolle Rebbe die Tatsache, dass sie nun zu Accenture gehort

,Fur viele unserer Kunden hat
sich das gesamte Okosystem
verandert”

Andreas Schwabe,

Boston Consulting Group, Director
in der Praxisgruppe Marketing,
Vertrieb, Preisgestaltung
www.bcg.com

Momentum der Kreativitit und den Mut,
Neues auszuprobieren.”

Matthias Breitschaft, Geschiftsfithrer
der Serviceplan Consulting Group, argu-
mentiert dhnlich. ,,Im Gegensatz zu Bera-
tungen, die auf prozessoptimierende und
quasi hochindustrialisierte Losungen set-
zen, sind wir die agile Markenberatung fir
Analyse, Strategie und Realisierung.” Es
gehe den Kunden darum, im ,,New Mar-
keting Game“ der Konkurrenz einen
Schritt voraus zu sein. Fraglich sei, ob gro-
e Beratungen als Partner flexibel genug
seien, um das hohe Innvationstempo des
Marktes mitgehen zu kénnen. Breitschaft:
,In Zeiten immer kiirzerer Zyklen und
dem Zwang zur stindigen Weiterentwick-
lung sind wir iberzeugt, dass Strategie
selbst auch Innovation sein muss. Wir
glauben, dass sequenzielle Verfahren und

strategische Monolithen aus dem Elfen-

beinturm den schnellen Zeiten nicht mehr
gerecht werden,®

Nach Ansicht von Beobachtern wird-
sich der Wettbewerb zwischen Beratern

und Agenturen in den kommenden
Monaten noch verschirfen. Daftir diirfte
schon allein das Potenzial des Marktes
sorgen: Die Ausgaben fiir digitales Marke-
ting steigen in Deutschland jihrlich um
einige Hundert Millionen Euro. Das ist
verlockend.

Einen ,Verdringungswettbewerb” sieht
Jorg Reinnarth, Geschaftsfithrer der auf
Automation Marketing spezialisier-
ten Unternehmensberatung Cin-

tellic. Strategie-Beratungen

tibernehmen = IT-Beratungen
und Agenturen, Agenturen
wiederum schlieffen sich mit
ITlern zusammen. ,Letztendlich
versuchen alle, dem Kunden eine
End-to-End-Beratung im Bereich Digita-
lisierung anzubieten — von der Strategie
bis zur Umsetzung®, so Reinnarth. .

Maik Hofmann, Geschiftsfithrer der

Vorn Strategy Consulting, rechnet noch
mit der einen oder anderen Ubernahme.
Die spannende Frage fiir ihn sei, wie gut
die Akquisitionen der grof8en Beratungen
mittel- und langfristig funktionieren.
- Bine andere nicht minder spannende
Frage ist, ob die Automation des Marke-
tings den Beratern in die Hinde spielt. Die
Consulter miissten sich zwar in puncto
Kreativitit weiterentwickeln, aber, so
Kénnecke von Deloitte: ,,Im Wettlauf der
Technologie scheint mir der Kampf schon
entschieden.” Die klassischen Marketing-
und Kommunikationsagenturen seien
hier bereits deutlich abgehéngt.

»Sagen wir mal so: Es wird nicht unbe-
dingt leichter, meint Breitschaft. Was
nicht bedeute, dass sich die groen Bera-
tungsgesellschaften automatisch durch-
setzen werden. In letzter Zeit kimen
immer wieder Kunden, die enttduscht
wurden. Breitschaft: ,Wir werden dann
gebeten, es nicht so wie die McKs, Roland
Bergers oder Accentures zu machen. Son-
dern mal echt, mit kreativem Geist und
mit individuellem Bezug zum realen
Leben und Geschift unserer Kunden.” #

gfl._.l Helmut van Rinsum

= internetworld.de/hvr
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