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Abstract — Deutsch

In der Werbung der letzten Jahre zeigt sich ein Wandel ihrer Kommunikation. Nicht zuletzt
durch die Covid-19 Pandemie wird in der Gesellschaft ein verdndertes Wertebewusstsein
sichtbar, welches sich in der Werbung widerzuspiegeln scheint. Immer haufiger scheinen
Werbekampagnen gesellschaftspolitische Themen aufzugreifen und somit ein Bewusstsein fiir
diese Themen schaffen zu wollen. Kreativagenturen wie DOJO, CarlNann oder The Good Wins
fokussieren sich auf eine verantwortungsbewusste Kommunikation.

Im Rahmen dieser Masterarbeit an der Universitat Wien werden die Auswirkungen des
gesellschaftlichen Wertewandels auf die internen Strukturen von Kreativagenturen, sowie die
Auswirkungen auf deren Kundinnen und ihre Werbekommunikation untersucht.

Zur Beantwortung der Forschungsfragen werden sechs Expertinneninterviews zum
Wertewandel in Kreativagenturen gefiihrt und anschliefend qualitativ ausgewertet.
Zielsetzung der Arbeit ist es anhand der qualitativen Methoden festzustellen, ob sich ein
interner Strukturwandel in Kreativagenturen zeigen ldasst und inwiefern dieser in ihrer

Zusammenarbeit mit den Kundinnen sichtbar wird.



Abstract — English

Advertising in recent years has seen a change in the way it communicates. Not least as a result
of the Covid 19 pandemic, a changed awareness of values is becoming visible in society, which
seems to be reflected in advertising. More and more often, advertising campaigns seem to
pick up on socio-political issues and thus want to create awareness for these topics. Creative
agencies like DOJO, CarlNann or The Good Wins focus on responsible communication.

In the context of this master thesis at the University of Vienna, the effects of the change in
social values on the internal structures of creative agencies, as well as the effects on their
clients and their advertising communication are investigated.

To answer the research questions, six expert interviews on the change of values in creative
agencies are conducted and then qualitatively analyzed. The objective of the study is to use
qualitative methods to determine whether an internal structural change in creative agencies

is evident and to what extent this is visible in their collaboration with clients.
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1. Einleitung

In der Werbung scheint wahrend der letzten Jahre ein starker Wandel der Kommunikation
passiert zu sein. Gesellschaftspolitische Werte werden in der Werbung sichtbar und von der
Werbebranche diskutiert. In zwei aufeinanderfolgenden Jahren mit dem Effie-Award
ausgezeichnet, einer Auszeichnung des Gesamtverbandes fir Kommunikationsagenturen fir
international erfolgreiches Marketing (GWA, 2023), sind die Weihnachts-Werbespots von
Penny. Die Kampagnen greifen aktuelle gesellschaftspolitische Themen auf und machen diese
auf kreative Weise sichtbar. Im Jahr 2021 gefeiert fir seine emotionale Kampagne zum Leben
wahrend einer Pandemie, toppt Penny zusammen mit der Lead-Agentur Serviceplan diese nun
mit dem diesjahrigen Werbespot ,Der Riss“ (Penny, 2022). Aufgezogen wie ein Kurzfilm
thematisiert dieser den immer gréRBer werdenden Spalt in der Gesellschaft und ruft dazu auf
miteinander zu reden. Nicht zum ersten Mal nutzt die Werbung ihre Stimme, um
gesellschaftspolitische Themen sichtbar zu machen und im besten Fall ein Umdenken der
Gesellschaft zu bewirken. ,Wir haben keine Eier, wir haben Pferdeschwanze” — eine
Kampagne, die sich flr eine gerechte Bezahlung von weibliche FulRbalspielerinnen einsetzt,
,Flutwein” — eine Initiative fiir Leidtragende der Flut im Ahrtal und ,Laut gegen Nazis” — eine
Kampagne gegen Rassismus. Alles drei sind weitere Beispiele fir sogenannte Haltungs-
Kampagnen fir welche die zustandigen Agenturen thjink, adfactory und Serviceplan bekannt
sind. Jede Kampagne fiir sich greift aktuelle gesellschaftspolitische Themen auf und
verarbeitet diese in kreativen Kampagnen, die auf die Relevanz der Themen hinweisen und
eine Debatte ausldsen sollen. Kampagnen grolRer Unternehmen scheinen nicht mehr allein
dem Verkauf von Produkten zu dienen, sondern auch eine Nachricht vermitteln zu wollen.
Marken scheinen sich in ihrer Werbung starker auf qualitativ hochwertige Inhalte mit
tatsachlichen Botschaften und den Auswirkungen auf ihre Zielgruppen zu konzentrieren. In
diesem Zusammenhang fallt innerhalb der Branche haufig der Begriff der purpose-driven
Kommunikation, welche eine auf einer Haltung basierten Kommunikation meint. Die Berliner
Kreativagentur DOJO greift den Wandel auf und nennt sich bewusst eine ,, Werteagentur” und
»rebel with a cause” (DOJO 2023). Als Berater und kreative Képfe der Branche kdnnen Werbe-
bzw. Kreativagenturen als die treibende Kraft fir den Wandel intern wie extern gesehen
werden. Die Begriffe Werbe- und Kreativagentur, genauso wie der Oberbegriff der Agentur

werden in dieser Arbeit gleichbedeutend verwendet. Den Blickwinkel der Agenturen



einnehmend, werden in dieser Arbeit aullerdem Unternehmen und Kundlnnen sinngleich

verstanden.

Unter Berlcksichtigung der strategischen Unternehmensperspektive soll in dieser Arbeit die
Frage geklart werden, ob sich der gesellschaftspolitische Wertewandel in Kreativagenturen

zeigt und welchen Einfluss diese dahingehend auf die Branche haben.

Das Ziel dieser Masterarbeit ist es, anhand von Expertinneninterviews den internen
Wertewandel in Kreativagenturen zu untersuchen und zu analysieren, inwieweit dieser in
deren AuBenkommunikation sichtbar wird. Hierflir werden zundchst Zielsetzung und Relevanz
des Themas definiert, sowie anschliefend der aktuelle Forschungsstand. Basierend darauf
werden in der Theorie die Schlisselbegriffe definiert und die Annahmen der Arbeit dargelegt.
Zuletzt werden die Forschungsfragen formuliert und anhand der Auswertung von

Expertlnneninterviews interpretiert.

1.1. Relevanz

Motivation fiir diese Arbeit war an erster Stelle die Uberzeugung, dass das Thema eines ist,
das die Werbebranche bewegt und Potenzial haben kdnnte diese zu verandern. Das belegt
unter anderem ein im Juni 2022 verd6ffentlichtes Whitepaper der Kreativagentur Jung von
Matt in Zusammenarbeit mit der Brand University Hamburg. Unter dem Titel ,,Purpose ist tot,
es lebe der Purpose”, kommen die Agenturverantwortlichen zu dem Schluss, dass Purpose
nicht nur zu einem ,,Buzzword der Werbebranche” (Heimers et al., 2022, S.1) verkommen,
sondern hochaktuell ist. Dabei wird der Begriff ,Purpose” als Haltung definiert und bezieht
sich entsprechend auf Haltungskampagnen und eine Kommunikation, die sozial wirksam sein
will (Heimers et al., 2022). Auch Hadjdas und Kleczeck (2021) belegen mit ihrer Arbeit , The
real purpose of purpose-driven branding: Consumer empowerment and social
transformations”, die aktuelle Relevanz von Werten in der Werbebranche. Die beiden Autoren

untersuchen ein haltungsbasiertes Marketing von Marken (ebd., 2021).

Ist man in der Werbebranche tatig und spricht mit Expertinnen oder Angehdrigen der
Werbeagenturbranche, so wird schnell klar: der Wertewandel in Kreativagenturen ist ein

Thema, das die Branche seit einiger Zeit bewegt. Es spielt keine Rolle, ob man Bezug auf



Kampagnen, Podcast-Folgen, Workshop-Themen oder einfach die interne Debatte mit Werbe-
und Kreativagenturverantwortlichen nimmt — Haltung und Werte scheinen immer relevant zu
sein. Champlin and Sterbenk (2018) schreiben hierzu: ,Also in line with expectations from the
Millennial generation, ad agencies are helping brands go beyond traditional, digital, and social

advertising to truly enact positive change” (Champlin, S. Sterbenk Y., 2018, S.39).

Agenturen wie DOJO, CarINann, oder The Good Wins spezialisieren sich auf Werbung mit einer
Haltung und einem sozialen Einfluss. Damit stiitzt sich die Relevanz dieser Arbeit sowohl auf
Aktualitat und Diskussion innerhalb der Branche zu dem Thema als auch auf die bisher
fehlende  deutschsprachige  Literatur ~ zum  Strukturwandel aus  Sicht von
Entscheidungstragerinnen in Agenturen. Im Fall von DOJO, lieferte diese unter anderem die

Inspiration fiir diese Arbeit.

Mit ihrer viel zitierten Studie ,The Long and the Short of I1t“ (Binet, Field, 2013), haben die
beiden Autoren den Fokus der Werbung bereits im Jahr 2013 auf eine emotionalere
Kommunikation verschoben. Sie konnten zeigen, dass Marken die Konsumentinnen besser
erreichen, wenn sie auf kreatives und wertebasiertes Storytelling, also das Hinterlegen von
Geschichten in ihrer Werbekommunikation setzen (Binet, Field, 2013). Fir die Umsetzung der
Werbegeschichten, spielen, so Horsky (2006), neben den Unternehmen selbst, besonders

Werbe- bzw. Kreativagenturen eine bedeutende Rolle.

Sich auf die Expertise der Agenturen verlassend, werden haufig Beratung, Planung,
Durchfiihrung und Verbreitung der Kommunikation an Werbe- bzw. Kreativagenturen
Ubertragen (Nocker, 2021). Das heifSt im Umkehrschluss, Agenturen bilden das Bindeglied
zwischen Gesellschaft, Werbung und Unternehmen. Als Experten fir Werbung und
Kommunikation tragen sie Trends, Entwicklungen und Expertise an die Unternehmen heran
(Horsky, 2006). Waller und Lanis (2009) betonen entsprechend die Relevanz der Agenturen
fur die Verbreitung von Ideen und Informationen in der Werbung. Das legt den Schluss nahe,
dass Werbung den Zeitgeist aufgreift und somit gesellschaftspolitische Entwicklungen
widerspiegeln und relevante Themen sichtbar machen kann. Mit dieser These befasst sich

auch Nord (1996).



1.2. Zielsetzung

Ziel der Arbeit ist es, die Entwicklungen des gesellschaftlichen Wertewandels, dessen
Einwirken auf die Strukturen von Kreativagenturen sowie deren Auswirkung auf die
Kommunikation in der Werbebranche zu analysieren. Hierfiir soll die Sichtweise des Top-
Managements fuhrender, deutscher Kreativagenturen auf den Wertewandel herangezogen
werden. Der Blickwinkel von Entscheiderlnnen der Branche soll sowohl deren Bewusstsein
Uber den Wandel aufzeigen als auch deren Einfluss auf das Wertebewusstsein bei Kundinnen

und deren Werbung beleuchten.

Je aktueller die Forschung ist, umso mehr setzt sie sich mit dem wertebasierten Einfluss der
Werbetreibenden auseinander. Dabei wird auch auf deren Moglichkeit eingegangen, auf
relevante, gesellschaftspolitische Themen aufmerksam zu machen. Geht es aber um den
deutschen Werbemarkt und den Wandel in den Agenturen, sowie deren Zusammenspiel mit
gesellschaftlichen Erwartungen, und unter Berlicksichtigung der in Kapitel [1.1.] erlduterten
Relevanz, so zeigt sich eine Forschungsllcke. Als Teil der Werbeforschung untersucht diese
Arbeit den Wandel der Kreativagenturbranche und weist auf die Rolle der Werbung in einer
gesellschaftspolitischen Entwicklung hin. So soll diese Arbeit einerseits den Einfluss und das
Bewusstsein der Kreativagenturen hinsichtlich des Wertewandels und dessen internen
Auswirkungen untersuchen und zum anderen, das tatsdchliche Ausmal des Wertewandels in

der Branche prifen.

Basierend auf Zielsetzung und dem aktuellen, interdisziplindren und internationalen
Forschungsstand, erfolgen die fir die Theorie und Empirie relevanten Begriffsdefinitionen.

IH

Folglich werden ,Werte“ und ,Wertewandel” aus soziologischer Sicht definiert und
anschliefend in der Werbeforschung eingeordnet. Die Erlduterung von Kreativagenturen und
deren Aufgabenbereichen soll ein tieferes Verstandnis fir die Relevanz der Agenturen
schaffen. AuBerdem werden die Begriffe der Corporate Social Responsibility (,,CSR“) und der
Corporate Identity dargelegt und in den Kontext der Unternehmenswerte von
Kreativagenturen gesetzt. Nach Einfihrung in die verwendete Methodik werden die

Ergebnisse der Expertinneninterviews ausgewertet und entsprechend der Beantwortung der

Forschungsfragen zusammengefasst.



1.3. Forschungsstand

Die vorhandene Forschung, bildet die Grundlagen fiir das Thema dieser Arbeit. Um die
relevante Literatur zum Wertewandel in Kreativagenturen zu ermitteln, wurde eine
systematische Literaturrecherche durchgefiihrt. Aufgrund des Aktualitdatsbezugs des Themas,
beschrankte sich die Recherche vor allem auf eine Suche nach Forschung der letzten fiinf
Jahre. Was die deutsche Literatur betrifft, so finden sich sehr grundlegende Arbeiten, die
vielmehr den Markt im Allgemeinen betrachten, als die Chancen und Entwicklungen der
Werbebranche aus verschiedenen Blickwinkeln zu betrachten. Insofern stltzen sich die
theoretischen Grundlagen fiir diese Arbeit vornehmlich auf englischsprachige Literatur und

beziehen sich hierbei zu groRen Teilen auf Veréffentlichungen im ,,Journal of Advertising®.

Das Thema Wandel der Werbung ist kein neues. Bereits Anfang des 21. Jahrhunderts findet
sich eine Vielzahl englischsprachiger Literatur, die einen Wertewandel bzw. eine neue
Erwartungshaltung an die Branche untersucht. Ein grober Uberblick der Literatur zeigt, dass
es hierbei aber nicht um gesellschaftspolitisch positive Veranderungen geht, sondern vielmehr
darum wie Marken einen Wert fir ihre Konsumentinnen schaffen kdnnen, um diese zum
Kaufen anzuregen. Mit dem Fokus auf die vergangenen flnf Jahre, zeigt sich ein héheres
Aufkommen an Forschung, die sich mit der Zukunft der Werbung und damit verbundenen
Herausforderungen hinsichtlich einer sich wandelnden Gesellschaft, sowie der Ethik,
Corporate Social Responsibility (,,CSR“) und der Diskussion und Definition von sozialer und
wertebasierter Werbung auseinandersetzt. Geht man die Recherche im genaueren an, so
findet sich Literatur zum Zusammenspiel von Werbung und Gesellschaft, den Agenturen als
Treibern von CSR, sowie zum Leadership in Agenturen. Zum gesellschaftlichen Wertewandel

findet sich vor allem politikzentrierte Literatur.

Vom Allgemeinen ins Spezielle gehend, strukturiert sich der Forschungsstand in die
allgemeinen Arbeiten zum Wandel der Werbung und die daran anschlieBenden
Begriffsdefinitionen, welche zur Einordnung der Auswertung benétigt werden.

Die bereits im Rahmen der Relevanz aufgegriffene Arbeit von Hajdas und Kteczek (2021),
belegt die Aktualitdt und Relevanz vom sogenannten ,,purpose-driven” branding. Bezogen auf
Unternehmen im Allgemeinen, stellen die Autoren den praktischen Rahmen von

haltungsbezogener Markenidentitdat und deren Einfluss auf den Erfolg von Unternehmen
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heraus (Hajdas, Kteczek 2021). Dabei fokussieren sie sich auf die Frage wie Markenwerte
soziale Praktiken verandern oder das Verbraucherlnnenverhalten in sozialer Hinsicht

beeinflussen kdnnen.

Was das Potenzial der Werbung angeht, so gibt es verschiedene Arbeiten, die das Thema aus
der Perspektive einer sozial ausgerichteten Kommunikation angehen. Anldsslich des 50-
jahrigen Jubilaums des Journal of Advertising, veroffentlichten Lauren Gurrieri, Linda Tuncay
Zayer & Catherine A. Coleman (2022) eine Arbeit, und liefern damit eine Ubersicht iiber die
Forschung zu ,responsible“ und ,truly good advertising” (ebd., 2022, S.540). Im Rahmen
dieser Arbeit verweisen die Autoren auch auf die Bedeutung von Marketing, auch aulRerhalb
vom Verkauf von Dienstleistungen und Produkten. Einleitend mit einer Analyse der
Werbeethik auf Mikro-, Meso- und Makroebene, entwerfen die Autoren einen Ansatz, um auf
das Potential der Werbung hinzuweisen, einen Wandel zu bewirken und beispielsweise

Integration voranzutreiben (Gurrieri et al., 2022).

Auch Chandy et al. (2021) schreiben in ihrem Text “Better Marketing for a Better World” im
Journal of Marketing, dass sich Wissenschaftlerinnen zunehmend mit der Frage beschaftigen,
wie Marketing zu einer besseren Welt beitragen kann (Chandy et al. 2021) und weisen damit
auf die steigende Relevanz aussagekraftiger Werbung in der Forschung hin. Die Autoren
eroffnen damit eine Basisdiskussion dariiber, was Marketing in der Gesellschaft bewirken
kann. In diesem Zuge weisen sie auf die Forschungsliicke zu den Wirkungsweisen des
Marketings hin, nicht ohne darauf aufmerksam zu machen, dass es an Talenten, die diese
Herausforderungen und Moglichkeiten angehen kénnen, in der Marketingdisziplin nicht

mangelt (Chandy et al., 2021. S.7).

In “Ethics in Advertising. Making the case for doing the right thing” thematisiert Snyder (2017)
wie Werbeethik sich auf die Wahrnehmung der Konsumentinnen von Werbung auswirkt.
Wenngleich die Webeethik nicht ganz dem Thema des Wertewandels entspricht, so ist die
Markenwahrnehmung fiir diese Arbeit durchaus von Interesse. Mit ,,Ethics Versus Survival:
The Relationship Between Advertising Ethics and New Business Challenges” aus dem Jahr

2019, diskutiert Erin Schauster die internen und externen Faktoren, die das tatsachliche



(Vor-) Leben von Werten in Agenturen beeinflussen. Davon ausgehend, dass Respekt und
Ehrlichkeit zu den Grundwerten des Arbeitsalltags in Agenturen gehoren, erértert sie auf

welcher Basis Werbeagenturen, ethische Entscheidungen treffen (Schauster, 2019).

Mooij (2018) thematisiert in ,Global Marketing & Advertising. Understanding cultural
paradoxes” die Bedeutung und Anpassung in Werbung und Marketing, je nach

landesbedingten, kulturellen Werten.

Etwas praziser flr diese Arbeit, wird es auch mit Zainuddin und Gordon (2020). Diese widmen
sich mit ihrer Arbeit dem ,Social Marketing” und untersuchen Anwendbarkeit und Bedeutung
von Werten in Bezug auf Verhalten und sozialen Wandel im Marketing. Mit dieser
Untersuchung legen die Autoren einen Grundstein fir diese und weitere Arbeiten, die sich auf
den Begriff des ,Social Marketing” und wertebasiertes Marketing stiitzen (Zainuddin, Gordon,

2020).

In Hinblick auf die Wertekultur in Unternehmen, untersucht Mats Urde (2003) die Relevanz
von Unternehmenswerten aus Marketingperspektive in: ,,Core value-based corporate brand
building”. Er tut dies allerdings ohne Bezug auf Kreativagenturen zu nehmen. Urde untersucht
den Einfluss von Markenwerten auf die Markenidentitat und bezeichnet diese als ,,Essenz der

Marke” (Urde, 2003, S. 1018).

Der Frage nach dem Einfluss von Agenturen auf Marken und deren Darstellung von
wertebasierter Werbung, gehen Champlin, und Sterbenk in , Agencies as Agents of Change:
Considering Social Responsibility in the Advertising Curriculum® nach. Sie schreiben sogar: ,,In
fact, one industry executive noted there’s no better time to be divisive'. In some ways, it seems
agencies view themselves as agents of change.” (ebd., 2018, S. 38). Auch Ralf Nocker (2021)
befasst sich in ,0Okonomie der Werbung” mit der Positionierung von Agenturen in der

Werbung, allerdings ohne dabei Bezug auf Werte oder CSR zu nehmen.

Dem Aufbau der Arbeit folgend werden hier die wichtigsten Arbeiten zur Definition der
Begrifflichkeiten genannt. So galt es zunachst Werte und den gesellschaftlichen Wertewandel

zu definieren und diesen fiur die letzten Jahre zu untersuchen. Weiterhin soll die Rolle der



Werbeagenturen in der Branche definiert werden und anschliefend gilt es den Status des

Wertewandels in der Werbung zu Uberprifen und die Forschungsliicke zu belegen.

Definition und Einordnung von Werten und dem Begriff des Wertewandels liefert die Arbeit
von Christian Welzel. Sowohl sein Buch , Werte- und Wertewandelforschung” (2009) als auch
seine Arbeit ,Modernization, Cultural Change and Democracy” (2005) zusammen mit Ronald
Inglehart, liefern die Grundlage fir Definition und Einordnung von Werten und deren Wandel
in der Gesellschaft (Welzel, 2009), (Inglehart, Welzel, 2005). Entsprechend sind Werte ein

Leitmotiv flir individuelle oder Gibergeordnete Handlungen und Entscheidungen

Der Begriff und die Abgrenzung der Kreativagenturen, stiitzt sich auf die Arbeit von Sharon
Horsky (2006), sowie die oben genannte Arbeit von Ralf Nocker (2021). In , The changing
architecture of agencies”, stellt Horsky eine Analyse der Rolle und Relevanz von Full Service
Kreativagenturen auf. Anhand ihrer Kosten-Nutzen-Analyse von verschiedenen
Agenturangeboten, liefert sie eine anschauliche Ubersicht der Aufgabenbereiche von Full-

Service Agenturen (Horsky, 2006).

Patwardhan, Habib, und Patwardhan, H. (2019) untersuchen die Rolle und Wirkkraft der
FUhrungskrafte in Agenturen und bieten mit ihrer Studie — nicht zuletzt aufgrund der gleichen
Zielgruppe der Interviewpartnerinnen eine gute Grundlage fiir diese Arbeit. Die Autorinnen
definieren die Identitdat von Agenturen, deren Basis-Werte und erarbeiten welchen Einfluss

die Fihrungskrafte auf ebendiese Basiswerte nehmen kénnen (Patwardhan et al., 2019).

Ein Begriff, der vor allem im Marketing- und Unternehmenskontext immer wieder erscheint,
ist der, der Corporate Social Responsibility. Zu diesem Begriff findet sich Literatur, die den
Einsatz fir gute Zwecke von Unternehmen auf das Markenimage untersucht, wie z.B. die
Arbeit von Ramesh et.al. (2019). Hierbei geht es vor allem um die Frage der
Markenpositionierung, wenn die CSR beriicksichtigt wird. Entsprechend weist die Literatur
hier auf einen Wandel in Werbung und PR, also dem Auftreten von Unternehmen, hin. Unter
dem Key Word der Corporate Social Responisbility finden sich diverse Studien zum Einfluss
von Werten vor allem auf Unternehmen, aber auch auf die Werbung, sowie vereinzelt

Agenturen. Dazu gehort beispielsweise ,Corporate Social Responsibility: Ethische



Verantwortung oder Image-Pflege?” von Etter und Hoffmann (2011), sowie ,,Corporate Social
Responsibility (CSR) Disclosure of Advertising Agencies” von Waller, und Lanis (2009), um hier

nur zwei Arbeiten zu nennen.

Etter und Hoffman (2011) untersuchen die tatsachliche Zielsetzung von Unternehmen, vor
dem Hintergrund der sich verdandernden Mediendynamik, wahrend Waller und Lanis (2009)
mithilfe einer Inhaltsanalyse untersuchen, inwieweit Agenturen ihre CSR-Aktivitat offenlegen
und ob sich diese Offenlegung positiv auf deren offentliche Wahrnehmung auswirkt.
Wenngleich der Fokus hier auf dem CSR und dessen Wert fiir die Unternehmens-PR liegt,
vermitteln die Autoren doch ein Gefiihl fir die Wahrnehmung von Agenturen wenn diese ihre
Wertehaltung anhand der CSR 6ffentlich machen. Beide Arbeiten liefern ein Verstandnis und
somit die Moglichkeit der Einordnung von CSR. Der Begriff der CSR kann zur Klassifizierung des
Wertewandels, bezogen auf Unternehmenswerte und deren Corporate Identity verwendet

werden.

Zum internen Wertewandel in Kreativagenturen und dessen Auswirkungen auf Agenturwerte,

bezogen auf gesellschaftlichen Stromungen, findet sich keine deutsche Literatur.

Mit ihrer Arbeit ,How Pro-Social Purpose Agencies Define Themselves and Their Value: An
Emerging Business Model in the Advertising-Agency World“ legen Eric Haley und Samantha
LaVoi (2021) mitunter einen Grundstein fir die Forschung dieser Arbeit (ebd., 2021). Das
Thema von Seiten der sogenannten , Pro-Social-“ Werbeagenturen aufgreifend, analysieren
die Autorinnen wie ebensolche sozialen Agenturen selbst, ihren Wert definieren und wie sich
die Prozesse der Agenturen in ihren Definitionen widerspiegeln. Sich ausschlieBlich auf die
Perspektive amerikanischer ,,Pro-Social-“ Agenturen fokussierend, die sich auf den positiven
gesellschaftlichen Einfluss ausgerichtet haben, liefern die Autorinnen Grundlage fiir diese
Arbeit. So soll fir diese Arbeit eine dhnliche Fragstellung untersucht werden, allerdings
bezogen auf deutsche Kreativagenturen ohne eine ,,pro social-“ Ausrichtung. Um die Frage zu
klaren: Wie sehen Geschaftsfihrerlnnen flihrender deutscher Kreativagenturen diesen
Wandel und zeigt sich eine dhnliche Motivation in Kreativagenturen, wie in den oben

Ill

genannten ,Pro-Social-“ Agenturen?



2. Theoretische Begriffsdefinitionen und Abgrenzungen

Um die Forschungsfragen in der Theorie beantworten zu kdnnen und die wichtigsten Begriffe
abzugrenzen, bedarf es zunachst der Definition der einleitend in dieser Arbeit genannten
Begriffe. Dabei handelt es sich um: Werte und Wertewandel, jeweils mit anschlieBendem
Bezug auf Agenturen, Corporate Social Responsibility und Corporate Identity. Zum
Verstandnis von deren Aufgaben und Zustandigkeitsbereichen, wird aullerdem der Begriff der
Kreativagenturen definiert. Mithilfe der Definitionen, kann anschliefend eine Einordnung

erfolgen.

2.1. Werte

Wie in Kapitel [1.3.] Forschungsstand bereits erwahnt, erfahrt der Begriff der Werte sowie
deren Bedeutung wahrend der letzten Jahre immer mehr Aufmerksamkeit. Nicht nur die
Politik, sondern auch die Gesellschaft und die Wirtschaft scheinen sich mit deren Relevanz

konfrontiert zu sehen.

Der Begriff der Werte ist Teil der Soziologie und wurde mit der Zeit von diversen Autorinnen
interdisziplinar aufgegriffen und definiert und stitzt sich entsprechend auch hier auf
unterschiedliche Literatur, wie beispielsweise die von Kluchkohn (1953), Rokeach (1973) und
Welzel (2009), um nur drei der vielen Autoren zu nennen, die sich mit Werten
auseinandergesetzt haben. Auf die Soziologen Max Weber, Emile Durkheim und Talcott
Parsons zurlickgehend, werden Werte als Leitsystem fiir Handlungen und Entscheidungen von
Individuen, aber auch als Identifikationskriterium innerhalb von Kulturen oder Gruppen

verstanden (Beckers, 2018).

Eigenstatter (2022) bezeichnet Werte als ,,normative Bezugspunkte und Bindeglied zwischen
Gesellschaft, Kultur und Person — aber auch zwischen Gesellschaft und Unternehmen” und
»emotionale Bewertungsmechanismen” (ebd., 2022, S. 139). Beckers (2018) nennt Werte und
Wertesysteme als kennzeichnend fir Mikro- und Makrosysteme und stellt die Wirkungsfrage
von kulturellen Werten auf Individuen. Die zuvor genannte Literatur zeigt: je nach
Fragestellung, konnen Werte anders eingeordnet werden. Die hier aufgefiihrte Definition

bezieht sich auf den Begriff im Allgemeinen. Da sich die Arbeit auf den deutschen bzw. mit
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Blick auf die Literatur, den westlichen Werbemarkt bezieht, meint allgemein die Perspektive
und die dafiir erstellten Definitionen von Werten in einer westlichen und (post-)
materialistischen Gesellschaft. Die Eingrenzung der (post-) materialistischen Gesellschaft
stutzt sich auf die Erkenntnisse Ingleharts (1977, 1990). Dabei unterscheidet der Autor eine
Werteverschiebung in der Gesellschaft von einem materiellen Wohlstand und die damit
verbundene Sicherheit, zu einer postmaterialistischen Gesellschaft, welche eine starkere

Betonung der eigenen Lebensqualitat fokussiert (Inglehart, 1977).

Wie bereits einleitend erwahnt, konnen Werte auf Individualebene eine Handlungsmotivation
bedeuten (Eigenstatter, 2022). So definiert Kluckhohn: ,Ein Wert ist eine explizite oder
implizite, fiir ein Individuum oder eine Gruppe charakteristische Vorstellung vom
Wiinschenswerten, die die Auswahl der verfiigbaren Handlungsweisen, Mittel und Ziele
beeinflusst.” (Kluckhohn, 1951, S. 395). Wobei explizit eine ausdriickliche, also eine bewusste
Vorstellung und implizit eine intrinsische Motivation fir den Autor bedeuten (Kluckhohn,

1951).

Prinzipiell gilt es zwischen mikro- und makrosoziologischen Werten zu unterscheiden, wie
Welzel (2009) das vornimmt. Die Definition von Kluckhohn (1953) und Rokeach (1973)
aufgreifend, definiert Welzel, Werte ganz allgemein, wie folgt: ,Werte sind dauerhaft
verinnerlichte Zielmafistibe menschlichen Handelns.” (Welzel, 2009, S. 109) und geht damit
darauf ein, dass Entscheidungen im alltdglichen Leben von Werten beeinflusst und gesteuert
werden. Wahrend Mikro- und Mesoebene Individuen, Gruppen und Unternehmen abdecken,
bezieht sich die Makroebene auf die Gesellschaft im Ganzen (Welzel, 2009). In Kapitel [2.3.]
wird, im Rahmen der Corporate Identity, genauer auf Unternehmenswerte und deren
Bedeutung eingegangen. Die makrosoziologische Relevanz von Werten ergibt sich, Welzel
(2009) zufolge, aus der Entstehung von kultureller Identifikation. ,Makrosoziologisch sind
Werte wegen der Rolle bedeutsam, die sie fiir die kulturelle Préigung ganzer Populationen
spielen.” (Welzel, 2009, S.109). Das bedeutet auf Makroebene spielen haufig politische
Orientierungen, wirtschaftliche Blickwinkel und Verhaltensweisen eine Rolle (Eigenstatter,

2022).
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Die zuvor genannten Definitionen beziehen sich auf Kulturen, Gruppen, sowie Individuen,
wobei Kluckhohn einen Vergleich mit der Kultur bemiiht und sowohl fir Werte als auch fur
die Kultur keine direkte Beobachtbarkeit festhalt, da Kulturen sich sehr stark in ihren Werten
unterscheiden kdnnen (Kluckhohn, 1951). Eigenstatter (2022) greift die Definition Rokeachs
(1968) auf und definiert damit eine ,,Hierarchie von Werten und ihrer Handlungsorientierung“
(ebd., 2022, S.136). Dabei werden Werte, die ,,auf Zielzustande der Existenz (Sicherheit, Gliick
usw.) Uber ,instrumentelle Werte, wie Kompetenz, Selbstverwirklichung oder moralische

Werte“ (Eigenstatter, 2022, S.136) gestellt.

Aufgrund ihrer ,Verhaltensrelevanz betont Christian Welzel die Relevanz der
Werteforschung (Welzel, 2009, S. 109). Kluckhohn (1951) belegt die Relevanz der
Werteforschung sowie von Werten im Allgemeinen, damit dass es ein Schliisselbegriff in

verschiedenen Disziplinen ist und in verschiedenen Branchen Anwendung findet.

Welzel greift in seiner Untersuchung des Wertewandels in der Gesellschaft, Ingleharts (2005)
Definition auf, die die Entstehung von Werten insofern beschreibt, als diese erst dann Raum
im Leben von Individuen bekommen, wenn deren Grundbeddirfnisse gedeckt sind (Welzel, S.
112). Die Maslowsche Bedirfnispyramide und die Idee Ingleharts (1977, 1990) aufgreifend
kommt Welzel zu der Erkenntnis, dass individuelle Werte wie Selbstfindung o.A. erst dann
Raum bekommen, wenn das materielle Uberleben gesichert ist, was allerdings auch das

Ausbleiben von wirtschaftlichen Krisen voraussetzt. Hierzu Welzel:

»Materialistische Werte dominieren deshalb solange das Denken und Handeln der
Menschen, wie sie ihr physisches Uberleben als ungesichert wahrnehmen. Erst wenn sich
dkonomische Verhiltnisse einstellen, die das materielle Uberleben als gesichert
erscheinen lassen, beginnen sich postmaterielle Bedirfnisse zu entfalten. Materialistische
Werte verlieren dann an Bedeutung und werden durch postmaterialistische verdrangt.
Dies, so Inglehart, bedeute eine Prioritdtenverschiebung weg von Fragen des
Wirtschaftswachstums, der Inflationsbekampfung und der Arbeitsplatzsicherheit hin zu
Fragen des Umweltschutzes, der Sinnstiftung und der Selbstbestimmung.
Postmaterialistische Werte manifestieren sich also in 6kologischen, idealistischen und
emanzipatorischen Orientierungen.” (Welzel, 2009, S.111 - 112).

Ubertragen auf die letzten Jahre, die gepriagt waren durch die Covid-19-Pandemie, dem

Ukraine Krieg und der daraus resultierenden Wirtschaftskrise und deren Folgen, lieRe sich
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behaupten, dass die von Inglehart und Welzel genannten postmaterialistischen Werte in den

letzten Jahren immer mehr in den Hintergrund riicken.

Im Rahmen dieser Arbeit und basierend auf den zuvor genannten Definitionen, wird der
Begriff Werte verstanden als Motivation fir Handlungen von Individuen oder Gesellschaften.
Zusammenfassend ldsst sich also sagen, dass Werte Entscheidungen und Einstellungen von
Personen organisieren und Leitlinien vorgeben kénnen, handlungsmotivierend wirken und
somit relevant fiir die Organisation von Gesellschaften, die Abgrenzung von Kulturen, aber
auch die Selbst- und Fremdeinschatzung von Individuen sind (Beckers, 2018). Sie dienen der
Orientierung, sowohl fiir Individuen als auch fiir Gruppen und Kulturen und sind abhangig von

der Lebenssituation von Gesellschaften (Welzel, 2009).

2.2. Wertewandel

2.2.1. Gesellschaftlicher Wertewandel

Wie dem vorangegangenen Kapitel zu entnehmen ist, sind Werte von verschiedenen Faktoren
abhédngig und nichts unverandert Gegebenes. Folglich unterstehen sie einem Wandel und
passen sich Stromungen und Bedirfnissen an. Entsprechend ist die Diskussion um den
gesellschaftlichen Wertewandel keine neue. Diverse Autoren, wie beispielsweise Clarke et.al.
(1999), haben zwischen 1980 und 1999 den Wertewandel unter der Bedingung des
sogenannten Postmaterialismus behandelt und unter anderem untersucht, wie sich
beispielsweise Arbeitslosigkeit und die Abwesenheit von Kapitalismus auf gesellschaftliche
Werte auswirken.

Fir einen Wandel braucht es zundchst sich verandernde Bedingungen. So beschreibt Welzel
(2009) einen Wertewandel ausgehend von ,verdnderten Lebensumstinden” und einem
»Wandlungsdruck” die auf eine , Wertedifferenz” von jungen und alten Generationen treffen
(ebd., 2009, 110-111). Die Wertedifferenz erklart er mit der unterschiedlichen Anpassung von
jungen und alten Generationen an neue Werte.

Welzel datiert den Beginn eines Wertewandels in Deutschland auf die 1960er Jahre und
verweist darauf, dass sich seitdem ein konstanter Wertewandel vollzieht, vor allem
hinsichtlich der Themen Gleichberechtigung und Selbstbestimmtheit (Welzel, 2009, S. 111).

Diese These Welzels wird auch in den Expertinneninterviews aufgegriffen.
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Ingleharts (1977, 1990) drei-ltem-Batterie aufgreifend, argumentiert Welzel (2009), dass der

Ill

postmaterialistische Wertewandel als ein ,libertirer Wertewandel” herausstellt, der
getrieben ist von ,,Meinungsfreiheit” und ,Mitbestimmung” (Welzel, 2009, S.124). Das deutet
auch auf den in dieser Arbeit zu untersuchenden Wandel der werblichen Kommunikation hin.

Welzel beschreibt aullerdem unter welchen Voraussetzungen es zu einem Wandel kommt:

»,Die Wertedynamik speist sich demzufolge sowohl aus situativen Anpassungen an
zyklische Schwankungen in den Lebensbedingungen als auch aus generationalen
Anpassungen an langfristig verbesserte Lebensbedingungen. Und beide Anpassungen
scheinen der gleichen Logik zu folgen: Kurzfristig bessere Lebensbedingungen fiihren
zu zyklischen Schiben in Richtung mehr Postmaterialismus; langfristig bessere
Lebensbedingungen fiihren zu generationalen Verlagerungen in Richtung mehr
Postmaterialismus.“ (Welzel, 2009, S. 120).

Geht es um den gesellschaftlichen Wertewandel, so bedeutet das meist eine Diskussion tber
den Postmaterialismus und eine Werteentwicklung der Gesellschaft von einer materiell
getriebenen westlichen Gesellschaft, hin zu einer, nicht durch Konsum getriebenen
Gesellschaft (Welzel, 2009). Wie bereits in Kapitel [2.1.] Definition Werte aufgegriffen, kann
also von der aktuell krisenbehafteten Zeit, fast grundsatzlich auf einen gesellschaftlichen
Wertewandel geschlossen werden. Mit der Einordnung und Sichtbarkeit des

gesellschaftlichen Wertewandels in der Werbung befasst sich das nachste Kapitel.

2.2.2. Wertewandel in der Werbung

Betrachtet man Werbung als einen Spiegel der Gesellschaft, wie Nord (1996) das tut, so wird
klar warum, sich mit wandelnden gesellschaftspolitischen Vorstellungen auch die
Kommunikation verdndert, die die Gesellschaft ansprechen soll. Denn mit sich wandelnden
Werten in der Gesellschaft, verandert sich auch die Werbung und deren Kommunikation, die
dazu dient, die Konsumentlnnen zu erreichen und anzusprechen (Schauster, 2019). Dafir
bedarf es einer, die gesellschaftliche Stimmung aufgreifenden Werbung und
Unternehmenskommunikation. In diesem Rahmen gilt es aber fir die verantwortlichen
Unternehmen ebenfalls neue Werte in ihr Unternehmenssystem zu integrieren. Schauster
(2019) schreibt dazu: , Values and codes should both intend to achieve the same organizational
goals and respond to the same organizational challenges.” (ebd., 2019, S. 101).
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Im Zuge ihrer Untersuchung von haltungsgetriebener Brandvermarktung, ziehen Monika
Hajdas und Ryszard Kteczek (2021) die haltungsgetriebene, oder ,purpose-driven”
Werbekampagnen als Beleg fiir den Wandel der Unternehmensdarstellung heran. Wenngleich
die Autoren das Brand Marketing thematisieren, so liefern sie doch einen Grundstein fir die
Annahme des wertebasierten Einflusses von Werbung auf das Individuum und zeigen anhand
der Vermarktung von Marken selbst, den Einfluss von erfolgreicher Markenkommunikation

und deren sozialen Impact auf die Gesellschaft (Hajdas, Kteczek 2021).

Es soll hier nochmal auf das in den einleitenden Kapiteln erwdahnte Whitepaper der
Kreativagentur Jung von Matt (Heimers et al., 2022), eigegangen werden. Fiir das Paper,
welches das Ergebnis einer Zusammenarbeit der Kreativagentur mit der Brand University
Hamburg ist, wurden Entscheiderinnen globaler Marken zum Thema Purpose interviewt.
Diese kommen zu dem Schluss, dass der Konsumentinnen-Anspruch an Marken bzw. deren
Produkte immer mehr von diesen verlangt, eine Persdnlichkeit zu vermitteln. Die Definition
von Werten aufgreifend, die Welzel als Handlungsleiter und Motivator fir Individuen
festgehalten hat, kann das entsprechend des Papers von JvM auf Marken und deren

Kommunikation Gbertragen werden. Entsprechend steht in dem Whitepaper:

,und auch Marken werden von Konsument:innen vermehrt aufgefordert, Stellung zu
beziehen. Interessanterweise sind Produkte in den letzten Jahrzehnten des Marketings
zunehmend zu reinen Beweismitteln fiir Markenkonstrukte geworden. Ob Unternehmen
Erfolg haben oder scheitern, ist heute meist eine Frage der Geschichte, die ihre Marke
erzahlt — weniger eine Frage der Produktqualitat. Wir diskutieren Gber Markentonalitat
und schaffen ldentitdten, als seien Marken Menschen.” (Heimers et al., 2022, S. 4).

So sollen Marken immer mehr eine menschliche Position einnehmen und entsprechend auch
Rickgrat zeigen, wenn es darum geht Stellung zu beziehen (Heimers et al., 2022). Das Paper
beschreibt auBerdem, dass in einer Gesellschaft, die von standigen Veranderungen, Krisen
und vor allem einer schnellen und fiir jeden zugdnglichen Kommunikation gepragt ist, das
Verlangen nach einem Purpose, einer Haltung und Grundwerten sehr grof$ ist und in der
Markenerwartung der Konsumentinnen spirbar wird. Dabei wird Purpose definiert, als das
Warum des Unternehmens bzw. der Marke, und als das, was Produkt oder Unternehmen mit

ihren Produkten oder Dienstleistungen erreichen wollen (Heimers et al., 2022).
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In seinem Text ,Selling Virtue” definiert B. Riley (2020) den wertebasierten Wandel des
Werbemarktes ebenfalls anhand verdanderter Konsumentinnennanspriiche. Wie auch Heimers
et al. zusammen mit JyM (2022) halt Riley fest, dass Konsumentinnen auf ihren Konsum achten
und entsprechend auch Wert darauflegen, Unternehmen zu unterstiitzen, die das auch tun.
Beispiele wie Nike, Gilette und Pepsi heranziehend, bezieht Riley die Haltung und ihren
Bewussten Umgang mit Veranderungen von Unternehmen, auch auf die

Unternehmenskommunikation, also die Werbung von Unternehmen (Riley, 2020).

Damit erfasst Werbung den Zeitgeist von Gesellschaften, spiegelt diesen in ihrer Arbeit wider
und kann im gleichen Moment Gesellschaften beeinflussen und beispielsweise Trends grofier
machen, oder Themen zu gesellschaftlich diskutierten Gesprachsthemen machen. Dies belegt
nicht zuletzt Holger Nord (1996) in seinem Text ,Werbung als Spiegel der Gesellschaft”. Er
untersucht, inwieweit Werbung als Zeitzeuge der vorherrschenden Kultur und Gesellschaft
gesehen werden kann und kommt zu dem Schluss, dass Werbeinhalte, ,neben der
offensichtlichen Werbeaussage auch fiir die angestrebte Zielgruppe giiltige Wertesysteme (Ist-

Werte) oder erstrebenswerte Werte (Soll-Werte) abbilden.” (Nord, 1996, S.62).

2.3.  Unternehmenswerte und Corporate Identity

Wie das vorige Kapitel zeigt, sind Werbung und die Identitdat der Unternehmen, die diese
veranlassen, eng miteinander verknlpft. In diesem Kapitel soll die Bedeutung von
Unternehmenswerten als Teil der Corporate Identity erlautert werden.

Eigenstatter (2022) beschreibt Unternehmenswerte, dhnlich wie individuelle Werte, als
Handlungsleitfaden fiir Mitarbeitende in Unternehmen. Hinsichtlich Bedeutung und Wirkung
von Unternehmenswerten kommt sie zu dem Schluss, dass Unternehmenswerte, genauso wie
Verhaltensregeln haufig als Elemente der Steuerung verwendet werden und eine
Identifikation der Mitarbeitenden mit dem Unternehmen mdoglich machen und somit
Jregelgerechtes Verhalten” sicherstellen (Eigenstatter, 2022, S.139). Eigenstatter nennt ein
Werte- bzw. Normensystem als einen Teil der Unternehmenskultur und unterstreicht damit
deren Relevanz fiir eine funktionierende Unternehmensidentitat (ebd., 2022, S.140). Sie
verweist auBerdem auf die Rolle von Flihrungskraften und ihrem Wertebewusstsein, da diese

»Multiplikatoren“ der Unternehmenswerte sind (Eigenstatter, 2022, S. 139).
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Eigenstatter bezieht sich auf eine Studie von Leitl, Meifert und Sackmann aus dem Jahr 2011,
in welcher die drei Autoren Unternehmenswerte von DAX Unternehmen untersuchen, und zu
dem Ergebnis kommen, dass Qualitat, Markterfolg, Innovation, Partnerschaft und Fairness die
am haufigsten genannten Werte bzw. Unternehmenskodizes sind, wahrend Integritat,
Sicherheit und Tradition am seltensten genannt werden (ebd. 2011). In diesem Rahmen
differenziert sie auch die internen und externen Orientierungen, um zu untersuchen welche
Werte tatsachlich zum Erfolg des Unternehmens beitragen. Die Autorin verweist in diesem
Zuge auf das Competing Value Model (CVM), das genutzt wird, um diese Gegensatzpaare zu

erstellen und die Unternehmenskultur zu Gberprifen.

Nicht zuletzt die Studie ,, To Affinity and beyond” von Accenture und das Purpose- Whitepaper
von JvM zeigen, welche Rolle die die Wahrnehmung des Unternehmens und deren Werte bei
Konsumentlnnen spielt. So bringen Yoganathan et al. (2018) die wichtigsten
Unternehmenswerte in Zusammenhang mit den guten Taten von Unternehmen und
verbinden Unternehmenswerte mit tief verankerten Prinzipien der Marken, die deren
Eigenschaften definieren und sich in den Handlungen der Mitarbeiter einer Organisation
widerspiegeln sollten (Yoganathan et al., 2018). Das heiRt es wird eine wertebasierte Werbung
nur dann als glaubhaft empfunden, wenn diese auch vereinbar ist mit den
Unternehmenswerten und ob diese intern zum Tragen kommen (Accenture, 2018).

Geht es also um die gesellschaftlich relevanten Themen, die es gilt auf die
Unternehmenswerte und damit das unternehmerische Handeln zu Ubertragen, so nennt
Eigenstatter; Nachhaltigkeitsstandards und CSR. Die Autorin halt fest, dass dieser
gesellschaftliche Wertediskurs in den Bemiihungen der Unternehmen sichtbar wird, diese

umzusetzen (Eigenstatter, 2022, S.144).

2.4. Corporate Social Responsibility

Im Folgenden wird der Begriff der gesellschaftlichen Verantwortung, also der Corporate Social
Responsibility (CSR) von Unternehmen, definiert. Das deutsche Bundesministerium fiir Arbeit
und Soziales definiert Corporate Social Repsonsibility als ,Die Verantwortung von
Unternehmen fiir ihr soziales und 6kologisches Umfeld,, (Bundesministerium fiir Arbeit und

Soziales, 2022) und bezieht sich hierbei unter anderem auf die Hilfeleistung von Unternehmen
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fur die Mitarbeitenden. Mit Blick auf die Geschichte deutscher Unternehmen haben diese
schon vor 100 Jahren damit angefangen sich um das Wohlbefinden ihrer Angestellten zu
kiimmern, indem beispielsweise Arbeiterwohnungen gebaut wurden (Bundesministerium fir
Arbeit und Soziales, 2022). Wahrend das Bundesministerium CSR ausschlieBlich mit Blick auf
den Einsatz fiir Angestellte definiert, so kann diese auch auf einen gesamtgesellschaftlichen
sozialen Einfluss bezogen werden. Das wird beispielsweise bei Etter und Hoffman klar, welche
in den Begriff der CSR den des ,,Corporate Citizen” mit ,6kologischer, sozialer und moralischer
Verantwortung“ (Etter, Hoffmann, 2011, S. 98) inkludieren.

Bezogen auf die , gesellschaftlichen Erwartungen, Normen und sozialen Praktiken, die jenseits
des Rechts in einer Gemeinschaft wirksam sind.” (Scherer, Patzer, 2022, S. 160), nennen die
Autoren die o©Okonomisch, ethische Verantwortung der zustdandigen Akteure. Das
Bundesministerium fiir Soziales und Arbeit schreibt dazu, dass der Wandel der Gesellschaft,
welcher Globalisierung, Umweltkrise etc. hervorruft, die Unternehmen schon seit den 1990er
Jahren dazu veranlassen ihrer CSR mehr Aufmerksamkeit zu schenken, Verantwortung fiir
soziale, soll heiBen nicht ausschlief3lich gewinngesteuerte Entscheidungen zu treffen, sondern
CSR in die Entscheidungsfindung und Unternehmensphilosophie zu integrieren.

Das langfristige Aufnehmen von CSR in die Unternehmenswerte, sichert das Ansehen des
Unternehmens auch fir Krisenzeiten ab, wie Wu und Overton (2021) zeigen. Die beiden
Autoren betonen, dass CSR-Aktivitditen von Unternehmen sehr angesehen bei den
Stakeholdern sind, solange sich diese konstant zeigen. Werden diese erst nach und aufgrund
einer Krise, also als Mittel zur Krisenbewaltigung, eingesetzt, hat die Kommunikation der CSR-
Aktivitaten den gegenteiligen Effekt bei den Stakeholdern, namlich dass die kurzfristig
veranderte Kommunikation, als reine Image Kampagne verstanden wird. Der Unterschied zur
ausschlieBlich kommerziellen Werbung, besteht darin, so Overton und Wu, dass mit einer CSR-
basierten Werbung keine Produkte und Dienstleistungen beworben werden sollen, sondern
eben das gesellschaftliche und soziale Interesse des Unternehmens bzw. der Marke. Allerdings
hinterfragen die beiden Autoren auch die Intention derselbigen und stellen in Frage, ob sich
diese nicht kommerzielle CSR-Kommunikation seinen ,bezahlten Charakter verwischt”
(Overton, Wu, 2021, S. 356). In den letzten Jahren sei nur wenig unternommen worden, um
dieser Nische der nativen CSR-Kommuniation auf den Grund zu gehen und zu Uberprifen
welchen Einfluss und welchen Zweck die CSR-Kommunikation wirklich von Unternehmens-/

Makenseite hat (Overton, Wu, 2021).

18



Eine Gegenposition hierzu nimmt Carroll ein, der betont, dass die primdre Pflicht von
Unternehmen weiterhin die Generierung von Profiten bleibt, dies allerdings im Rahmen des
Rechts zu erfolgen hat und Etter und Hoffmann diskutieren den tatsachlichen Antrieb von

Unternehmen fir das Einsetzen von CSR.

Basierend auf der vorangegangenen Definition von CSR, soll der Begriff der sozialen
Verantwortung nun auf Werbung und die Kommunikationsbranche (ibertragen werden.
Wobei die Literatur zeigt, dass CSR auch in der Werbung sichtbar wird. Mogele und Tropp
flihren eine Langezeitstudie durch, in welcher sie die Haufigkeit des Auftretens von CSR in
Marketing-Kommunikationsmanagement in relevanten deutschen Wochenmagazinen
untersuchen. Die Autoren kommen zu dem Ergebnis, dass sich der Wille von Unternehmen,
gesellschaftliche Verantwortung zu Gbernehmen, in den Themenmix der Werbung etabliert
hat. Okologisches und/oder soziales Engagement werden von den Unternehmen zunehmend
mit der Produktwerbung verkniipft (Mogele, Tropp, 2010).

Die Langzeitstudie von Mdgele und Tropp kommt zwar zu dem Ergebnis, dass sich eine
gestiegene CSR-Kommunikation feststellen lasst, die Autoren verweisen aber auch auf das
Ergebnis, dass die Unternehmen das mit der Aufmerksamkeitsgenerierung der potenziellen

Kundinnen verknipfen, ohne dabei an Glaubwiirdigkeit einzubiiRen (ebd., 2010, S.178).

Waller und Lanis zeigen in ihrem Text ,Corporate Social Responsibility (CSR) Disclosure of
Advertising Agencies”, bezogen auf Werbeagenturen, dass eine steigende Zahl an

Werbeagenturen ihre CSR-Initiativen offenlegen.

2.5. Kreativagenturen

In diesem Kapitel soll der Begriff der Kreativagenturen eingegrenzt werden. Der Begriff
Kreativagentur wird hier stellvertretend fiir Full-Service- bzw. Werbeagenturen verwendet.
Agenturen sind auf bestimmtes Fachwissen spezialisierte Dienstleister, die Unternehmen fur
Themen beauftragen, fir die sie selbst nicht ausreichend Expertise oder Fachkrafte haben.
Dabei waren Nocker (2021) zufolge die ersten Werbeagenturen zu Beginn vielmehr das, was
heute die Mediaagenturen sind und damit ausschlieRlich zustandig fur die Vermittlung der

Werbung von Unternehmen an die Medien, um durch diese eine Verbreitung der Werbung zu
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ermoglichen (ebd., 2021). Der Begriff der Kreativagenturen soll die breite Expertise von
groBeren Werbeagenturen erfassen, die haufig Expertinnen fir unterschiedliche
Kreativleistungen unter einem Dach vereinen und sich damit nicht ausschlielich auf die
Kreation der Werbung spezialisieren (N6cker,2021). Nocker geht sogar so weit zu sagen, dass
der Begriff der Werbeagentur nicht mehr zeitgemal sei, da es sich fir Agenturen etabliert
habe Spezialisten fur verschiedene Kommunikationsthemen zu sein (ebd., 2021). Auf diese
Weise kann potenziellen, wie bestehenden Kundinnen ein komplettes Paket angeboten
werden, ohne verschiedene Agenturen beschaftigen zu missen. Das vereinfacht nicht nur die
Auftragslage der Kundinnen, sondern auch die projektbezogene Kommunikation der

verschiedenen, einbezogenen Parteien, innerhalb der Agenturen (Nocker, 2021).

Nocker geht des weiteren sogar so weit, festzustellen dass Werbeagenturen eben nicht als
Agenturen zu kategorisieren sein, da sie keine klassischen Dienstleister mehr seien und auch
nicht fur die Zahlung einer ,Provision”, Personen oder Leistungen vertreten (Nocker, 2021, S.
84). Vielmehr nehmen solche Werbe- bzw. Kreativagenturen eine — je nach Expertise —

beratende und umsetzende Funktion fur Unternehmen ein.

Nocker erdrtert den Vorteil von Agenturen fir Unternehmen anhand ihrer strategischen
Ressourcen. Bezugnehmend auf die zuvor genannten Inhouse-Spezialistinnen, heben sich
Agenturen vor allem durch ihre Ressource dieser gesammelten Spezialistinnen hervor. Diese
sprechen, so Nocker (2021), eine einheitliche Sprache und arbeiten nach ,spezifischen,
unternehmenseigenen Routinen” und sind somit ,besser in der Lage als der Markt, neues
Wissen hervorzubringen.” (N6cker, 2021, S. 102 - 103). Mit dieser Aussage Nockers, kann wie
einleitend bereits angedeutet, aufgegriffen werden, dass es Werbung schafft den Zeitgeist

einer Gesellschaft zu erfassen und in ihrer Arbeit widerzuspiegeln.

Abhdngig von der Art der Agentur, beschaftigen diese Personen mit verschiedenen Talenten.
Die Autorinnen Patwardhan et al. (2018) bringen die Diversitat mit Beispielen der folgenden
Aufgabenbereiche in Kreativagenturen auf den Punkt: Kinstler, Medien- und Account-
Planer/Researcher, Spezialisten fiir Technologie und digitale Inhalte, Datenanalysten sowie
Geschafts- und Marketingspezialisten (ebd., 2018). Entsprechend der Vielfalt an Expertinnen
in Agenturen, verhadlt es sich auch mit deren Aufgaben. Die Arbeit in einer Agentur bringt, sich

standig verandernde Bedingungen mit sich, was mit der projektbezogenen Einstellung der
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Agenturen einhergeht. Diese sich verandernden Bedingungen, stellen die Agenturen aber
auch vermehrt vor eine erhéhte Herausforderung hinsichtlich sich immer schneller und
starker digitalisierender Markte und Martkerwartungen, sowie einer Vielzahl an

Kommunikationsplattformen (Patwardhan et al., 2018).

Nocker (2021) vermutet sogar, dass an der Unternehmenskultur von Agenturen bereits deren
Art zu Arbeiten und deren Spezialisierung festgemacht werden kann und bezieht sich auf eine
niederlandische Studie von Verbeke et.al. (2008), die belegen will, dass regelmaRig dieselben
Agenturen mit Preisen der Werbeindustrie (wie beispielsweise, der Effie-Award, Cannes Lions
etc.) ausgezeichnet werden, auf deren Kultur und die entsprechenden Strukturen
zurlickzufiihren ist. Dabei setzen Agenturen, so Nocker, auf eine intrinsische Motivation der
Mitarbeitenden, die durch eine offene Kommunikation und Freirdume in Form von hoher

Verantwortungsibertragung und Eigenstdndigkeit, geférdert wird (Nocker, 2021).

Was das Verhaltnis von Unternehmen und Agenturen angeht, so definiert Schauster (2019)

dieses wie folgt:

»[--.] while it’s the agency’s job to apply creative expertise, give an honest opinion, and
educate the client on the best approach, the client’s decision to accept or reject
creative work is the ultimate one, and an agency must concede to a client’s request to
maintain the relationship. When an agency’s financial health is stable, maintaining
client relationships and pursuing creative integrity can coexist. When finances flatline,

however, the client relationship is prioritized.” (ebd., 2019, S. 101).

Trotz des angenommenen Expertinnenstatus der Agenturen, belegt die Autorin mit dieser
Aussage die Macht der Kundlnnen, welche das letzte Wort haben, wenn es um die Umsetzung

der Auftrage geht.

3. Annahmen und Forschungsfragen

Unter der Berlicksichtigung des aktuellen Forschungsstandes und der aufgezeigten
Forschungsliicke, sowie den erfolgten Begriffsdefinitionen, lieBen sich konkrete Annahmen

herleiten. In diesem Kapitel werden die Annahmen vorgestellt, aus welchen sich die
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Forschungsfragen ergeben. Dabei dienten die vorldufigen Annahmen bereits dazu den

Interviewleitfaden zu definieren.

3.1. Annahmen

Grundlage der Forschung ist, wie bereits in der Einleitung dargestellt, die Annahme, dass ein
Wertewandel in der Werbebranche vorliegt und die Frage aufwirft, wie sich dieser zeigt.
Hierzu schreibt Nocker (2021): ,,Werbung kann nicht ohne das Umfeld gedacht werden, in dem
sie stattfindet.” (ebd., 2021, S.21), was auf das Wechselspiel von Gesellschaft, Unternehmen
und Werbung hindeutet. Auch die Position der Agenturen als Knotenpunkt zwischen Werbung
und Unternehmen, wird Nocker (2021) zufolge, als gegeben angenommen. Die Annahmen
ergeben sich aus der vorhandenen Forschung und aus dem branchenbasierten Vorwissen und
bildeten damit Grundlage fiir Themenformulierung, Zielsetzung und Forschungsfragen, aber

auch fur den im Theorieteil vorgestellten Leitfaden fiir die Expertinneninterviews.

In dem Unterkapitel [1.3.] Forschungsstand wurde bereits ausgiebig die relevante,
internationale Literatur vorgestellt, die eine Definition der wichtigsten Begriffe zur
Beantwortung der Forschungsfragen ermdglichen sollen. Dabei sind Werte und deren Wandel
in der Gesellschaft, ein gut erforschtes Thema im Fachbereich der Soziologie. Die Begriffe
werden auRerdem interdisziplinar eingesetzt, wie beispielsweise in den Politikwissenschaften.
Auch die Corporate Social Responsibility von Agenturen und Unternehmen aus der

Marketingperspektive, findet in der Literatur Aufmerksamkeit, ebenso die Werbeethik.

Zur Formulierung der Forschungsfragen und damit der Vorbereitung der aus der Auswertung
resultierenden Hypothesen, bedarf es Annahmen, die die Forschungsfragen ermdoglichen.
Entsprechen basiert diese Arbeit basiert auf der Annahme, dass sowohl Unternehmen als auch
Agenturen in ihrer Kommunikation nach auRen mehr und mehr auf Authentizitat, Nahbarkeit,
Inklusion und ein kreatives und gleichzeitig aussagekraftiges Storytelling setzen. So leiten sich

die folgenden drei Annahmen her:

3.1.1. Wertebasierte Veranderungen in Kreativagenturen
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Werte kénnen als Leitsystem von Individuen, Gruppen und Gesellschaften gesehen werden
(Eigenstatter, 2022). Sie driicken Ziele und Grundeinstellungen aus und schaffen somit
Identitdt und ein Gemeinschaftsgefuhl. Eigenstatter (2022) schreibt dazu: ,Werte gelten als
libergeordnete Orientierungen oder mentale Programme fiir eine Vielzahl von Situationen, die
als Handlungsziele wirken kénnen.” (ebd., 2022, S. 136). Hinsichtlich der Orientierung und
Identifizierung und bezogen auf den vermuteten Wertewandel in Kreativagenturen ergibt sich

die erste Annahme wie folgt:

Durch den gesellschaftlichen Wertewandel verdndern sich bestehende Strukturen von

Kreativagenturen.

3.1.2. Kreativagenturen als Schnittpunkt von Unternehmen und Gesellschaft

Die Dienstleistung von Kreativagenturen besteht darin bestimmte Aufgaben fiir Unternehmen
zu Ubernehmen, fiir welche sie den Expertinnenstatus einnehmen und ihren Kundinnen mit
ihrer Beratung zur Verfliigung stehen. Ausgehend von ihrem Aufgabenfeld und ihrer Expertise,
werden Agenturen als der Schnittpunkt von Werbung und Marken und damit als Expertinnen
angesehen. Aus dem zuvor genannten Expertenstatus von Kreativagenturen und ihrer

Beratungsfunktion fir ihre Kundinnen, ergibt sich die zweite Annahme:

Kreativagenturen sind Treiber von Trends und Zeitgeist und haben somit einen Einfluss

auf die Kommunikation des Wertewandels.

3.1.3. Kreativagenturen — wertebasierte Unternehmen

Es wird auBerdem angenommen, dass Agenturen auf einem starken Wertekodex basieren und
diesen vorleben. Diese Annahme ergibt sich unter anderem aus Jobausschreibungen von
Agenturen, sowie der in Kapitel [1.1.] Relevanz, aufgefiihrten Diskussion innerhalb der
Agenturbranche. Inwieweit macht sich ein Wertewandel also in genau diesen, von Werten

geleiteten Agenturen bemerkbar und wie schatzen sie ihren Einfluss nach AuBen ein?

Kreativagenturen sind Trédger von Unternehmenswerten und legen immer mehr Wert
darauf ihre Corporate Werte vorzuleben und diese nach aufSen zu tragen, wobei die

Unternehmenswerte treibende Kraft fiir ihre Arbeit sind.
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3.2. Forschungsfragen

Die Forschungsfragen leiten sich aus den zuvor vorgestellten Annahmen [3.1.], dem aktuellen
Forschungsstand [1.3.] und der daraus resultierenden Forschungsliicke, sowie dem
Erkenntnisinteresse und der Relevanz [1.1.] ab. Dabei sind die Forschungsfragen von Innen
nach AufSen strukturiert. Das bedeutet, es werden zunachst die Verdnderungen innerhalb der
Kreativagenturen analysiert, um anschliefend deren Einflussmoglichkeiten auf die Kundinnen

zu betrachten.

3.2.1. Interner Wertewandel

Wie einleitend erldutert, gilt es zunachst zu klaren, inwiefern ein interner Wertewandel in
Kreativagenturen sichtbar wird. Die Untersuchung Hajdas und Klezceks (2021) zum Einfluss
von Markenwerten auf soziale Praktiken und das daraus resultierende
Verbraucherinnenverhalten (vgl. Kapitel [1.3.]), lasst sich auf die Verdnderung von
Unternehmenswerten in Kreativagenturen Ubertragen. So bezieht sich die erste
Forschungsfrage auf den internen Wertewandel von Kreativagenturen und darauf, wie sich
dieser aus Expertinnensicht zeigt. Dabei wird auBerdem auf die erste Annahme Bezug
genommen, welche vermutet, dass der gesellschaftliche Wertewandel einen Einfluss auf die

Kreativbranche und damit auf die Kreativagenturen hat.

Um zu verstehen welche Werte die Agenturen intern beschaftigen, erfolgt zunachst die
Definition des Wertewandels aus Sicht der Expertinnen, da diese, die internen Prozesse
beeinflussen kénnen. Sowohl die Beispiele aus Kapitel [1.1.] Relevanz, als auch aus Kapitel
[1.3.] Forschungsstand, legen die Frage nahe, anhand welcher Faktoren ein Wertewandel in
Kreativagenturen zu definieren ist. Bezugnehmend auf die Arbeiten von Champlin und
Sterbenk (2018) zur CSR im Curriculum von Werbeagenturen, sowie Patwardhan et al. (2019),
welche die Rolle und Wirkkraft von Fihrungskraften in Agenturen untersuchen, leitet sich die
erste Forschungsfrage ab. Es gilt zu klaren, welche Faktoren die Fiihrungskrafte mit dem

Wertewandel in ihren Agenturen verbinden. Entsprechend lautet Forschungsfrage 1.1.:
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FF 1.1.: Anhand welcher Faktoren definieren Geschéaftsfiihrerinnen fihrender,
deutscher Kreativagenturen den Wertewandel und inwiefern beziehen sie diesen auf

die Agenturen?

Aufbauend auf Forschungsfrage 1.1., bezieht sich Forschungsfrage 1.2. auf die veranderte
Unternehmenskultur in Kreativagenturen. Dabei stiitzt sie sich neben der in Kapitel [3.1.]
genannten Annahmen und der in Kapitel [2.3.] vorgestellten Definition von Corporate Identity,
ebenso auf die Forschung von Horsky (2006), sowie von Waller und Lanis (2009). Wahrend
Horsky (2006) die veranderten Strukturen von Agenturen aufzeigt, untersuchen Waller und
Lanis (2009), die zunehmende Bedeutung von CSR fiir Agenturen und wie sich deren
Offenlegung nach Aullen, also auf Gesellschaft und Politik auswirkt. Grundlage fiir die
Relevanz von Unternehmensidentitdat und deren Veranderungen, liefert aulerdem Monika
Eigenstatter (2022). Zentrale Begriffe sind fur die Autorin die Unternehmensidentitat und
deren Effekt auf Unternehmenswerte (Eigenstatter 2022) (siehe auch Kapitel [1.3.]
Forschungsstand). Ubertragen auf den Wertewandel und Kreativagenturen ergibt sich

Forschungsfrage 1.2. wie folgt:

FF 1.2.: Inwiefern wird eine Veranderung der Unternehmenskultur von

Kreativagenturen sichtbar?

3.2.2. Externe Auswirkungen

Aufbauend auf Forschungsfrage eins und der in deren Rahmen festzustellenden Definition des
Wertewandels innerhalb von Kreativagenturen, befasst sich der zweite Teil der
Forschungsfrage mit den Auswirkungen des Agenturen Wandels auf die Werbebranche.

Hierfir soll die Rolle der Agenturen fiir die Kundinnen erértert werden.

Werbung entsteht, so Nocker (2021) aus dem Zusammenspiel von Agenturen und
Unternehmen. Bereits in Kapitel [2.2.] wurde die Annahme formuliert, dass Kreativagenturen
den Schnittpunkt von Gesellschaft, Unternehmen und deren Kommunikation darstellen.
Aufbauend auf dieser Annahme, gilt es zundchst die Verdanderungen auf Kundenseite zu
erortern und inwiefern die Expertinnen diese feststellen konnen. Hierbei wird auf Gurrieri et

al. (2022) zuriickgegriffen. Die Autoren weisen unter anderem auf die gesellschaftlichen
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Diskussionen zu Themen wie sozialer Ungerechtigkeit, Nachhaltigkeit etc. und die Rolle der
Werbung in der Gesellschaft hin. Dabei halten sie fest, dass die gesellschaftliche Debatte,
soziale Themen auf die Agenda der Werbung gebracht haben. Sie betonen auBerdem die

Wirkkraft der Werbung in dieser Hinsicht. (Gurrieri et al., 2022).

Wie bereits in Kapitel [2.5.] Kreativagenturen erwdhnt, gdbe es Werbung und
Kreativagenturen nicht ohne deren Auftraggeber, die Unternehmen (Nocker, 2021). Néckers
Idee folgend, gilt es die Expertise der Agenturen an ihre Kundlnnen, deren Kommunikation
und damit an die Gesellschaft heranzutragen. Entsprechend ergibt sich die Frage nach dem

Wandel der Anspriche auf Kundinnenseite:

FF 2.1. Inwiefern stellen Agenturen eine wertebasierte Veranderung bei ihren
Kundinnen fest, welche Erwartungshaltung zeigt sich und welche Rolle spielt Purpose

in diesem Zusammenhang?

Aus Forschungsfrage 2.1. ergibt sich ebenfalls die Frage der Kommunikationsrichtung
zwischen Agenturen und ihren Kundinnen. Auch hier kann wieder auf Nockers (2021) Aussage
des Zusammenspiels von Agenturen und Unternehmen verwiesen werden. Auf dieser Basis
gilt es zu verstehen in welche Richtung ein wertebasierter Einfluss passieren kann. Somit gilt

die folgende Frage zu klaren:

FF 2.2.: Wie kann die wertebasierte Rolle der Kreativagenturen fir ihre Kundinnen und
deren Marken eingeordnet werden? Haben Kreativagenturen die Moglichkeit den

internen Wertewandel an die Kundinnen weiterzugeben?

Die letzte Forschungsfrage befasst sich mit den wertebasierten Veranderungen der
Werbebranche aus Sicht der Expertinnen. Es gilt zu kldren, wie diese auf die Veranderungen
in der Werbebranche blicken. In der Forschung konnte bereits auf eine verdanderte
Kommunikation der Werbung verwiesen werden. So werfen nicht zuletzt Chandy et al. (2021)
die Diskussion auf, inwieweit Marketing, eine Veranderung in der Gesellschaft bewirken kann.
Auch Nocker (2021) betont die Relevanz der Werbung fir Gesellschaft und Werbung, aber
auch deren Aufspaltung. Deshalb gilt es hier, aktuelle Beispiele und die Sichtweise der

Expertinnen auf die Veranderungen zu analysieren:
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FF 2.3.: Woran kénnen Veranderungen der Branche festgemacht werden und welche Rolle

spielen Kreativagenturen und Marken in diesem Zusammenhang?

Die Forschungsfragen liefern die Grundlage fir die im weiteren Verlauf vorgestellte

Auswertung, deren Ergebnisse in Kapitel [6] genannt werden.

4. Methodisches Vorgehen

Fir die Beantwortung er zuvor formulierten Forschungsfragen, wurde eine qualitative
Herangehensweise gewahlt. Die angewandte Methodik, umfasst Expertinneninterviews und
deren  qualitative  Inhaltsanalyse. = Methodisches  Vorgehen, Erhebungs- und
Auswertungsverfahren, sowie die Auswertung und die entsprechenden Ergebnisse werden in
diesem Kapitel vorgestellt. Es soll hier angemerkt werden, dass in den nachfolgenden Kapiteln
auf das Gendern verzichtet wird, wenn es um die Experten geht, da die Stichprobe

ausschlieBlich mannliche Experten umfasst.

4.1. Forschungsdesign und Stichprobe

Ziel der qualitativen Forschung ist es Hypothesen zu generieren und damit eine Grundlage fur
weiterfiihrende Studien zu schaffen (siehe auch Kapitel [1.2.] Zielsetzung). Somit ermoglicht
die qualitative Herangehensweise eine groRere Offenheit flr das Ergebnis der Auswertung
(Kuckartz, Radiker, 2022).

Das Forschungsdesign wurde entsprechend der qualitativen Regeln von Kuckartz (2022)
aufgebaut. Nach Themenfindung und der entsprechenden Literaturrecherche sowie dem
Verfassen der Annahmen, wurde das weitere Vorgehen geplant sowie die vorlaufigen
Forschungsfragen formuliert. AnschlieBend wurde nach Festlegung der Stichprobe, die
Akquise der Experten begonnen. Auf die Vorgehensweise bei der Akquise der Experten wird
in Kapitel [4.2.1.] eingegangen. Bei den ausgewadhlten Experten handelt es sich um sechs
Geschaftsfuhrer fliihrender deutscher Kreativagenturen. Hier sei nochmal darauf hingewiesen,
dass es sich bei den Experten ausschlieBlich um Manner handelt, auch hierauf wird in Kapitel
[4.2.1] nochmals eingegangen werden. Es ist zudem anzumerken, dass sich die Position der

Geschaftsfuhrung vereinzelt auf Unteragenturen der Kreativagenturen bezieht, wobei den
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Transkripten zu entnehmen ist, dass ein Grof3teil der Interviewpartner, bereits vor den jeweils

aktuellen, andere Geschaftsfiihrerstellen innehatten.

Parallel zur Akquise wurden vorlaufige Kategorien festgelegt, anhand derer der Leitfaden
erstellt werden konnte. Wahrend der Durchfiihrung der Interviews (welche sich Giber mehrere
Monate zog), wurde die Literaturrecherche vertieft und Forschungsfragen und
Auswertungsmethoden festgelegt. Im Anschluss an die Interviews fanden nach der
Transkription und Anonymisierung, die Auswertung und deren Ausformulierung statt. Fir die
Auswertung wurde eine inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse, nach Kuckartz und Radiker

(2022) gewahlt, welche in Kapitel [4.3.] genauer vorgestellt wird.

4.2. Expertlnneninterviews

Die Expertlnneninterviews werden nach dem Vorbild von Meuser und Nagel (2009)
durchgeflhrt. Als Teil der qualitativen Forschung, sind Expertinneninterviews eine besondere
Form der qualitativen Interviews. Diese Form der qualitativen Interviews setzt, wie andere
qualitative Interviewformen, auf einen halbstrukturierten Verlauf des Gesprachs (Meuser,
Nagel, 2009) . Gefiihrt werden diese aber mit speziellen Interviewpartnern, die sich durch ein
spezifisches Fachwissen als Expertinnen auszeichnen (Bl6baum et al., 2016). Blébaum et al.
zufolge sind Experteninterviews eine angemessene Methode, um Phdanomene auf Meso- und
Makroebene, was auch bedeutet in ,Organisationen oder gesellschaftlichen Teilbereichen”
(Blobaum et al., 2016, S. 176) zu untersuchen. Meuser und Nagel schreiben, dass mithilfe der
Experten, ,Maximen, Regeln und Logiken” (ebd., 2009, S. 472) auf eben diesen Ebenen
aufgedeckt werden kdnnen. Theoriegenerierende Experteninterviews gehen dariiber hinaus
ein ,objektives Sonderwissen” (Blobaum et al., 2016, S. 178) zu generieren. Sind die
Experteninterviews also darauf ausgelegt eine Theorie aus der Forschung herzuleiten, wie es
hier der Fall ist, geht es in den Interviews darum ,subjektive Erfahrungen und Deutungen zu
erfragen und diese hinsichtlich des Funktionierens von sozialen Systemen zu interpretieren
(Bldbaum et al., 2016, S. 178), um anschlieRend Hypothesen generieren zu kénnen. Im

nachsten Kapitel wird die Auswahl und die Qualifikation als Experten erklart

4.2.1. Auswahl der Expertinnen
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Um der einleitend vorgestellten Funktion der Experteninterviews zu entsprechen, galt es
zunachst die passenden Experten zur Klarung des Forschungsinteresses dieser Arbeit zu
finden. Hierfiir fand zunachst, eine vertiefende Recherche der relevantesten, deutschen
Kreativagenturen, deren Aufgabenbereichen und den jeweiligen Geschaftsfiihrerinnen statt.
Die Relevanz der Agenturen stiitzt sich sowohl auf deren Aufgabenbereich als auch auf deren
Auszeichnungen und Bekanntheit. Die Auswahl von Geschaftsfiihrerlnnen als Expertinnen,
stutzt sich nicht zuletzt auf die Relevanz der Fihrungskrafte im Allgemeinen, wenn es um
Unternehmenswerte und deren Vorleben geht, wie es Eigenstatter (2002) schreibt, sondern
auch darauf, dass diese einen genauen Uberblick tiber Arbeitsprozesse, Kundenauswahl etc.
haben. Folgt man der Einschatzung von Eigenstatter, ist die Expertenmeinung von
Geschaftsfuhrerlnnen deutscher Kreativagenturen essenziell, denn: ,Fiihrungskrdéfte sind
Vermittelnde von unternehmenseigenen Werten. Was sie vorleben, ist prédgend.”
(Eigenstatter, 2022, S. 145). In diesem Zuge soll hier auch nochmal auf die Bedeutung der
Unternehmenswerte Kapitel [2.3.] hingewiesen werden, welche die Expertenauswahl

ebenfalls nahelegt.

AnschlieBend folgte die Akquise der ausgewdhlten Geschaftsfihrerlnnen. Wie bereits in
Kapitel [4.1.] erwahnt, erfolgte das Herantreten an die Expertinnen, je nach Ansprechperson,
unterschiedlich. Wahrend ein Teil der in Frage kommenden Interviewpartnerinnen nur durch
die Internetrecherche, oder branchenbezogenes Vorwissen der Forschenden bekannt waren,
konnte ein Teil der Stichprobe auch lber das berufliche und persoénliche Netzwerk der
Forschenden erreicht werden. Entsprechend erfolgte die Akquise auf verschiedensten Wegen,
(beispielsweise Telefon, Email, Social Media). Vier der mannlichen Interviewpartner konnten
uber das Netzwerk der Forschenden hergestellt werden, entweder Uber Kontakte oder auf
eine personliche Beziehung zurilickgehend. Alle weiteren Personen wurden {iber den
offiziellen Weg akquiriert. Das heift tber direkte Kontaktdaten entweder der Assistentinnen
oder der Geschaftsfihrerlnnen selbst, konnte in zwei Fdllen erfolgreich Kontakt hergestellt
werden, der zu einem Interview fiihrte, bei dem sich die Geschaftsfiihrer als sehr offen und
interessiert erwiesen. Von allen finalen Interviewpartnern erhielt die Forschende eine sehr

positive Resonanz und grof3es Interesse am Forschungsthema dieser Arbeit.
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Wie eingangs erwdhnt, fanden die Interviews ausschlieBlich mit Mannern statt, da von den
kontaktierten Geschaftsfihrerinnen entweder keine oder eine negative Riickmeldung kam.

Allerdings ist hier auch anzumerken, dass diese seltener zu finden waren als Geschaftsfiihrer.

4.2.2. Ablauf der Interviews

Alle Interviews fanden online statt, das heilt via Microsoft Teams, oder Zoom. Vor den
jeweiligen Interviews erhielten die Gesprachspartner ein weiteres Briefing, sowie die

Datenschutzerklarung, die sie unterschrieben an die Forschende zuriickschickten.

Die Interviews dauerten durchschnittlich 55 Minuten und ein Grol3teil der Gesprachspartner
nahm sich — je nach Kalenderfiille — sogar Zeit fir eine Vor-/ Nachbesprechung, in welcher

nochmals Uber das Thema diskutiert wurde.

Die Geschaftsfihrer gehdren verschiedensten Altersklassen angehdéren. So erstreckte sich das
Alter der Experten von 28 bis 60 Jahren und entsprechend auch die Erfahrungen bezliglich der
verschiedenen Phasen in der Werbebranche. Jeder der Gesprachspartner schien sich bereits
mit dem Thema Werte und dem Wertewandel in der Branche auseinandergesetzt zu haben
und alle scheinen in ihrem Berufsalltag damit konfrontiert zu werden. Vor allem bei der
Auswertung wurde klar, dass jeder sich unterschiedlich stark und aus unterschiedlichen
Motivationen damit auseinandergesetzt hatte. So ist zum Beispiel ein Unterschied zwischen
den Personen zu erkennen, die eigene Units oder Agenturen gegriindet haben, oder dies
gerade tun und denen, die diese ibernommen haben. Es ist aullerdem ein Unterschied der
Auseinandersetzung mit Werten bemerkbar. So zeigt sich bei den Geschaftsfihrern, die
erzahlen schon einmal mit der Strukturierung der Agenturen betreut gewesen zu sein, eine
merkliche Leidenschaft dafiir, sich fiir Werte stark zu machen, diese zu leben und vorzuleben.
Bei allen Interviewpartnern zeigt sich ein starkes Bewusstsein fiir den Blick auf den externen

Wertewandel.

An dieser Stelle ist es bereits wichtig kritisch anzumerken, dass die Gesprachspartner aufgrund

ihrer Position und ihrer Aufgaben, die Agentur nach Aullen reprdsentieren — egal ob fir

Kundinnen, Stakeholder, oder potenzielle, wie derzeitige Mitarbeitende. Soll heillen die
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Experten wissen sich nach AuBen darzustellen und einnehmend zu sprechen, lhre

Zuhorerlnnen in den Bann zu ziehen, sodass sich diese von ihrer Leidenschaft mitreiSen lassen.

Die Interviews hatten zum einen das Ziel die wichtigsten Werte der Geschaftsfuhrer fir ihre
Agentur, aber auch ihre Arbeitsweise und Zusammenarbeit mit Kundinnen herauszufinden,
weshalb die Fragen relativ offen gestellt waren, um die Moglichkeit zu geben, aus den
Erzahlungen herauszubekommen wie Werte von den Gesprachspartnern definiert werden.
Die Erzahlung der Experten brachte nochmal einen spezifischeren und anderen Blickwinkel
auf das Thema Werte und erdffnete aulerdem weiterfiihrende Perspektiven fir die
weiterfiihrende Forschungsthemen.

Prinzipiell kann hier festgehalten werden, dass das Thema dieser Arbeit hohen Anklang bei
den Interviewpartnern fand. So zeigte sich eine groRe Bereitschaft ihre Sichtweise auf diese

Entwicklungen zu berichten.

4.3. Qualitative Inhaltsanalyse

In diesem Kapitel soll nochmals auf die Auswertungsmethode der qualitative Inhaltsanalyse
eingegangen werden. Bei der qualitativen Forschung geht es darum, Zusammenhange zu
verstehen, die — anders als in der quantitativen Forschung — nicht anhand von Statistiken und
Zahlen sichtbar gemacht werden kdénnen. Haufig gehen diese Zusammenhdnge aus
subjektiven Deutungen hervor, wobei die individuellen Formulierungen und der ,Wortlaut
inhaltlicher Aussagen” (Kuckartz, Radiker, S. 105, 2022) wahrend des ganzen Prozesses der
Auswertung relevant bleiben. Die Methode der qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz
zeichnet auRerdem das hermeneutische Vorgehen aus, was bedeutet, dass das Vorgehen
sowie die Forschungsfragen nicht von vornherein unveranderlich festgelegt sind, sondern im
Verlauf der Durchfiihrung bzw. Umsetzung immer wieder an die neuen Erkenntnisse
angepasst werden. Damit stlitzt es sich auf die Idee der Grounded Theory, eine so lange
andauernde zirkuldare Forschung erfordert, bis die Forschenden diese als erschopft
anerkennen (Kuckartz, Radiker, 2022). In Kapitel [4.3.1.] wird auf das zirkuldre Verfahren
nochmals im Einzelnen eingegangen werden. Essenziell fir die qualitativ inhaltsanalytische
Auswertung ist das Erstellen von Kategorien, welche zur Strukturierung des Textmaterials

notwendig sind.
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Kuckartz Methode zeichnet auBerdem die Fallbezogenheit der Auswertung und damit
verbundene Zusammenfassungen aus und unterscheidet ihn somit von Mayring. Unter
Berlicksichtigung der bisher genannten Faktoren, kann die Auswertung anhand der qualitative
Inhaltsanalyse nach drei Verfahren erfolgen. Diese sind: die inhaltlich strukturierende, die
evaluative und die typenbildende qualitative Inhaltsanalyse (Kuckartz, Radiker, 2022). Hier
wurde die qualitativ strukturierende Inhaltsanalyse nach Kuckartz gewahlt, welche im

anschliefenden Kapitel erklart wird.

4.3.1. Inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse

Im Folgenden wird die Methodik der inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse nach Kuckartz
vorgestellt. Diese dient der Charakterisierung des Datenmaterials (Kuckartz, Radiker, 2022).

Wie der Name bereits verrat, basiert die inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse darauf,
anhand von Kategorien das Material zu sortieren und den zutreffenden Kategorien
zuzuordnen. Zuvor wird das Material mithilfe von Zusammenfassungen der vorliegenden
Texte, strukturiert. Dabei kann nach Kuckartz und Radiker (2022) fir die Erstellung der

Kategorien induktiv oder deduktiv vorgegangen werden.

Die Kategorien kdnnen bereits vor Beginn der Auswertung feststehen und dem Datenmaterial
zugeordnet werden, oder aber anhand des Datenmaterials kénnen zuvor lose bestehende
Kategorien erweitert oder angepasst werden, Kuckartz und Radiker (2022). Die Autoren
schlagen hierfir ein ,,mehrstufiges Verfahren der Kategorienbildung“ vor (ebd., 2022, S. 129).
In diesem mehrstufigen Verfahren kénnen die ersten Kategorien zundchst am Leitfaden
gebildet werden und im Verlauf der Codierphase spezifiziert werden. Bei den Codes handelt
es sich um themenspezifische Uberbegriffe, welchen Textstellen des Interviewmaterial
zugeordnet werden. Somit werden die Codes am Interviewmaterial verteilt und kénnen spater
zu weiterentwickelten Kategorien zusammengefasst werden. Dabei gilt es, den Autoren
zufolge, die folgenden Fragen zu beantworten: ,,Unterstiitzen das Kategoriensystem und die
einzelnen Kategorien die Beantwortung der Forschungsfragen? Ist das Kategoriensystem in
sich schliissig? Ist die Relation der Kategorien untereinander plausibel? Ist das
Kategoriensystem erschépfend?” (Kuckartz, Radiker, 2022, S. 99). Basierend auf dieser

inhaltlichen Strukturierung, kénnen im Anschluss an die Auswertung, die Analyse und die
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Interpretation erfolgen. In Kapitel [5.] Auswertung zeigt sich, wie das in der Praxis aussehen

kann.

4.3.2. Umsetzung inhaltlich strukturierende Inhaltsanalyse

Im folgenden Kapitel wird die Umsetzung der zuvor erldauterten Theorie und Methode
vorgestellt, wobei auf Besonderheiten und die Ablaufe, ebenso wie auf Schwierigkeiten und

Herausforderungen hingewiesen wird.

An die Interviews anschlieBend, wurde eine qualitative Inhaltsanalyse nach Kuckartz (2022)
durchgefiihrt. Die entsprechende Methode wurden bereits zuvor vorgestellt. Um die
Gutekriterien der Forschung zu erfiillen, wird im Folgenden der genaue Ablauf der
Inhaltsanalyse beschrieben. So sollen Replizierbarkeit, Reliabilitat und Validitat ermdoglicht

werden (Kuckartz, Radiker, 2022).

Als Grundlage fir die Auswertung wurden die Interviews zundchst transkribiert und
anonymisiert. Um die notige Transparenz zu schaffen sind die anonymisierten Transkriptionen
im Anhang dieser Arbeit zu finden. AnschlieBend wurde das Material anhand einer
Zusammenfassung der Texte, inhaltlich strukturiert. Fir die Auswertung des hier verwendeten
Interviewmaterials anhand der Kategorien, wurde sowohl deduktiv als auch induktiv
vorgegangen, also nach einem dynamischen Ablauf. So war es moglich zwischen den
verschiedenen Phasen der Forschung zu springen. Mit dem Programm MAXQDA wurden den
Interviews die zuvor aufgestellten Codes zugeordnet. Da sich wahrend der Transkription der
Gesprache immer wieder neue Codes herausstellten, wurden diese an den Texten, also
induktiv erstellt. Was die Kategorien angeht, so wurden diese deduktiv-induktiv erstellt, das
heiBt anhand des Leitfadens wurden zunachst grobe Oberkategorien gebildet, die dann
anhand der Interview Transkripte erweitert wurden. Im Rahmen der deduktiv-induktiven
Kategorienbildung, wurden die bestehenden, deduktiv erstellten Codes durch am Text
erarbeitete Codes vervollstandigt. Nach dem Markieren der Schlisselstellen und maéglicher
Zitate, wurden am Textmaterial und aus den bereits bestehenden und aus den
Forschungsfragen hergeleiteten Codes verteilt, um daraus vorlaufige Haupt- und
Unterkategorien erstellen zu kdnnen. Alle Codes, sowie bereits bestehende Kategorein,

wurden handisch aufgeschrieben und anschlieBend mit der entsprechenden Sortierung in
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MQDA eingetragen. Nun konnten die wichtigen Textstellen, welche in den meisten Fillen

mehrere, oder einen sehr langen Satz umfassten, den Codes zugeordnet werden.

AnschlieBend wurde jedes Transkript noch einmal sorgfaltig und unter Bericksichtigung der
Memos durchgegangen und im selben Schritt die Transkripte codiert, um dann die Codes in
einem zweistufigen Verfahren und mithilfe des MQDA Creative Codings neu zu sortieren,
umzubenennen oder spezifizieren. Das Creative Coding der Software lasst es auch zu, Codes,
bzw. Kategorien zusammenzufiihren, ohne dass bereits bestehende codierte Stellen verloren
gehen, weshalb ein zweiter Durchlauf erfolgte, in dem darauf geachtet wurde, darauf geachtet
Dopplungen zu eliminieren und eine neue, den Hauptkategorien entsprechende
Unterkategorien zu erstellen und damit die weitere Auswertung vorzubereiten. Fir die
Benennung der Hauptkategorien wurden teilweise die in den Transkripten gefundenen

Paraphrasen verwendet.

Die induktive Kategorienerstellung wurde bis zur Erschopfung durchgefiihrt. Wobei die
Interviews im Voraus ein zweites Mal angehért wurden, um die wichtigsten Inhalte zu filtern.
Das heil3t die Forschende hatte sich im Zuge des wiederholten Anhorens der Interviews bereits
weitere Kategorien Uberlegt, sowie die Interviews auf deren Vergleichbarkeit analysiert.

Die ,initiierende Textarbeit” (Kuckartz, Radiker, 2022, S. 208) erfolgte also anhand der
Audiodateien. So wurden mithilfe von Notizen wahrend dem Abspielen der Audiodateien, die
wichtigsten Codes verfasst. Anschliefend wurden die Schlisselaussagen der Interviewpartner
in den Transkriptionen in MQDA markiert. Dieses Vorgehen verldsst sich auf die Annahme von
Kuckartz und Radiker, dass die Forschenden als ,aktiv handelnde Subjekte” (ebd., 2022, S.
208) sich an dem Zeitpunkt der Durchfiihrung der Interviews in einem ,Prozess der
Datenanalyse” (ebd., 2022, S. 208) befinden: , Fiihren die Forschenden selbst die Interviews
durch, so werden sie mehr oder weniger automatisch schon wihrend des Interviews bestimmte
Aussagen auf dem Hintergrund des eigenen Vorwissens und der Forschungsfrage bewerten.”
(Kuckartz, Rddiker, 2022, S.208). Die entsprechenden Memos verfasste die Forschende
fortlaufend, wahrend des gesamten Auswertungsverlaufs. Es ist hier anzumerken, dass diese
Memos sowohl ,,Code-Memos*”, als auch ,,Dokument-Memos“ (Kuckartz, Radiker, 2022, S.209)

beinhalteten.
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Entsprechend der Vorlage von Kuckartz und Radiker (2022) erfolgte die Auswertung je nach
Forschungsfrage entweder mithilfe einer tabellarischen Ubersicht oder der Analyse zwischen
Subkategorie und Hauptkategorie. Hierbei wurden die Inhalte der Experteninterviews auf
Ahnlichkeiten, identische Formulierungen und Unterschiede untersucht, sowie auf wichtige
Paraphrasen untersucht, anhand derer die Kategorien festgelegt werden konnten. Im Rahmen
der zirkularen Auswertung lieferten die Interviews immer wieder neue Blickwinkel auf das
Thema und eréffneten neue Perspektiven auf den Wertewandel. Vor allem konnte durch die
Halbstrukturierung der Interviews die Priorisierung von Werten der Agenturvertreter
festgestellt werden. Das heillt die Haufigkeit der Nennung bestimmter Werte, oder
bestimmter Faktoren, die auf diese hinweisen, zeigte die Rangfolge der Prioritdten und womit

sie sich besonders im Alltag auseinandersetzen missen und wollen.

Prinzipiell ist bei der Auswertung die Befangenheit der Forschenden zu beachten. Vor dem
Hintergrund vertraut mit dem Agenturwesen und dessen Arbeitsweisen zu sein, sollte hier
beriicksichtigt werden, dass bestimmte Interviewabschnitte entsprechend eingeordnet
werden konnten, die unter Umstanden von einer fachfremden Person keine oder eine andere

Beachtung erhalten hatten.

5. Auswertung

Basierend auf der zuvor erlduterten Vorgehensweise wird in folgendem Abschnitt die
kategorienbasierte Auswertung des Materials durchgefiihrt und nach Forschungsfragen
sortiert. Fur jede Forschungsfrage wird das Analyseverfahren detailliert beschrieben, wobei

ahnlich vorgegangen wurde.

Forschungsfrage 1.1., (,Anhand welcher Faktoren definieren Geschéaftsfihrerinnen fiihrender,
deutscher Kreativagenturen den Wertewandel und inwiefern beziehen sie diesen auf die

Agenturen?”) wurde anhand einer tabellarischen Ubersicht ausgewertet. Hierfiir wurden die

III Ill

Codes ,,Definition Wertewandel“ und ,Relevanz Wertewandel” verwendet. Mithilfe des
Analysetool MQDA wurden die zuvor codierten und teilweise kategorisierten Abschnitte
ausgewdhlt, in eine tabellarische Ubersicht gebracht und nach Themeninhalten sortiert
werden. Auf diese Weise konnte eine Ubersicht iiber die am hiufigsten genannten Themen

und deren jeweilige Auspragung, sowie eine Ubersicht der Schliisselzitate geschaffen werden.
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AnschlieRend wurde eine erneute tabellarische Ubersicht erstellt, in welcher die Abschnitte
den, in diesem Prozess entstandenen, Kategorien zugeordnet wurden (Anhang [1]). Die

hierbei entstandenen Ergebnisse werden in Kapitel [6.1.] vorgestellt.

Fir die Auswertung der Forschungsfrage 1.2. (,Inwiefern wird eine Veranderung der
Unternehmenskultur von Kreativagenturen sichtbar?“) wurden anhand einer tabellarischen
Ubersicht, die zuvor bestehenden Kategorien auf inhaltlich gleiche Aussagen iiberpriift und in
einer weiteren Tabelle zusammengefihrt.

Entsprechend der Forschungsfrage wurden zundchst die Kategorie ,Veranderungen durch
Corona” und deren Subkategorien untersucht, um anschlieBend mit ,Agenturkultur” und
»veranderte Agenturkultur” verglichen zu werden.

Mithilfe der Aktivierungsfunktion von Kategorien und Codes in MQDA, konnten die zuvor
verfasste Zusammenfassung des Interviewmaterials herangezogen werden. Die
Ubersichtstabelle (Anhang [2.1.]) l4sst einen schnellen Vergleich von Kategorien und deren
Kern- Thematisierungen zu. Doch bereits der Vorschritt der aktivierten Codes ,Interner
Wertewandel”, , Agenturkultur”, , Agenturcharakteristika“, , Agenturwerte”, ,Leben der
Agenturwerte”, ,Veranderte Agenturwerte” ,Veranderte Agenturkultur” lief den Vergleich
zwischen Subkategorien zu und im Prozess des Zusammenfassens, konnten Schliisselbegriffe,

die immer wieder fielen, definiert werden.

Die Auswertung von Forschungsfrage 2.1. (,Inwiefern stellen Agenturen eine wertebasierte
Veranderung bei ihren Kundinnen fest und welche Erwartungshaltung zeigt sich und welche
Rolle spielt Purpose in diesem Zusammenhang?“) erfolgte mithilfe einer tabellarischen
Ubersicht. Die Verdnderung hinsichtlich einer wertebasierten Erwartungshaltung von Seiten
der Kundlnnen wurde anhand der Codes und Subcodes: ,Veranderte
Konsumentlnnenanspriiche”, ,Derzeitige Werte der Branche”, ,Upcoming Werte der
Branche”, ,Wandel auf Kundenseite”, ,CSR Initiativen Kunden®, ,Verhiltnis Kunden &
Agenturen” und ,Kundenanspriiche” untersucht. Auf Basis der Inhalte und Paraphrasen
konnten die Kategorien: ,Wertebasierte Kundenanspriiche”, ,CSR-Initiativen auf
Kundenseite” und ,Verdnderte Konsumentinnenanspriiche & Markenwahrnehmung”
gebildet werden. Die Kategorien basierten auf der fiir den Leitfaden erstellten Kategorie

,Verinderte Kundenerwartung”. Die Ubersicht der Ergebnisse findet sich im Anhang.
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Flr die Auswertung von Forschungsfrage 2.2. (,,Wie kann die Rolle der Kreativagenturen fiir
die Kundinnen und deren Marken eingeordnet werden? Haben Kreativagenturen die
Moglichkeit den internen Wertewandel an die Kundinnen weiterzugeben?“) wurde der Code
,Verhaltnis Kunden & Agenturen” inklusive seiner Subcodes mithilfe von MQDA in eine
vorlaufige tabellarische Ubersicht gebracht. Anhand dieser Ubersicht konnten die Interviews
auf Uberschneidungen und Paraphrasen untersucht werden und somit die Kategorien
,Kommunikation”, ,Agenturen als Dienstleister” und ,Agenturen als wertebasierte Berater”

gebildet werden.

Fir die Auswertung von Forschungsfrage 2.3. (,,Woran kdnnen Veranderungen der Branche
festgemacht werden und welche Rolle spielen Kreativagenturen und Marken in diesem
Zusammenhang?“) wurden die Codes ,Bedeutung von Werbung fir die Gesellschaft”,
,Stellenwert von Werbung und deren Veranderung”, ,(Wechsel-)Verhiltnis Werbung &

Ill

Gesellschaft”, ,Pioniere der wertebasierten Werbung”, ,,Externer Wandel”, ,Veranderungen
der Werbewelt”, ,,Wertebasierte Entwicklung der Branche” herangezogen. Die Inhalte der
Codes konnten so auf Paraphrasen und Wiederholungen untersucht und zu Kategorien
zusammengefasst werden. Dabei entstanden die Kategorien: ,,Wertebasierte Verantwortung
von Werbung”, ,,Marken als Personlichkeit” und ,Werbung als Spiegel der Gesellschaft”. Die

entsprechenden Ergebnisse finden sich in Anhang [5].

Die wahrend der Auswertung entstandenen Ergebnisse werden im nachfolgenden Kapitel [6.]

Erkenntnisse, vorgestellt.

6. Erkenntnisse

Basierend auf der zuvor vorgestellten Auswertung anhand der identifizierten Kategorien,
werden nun die darauf basierenden Erkenntnisse vorgestellt und die Forschungsfragen
beantwortet. Dabei gliedert sich die Beantwortung der Forschungsfragen ebenfalls in eine
interne und eine externe Sichtbarkeit des Wertewandels. Auffallend war bei einem der
Interviewpartner, der sowohl flr eine Vermarktungsagentur als auch fiir eine Kreativagentur
zustandig ist, die Bemerkung, dass die Kreativagentur deutlich wertegetriebener sei, als die

Vermarktungsagentur (vgl. IP2).
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6.1. Wertewandel innerhalb der Kreativagenturen

Wie bereits einleitend erklart, unterteilen sich die Forschungsfragen in den internen und den
externen Wertewandel der Kreativagenturen. In Bezug auf die Beantwortung der
Forschungsfragen bedeutet das, dass zunachst die Auswirkungen des internen Wertewandels
in Kreativagenturen vorgestellt werden, um diese dann auf die externen Wirkungen zu

ubertragen.

6.1.1. Definition des Wertewandels aus Sicht der Entscheider

Von Innen nach AuRen gehend, hat die erste Forschungsfrage die Funktion die generelle
Einschatzung der Experten zum Wertewandel in Werbeagenturen zu erfahren. Das heif3t
welche Begriffe werden im Zuge des Wertewandels genannt und mit diesem assoziiert und
werden fiur wichtig erachtet? Die das Kapitel einleitend, vorgestellte Auswertungsmethode
liefert die folgenden Kategorien des Wertewandels in der Werbebranche aus Sicht der

Experten:

1. Menschlichkeit in der Werbebranche
2. Forderung von Diversitat
3. Nachhaltigkeit

4. Neue Formen der Arbeit
Die Kategorien wurden hier nach Gewicht ihrer Auspragungen sortiert. Das Gewicht der
Auspragungen bezieht sich hierbei auf die Haufigkeit der Nennung des Themas, innerhalb der

codierten Segmente.

1. Menschlichkeit in der Werbebranche:

Fir die Auswertung der Menschlichkeit in der Werbung ist der —auch in den Interviews haufig
fallende Begriff des ,,People Business” zu berlicksichtigen. Die Paraphrase bezieht sich darauf,
dass moderne Kreativagenturen in deren Unternehmens-DNA die Menschlichkeit bzw. den
Bezug zu den Menschen verankert haben. In den Interviews zeigt sich hierzu sowohl die

wiederholte Charakteristik des Arbeitens mit ,tollen Menschen” (IP5), die synchron von jedem
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Interviewpartner als ein Hauptmotivationsfaktor genannt wird, aber auch die Initiativen von

Kreativagenturen, um sich nach den Mitarbeitenden und deren Bedirfnissen auszurichten.

,[...] dass ich mit Menschen zusammenarbeite, ist auch wieder so ein Selbstverstandnis
eigentlich ja. Also ich wiirde in keiner Agentur arbeiten, wo ich die Leute um mich
herum nicht mag. Das ist fur mich das Wichtigste, also ich muss Leute um mich haben,
mit denen ich gerne Zeit verbringe, weil ich einfach 60, 70 Stunden der Woche in
diesem [...] Job verbringe...” (IP 6, Pos. 12).

So hebt beispielsweise Interviewperson vier die Zusammenarbeit mit ,heterogenen
Personlichkeiten, sowie die gegenseitige Inspiration und Motivation durch die
vorherrschende , We-not-me-Kultur” (IP 4, Pos. 58). Betont wird auRerdem wiederholt, dass
diese Charakteristik des ,People Business” und die ,we not me-Kultur” das sind, was
Arbeitnehmende in Agenturen treibt, da diese nicht mit Uberdurchschnittlich hohen
Gehaltern locken kénnen. Genannt werden zudem mehrfach der Spal an der Arbeit, die Arbeit
mit gleichgesinnten Menschen, das Mitspracherecht, flache Hierarchien, sowie die vielen

Freiheiten, die Agenturen bieten (z.B. IP 3, Pos.30).

»Also das ist- dass die Agenturen davon profitieren, dass sie coole Laden sind, das ist
seit, ich wird mal sagen 15/ 20 Jahren weg. Deswegen glaube ich, um deine Frage zu
beantworten, dass Werte im Sinne von: Wir achten auf Menschen, es gibt eine
Kletterwand, es gibt Obst, es gibt geile Erndhrung, es gibt ein super gutes Essen, es gibt
eine geile Kantine, es gibt [...] Musik, es gibt einen Ruheraum, es gibt Sport, es gibt eine
Band, es gibt Angebote... Und du kannst 44 Stunden arbeiten, oder auch 30 oder auch
20, du kannst zu Hause arbeiten, oder- Ich habe gerade eine Kollegin, die macht drei
Wochen Urlaub auf Kreta, eine Woche davon arbeitet sie, zwei davon macht sie Urlaub.
Die sitzt auf Kreta. Alles cool und die Leute schatzen das.” (IP 1, Pos. 43)

Entsprechend dieser Aussagen, (berrascht es wenig, dass der Wertewandel in der
Werbebranche an erster Stelle als Trend zur Menschlichkeit und Authentizitdt bewertet wird.
Die erste Kategorie ,Menschlichkeit in der Werbung” wird sowohl Uber ,Social Impact”,
,Purpose” und CSR definiert, als auch mit Blick auf Authentizitdt und das Zugehen auf den
Menschen als Individuum und dessen individuellen Bedirfnisse. Interviewpartner 1 geht so

weit zu sagen:
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»L...] weil ja generell ein unglaublich groBer Shift jetzt passiert, weg von Marken und
Push und kauf Du Sau, hin zu: Wir interessieren uns fir Menschen, weil wir kommen
nicht drum herum, uns fiir Menschen zu interessieren. Also geht es jetzt darum, dass
die Marken fiir die Menschen da sind und nicht mehr die Menschen fiir die Marke.” (IP
1, Pos. 1)

Authentizitat, Menschlichkeit und der Bezug auf das Individuum:

,Das soll also diese dieser Tendenz oder dieser Trend zu Authentizitat, zu Echtheit, zu
menschlichen Werten, der findet natlirlich auch in kleinen Einheiten statt. Also der
findet im Idealfall in einem Team statt oder in einer Einzelperson, die sagt okay, ich
kapiere jetzt mal, dass ich nicht fiir die Marke arbeite, sondern fur die Menschen. (...)“
(IP 1, Pos. 26)

»Wir versuchen wirklich menschlich, relevant, zuganglich, authentisch zu sein. Klar
wollen wir Geld verdienen. Klar wollen wir Awards haben. Klar wollen wir eine
Sichtbarkeit haben. Wir wollen innovativ sein. {AgenturinhaberIP1} wiirde
wahrscheinlich sagen: "Wir wollen eine innovative Agentur sein. Wir wollen halt ganz
vorne dran sein." Ja, klar. Das ist die inhaltliche Dimension.” (IP 1, Pos. 9).

Interviewpartner 1 definiert den Begriff ,Purpose” in der Werbebranche wie folgt: ,[..]
sinnvolle Kommunikation zu betreiben im Sinne von die, die erfiillt ein Ziel, die erreicht
Menschen, die bewegt uns Menschen, die verdndert Verhalten, die liberzeugt Menschen von
einer Marke, die macht Menschen ein besseres Leben.” (IP 1: 49 - 49). Auch Interviewpartner
2, dessen Agentur sich sehr stark mit dem Wandel hin zu Werten in der Branche

auseinandergesetzt hat, definiert das dhnlich:

»Aber ich glaube daran, dass jeder Mensch und nattirlich dann auch irgendwann jedes
Unternehmen die Verpflichtung hat, das ahm friihzeitig mit in den Unternehmensplan
mit einflieBen zu lassen, ahm weil es eben nicht nur darum geht, sich an der Welt zu
bereichern, sondern der Welt auch was zuriickzugeben. ... Addhm, ja.” (IP 2, Pos. 14).

IP 2 erwdhnt zudem ausdriicklich, dass es darum geht Unternehmen zu inspirieren, was den
zuvor aufgebrachten Grundgedanken, dass es eine der Hauptaufgabenbereiche von

Agenturen ist, Impulsgeber und Berater fiir Kunden zu sein.

Sozialer Einfluss:
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2.

»(...), dass wir unsere Fahigkeiten auch fiir andere gesellschaftsrelevanteren Sachen,
vielleicht sogar einbringen kénnen. Also das heil3t, die Art und Weise, wie wir denken,
dass wir mit Ideen, Veranderungen herbeifiihren kdnnen, von denen bis dato nur
Kunden und Wirtschaftsunternehmen profitiert haben, die auch im Sozialen
einzubringen. Das hat uns noch mal den Kopf véllig neu gedffnet und wir haben auch
gemerkt, dass wir in der Lage sind, Menschen durch das, was wir tun, zu begeistern,
also ne an der wirtschaftlichen Seite. Und dann haben wir festgestellt, das geht
genauso auch flr das Soziale.” (IP 2, Pos. 14)

»Wir haben ja selbst in der Ukraine Mitarbeiter, wo wir eine Riickholaktion gestartet
haben und die Familienmitglieder von der Grenze abgeholt, die, die bei unseren
Kolleginnen untergebracht sind, Spendenaktionen und, und und.. also es gibt eine
sehr, eine sehr, sehr starke Motivation in - nehme ich an allen Agenturen einen Beitrag
zum Wohl der Gesellschaft zu tun. Das ist auch damit verbunden, also mit
Impfaufrufen, mit Wahlaufrufen, mit engagierten Mitarbeitern, die sich auch oft selbst
organisieren und und und das und das wiinschen wir ja, dass sich die Menschen auch
auBerhalb ihrer normalen Arbeitszeit bei diesen Themen mit einbringen (...)“ (IP 3,
Pos.26)

Forderung von Diversitat

Diversity wird von den Experten auf verschiedene Arten definiert, diese wurden hier im Sinne

der Ubersichtlichkeit unter dem Begriff der , Diversity” zusammengefasst. Unter der Kategorie

werden hier, entsprechend den Expertenaussagen, sowohl die Forderung von Frauen in den

Flihrungsetagen, als auch Kulturdiversitat, und Geschlechterdiversitat verstanden: , Also ich

spreche jetzt fiir die gesamte Branche, weil sich sehr sehr viel getan: Wir sind diverser. Ahm,

wir nehmen das Thema Diversitit die | & | sehr ernst, wir setzen das bei uns in dh, in der

Rekrutierung, im Training, im tagtdglichen (...).“ (IP 3, Pos. 26).

Interviewpartner 6 sagt unter Anderem zum Thema Sexismus und Frauen in den

FUhrungsetagen:

»Also das — zum Gliick war das alles vor meiner Zeit - bevor ich Giberhaupt berufsfahig
war — dass zum Beispiel Sexismus ein echtes Thema in Werbeagenturen war, das ist
echt krass, was ich da von anderen fiir Geschichten hore, wie das friiher abgegangen
ist, das mag man sich gar nicht mehr vorstellen. Ich glaube, dass allein das ein
unglaublich wichtiges Thema ist, was adressiert wurde, was auch den gesamten
FUhrungsstil von Werbeagenturen voéllig verdandert hat. Also diese, diese Patriarchen,
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Despoten, kann man fast sagen, ah die friiher so genial waren in ihren Ideen und in der
Unternehmensfihrung im Sinne von wirtschaftlich, aber die kulturell eigentlich
Uberhaupt nicht tragbar waren. (...) Das gibt es heute in der Form, glaube ich, nicht
mehr.” (IP 6, Pos. 8).

,Mit Meinungsfreiheit, mit Religionen, mit Intersexualitdt. A34h auch ein Riesenthema
bei uns, weil wir sagen, da gibt es gerade eine Rieseninitiative in {Stadtname},
lustigerweise in {HauptagenturlP1} in {Stadt}, die sagen: Wir sind nicht nur
Kommunikation, sondern auch Love. Bei uns diirfen die Leute lieben, mogen, vogeln,
wen sie wollen. Das ist ein Teil des Purpose in {Stadt}, weil die sagen: ,Proud to be 16
Geschlechter” (...)“ (IP 1: Pos. 61).

3. Nachhaltigkeit

Als Teil des Wertewandels erfahrt die Nachhaltigkeit bereits in Politik und Wirtschaft seit
langer Zeit, groBer Aufmerksamkeit und hat bereits in einigen Unternehmen Einzug erhalten,
so auch in der Werbung. Debatten um Greenwashing in der Werbung sind keine Neuen,
entsprechend kurz soll dieser Abschnitt gehalten werden. Da dem Thema Nachhaltigkeit in
der Literatur bereits sehr viel Aufmerksambkeit zuteil wird, soll der Fokus dieser Arbeit auf den

weiteren, in diesem Kapitel genannten, Themen liegen.

4. Neue Formen der Arbeit

Uber alle Interviews hinweg — und vor allem vor dem Hintergrund der Coronapandemie —zieht
sich stringent das Thema der neuen Arbeit. Entsprechend wird dasselbe auch als eine
Kategorie des Wertewandels genannt. Hierbei geht es vor allem um den Arbeitnehmenden-
Anspruch der ,,remote work” und dem flexiblen Arbeiten. Im Zeitraum der Expertengesprache
wird deutlich: Es herrscht ein Arbeitnehmermarkt und dieser beglinstigt die Anspriiche
ebendieser. Die Anspriiche beziehen sich hierbei auf die Moglichkeit aus dem Ausland oder
von zu Hause arbeiten zu kdnnen sowie die Flexibilitat der Arbeitszeit. Das bedeutet auch,
nicht zwangsweise fiir einen Job umziehen zu miissen oder aber die Arbeit im Homeoffice mit
einem anschliefenden Urlaub verkniipfen zu kénnen.

Insgesamt geht Interviewpartner 6 davon aus, dass der Wertewandel einher geht mit dem
Einstieg der jlingeren Generationen ins Arbeitsleben, was eine langfristige Prognose des

Wertewandels in der Kreativbranche vermuten lasst:
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»,Und deswegen, ja, ich glaube, Werte miissten noch ein viel starkeres [...] Thema
werden und ich glaube, dass einfach die Entscheider momentan auf
Unternehmensseite noch aus anderen Generationen kommen. Ich glaube, dass fir
GEN Z, X und uns [...] das ein viel, viel wichtigeres Thema ist und wir gerade so in diese
Fihrungspositionen kommen und deswegen das ein absoluter Punkt werden wird.“ (IP
6, Pos. 16).

6.1.2. Veranderungen der Agenturkultur

Die in Forschungsfrage 1.1. definierten, vier Begriffe (Menschlichkeit in der Werbebranche,
Forderung von Diversitdt, Nachhaltigkeit, Neue Formen der Arbeit), an welchen die Experten
den Wertewandel definieren, legen auch die Beantwortung der weiteren Forschungsfragen
fest. In Forschungsfrage 1.2. geht es darum den Einfluss dieses zuvor definierten
Wertewandels auf die Unternehmenskultur von Agenturen zu Ubertragen. Es sei hier
nochmals darauf hingewiesen, dass sich Agenturen durch ihre starken Unternehmenswerte

und die daraus resultierende Unternehmenskultur definieren (vgl. hierzu auch Kapitel [5.5.]).

»,Das, das setzt du einfach von einer Agentur voraus, dass sie inklusiv ist, dass sie
Sexismus nicht toleriert und so. Das ist nichts, was uns jetzt auszeichnet oder abhebt
oder so. Das muss ein Selbstverstandnis sein. Was einem dann abgeht, sind Dinge, wie
wirklich inspirierende Leader. Aber dass du jetzt sagst, irgendwie du vertrittst Werte
und bist inklusiv und so, das ist Pflicht einfach.” (IP 6, Pos. 10).

Die in Kapitel [5] genannte Auswertung fiihrt zu den hier vorgestellten Erkenntnissen flr
Forschungsfrage 1.2. nach der veranderten Unternehmenskultur von Agenturen, basierend
auf dem Wertewandel. Fur die Darstellung der Veranderung werden die Beschreibungen der
Agenturkultur im Allgemeinen den Veranderungen der Charakteristika von Agenturen
gegenlbergestellt. Einleitend werden hier die lGibergreifenden Ergebnisse der Charakteristika
bzw. der Agenturkultur aus Sicht der Experten genannt. Die Zitate der tabellarischen Ubersicht
wurden in eine Ubersichtstabelle (ibertragen, in welcher die Codes zu den folgenden
Kategorien zusammengefasst werden kdnnen: ,Agenturkultur”; ,,Agenturwerte” ,Veranderte
Agenturwerte” und ,Veranderte Agenturkultur” ,Interner Wandel”. Die entsprechende

Ubersicht findet sich in Anhang [2].
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Dabei werden die Kategorien fiir die Erkenntnisse zu zwei Kategorien zusammengefasst.
Namlich die Beschreibung der klassischen Charakteristiken von Agenturen und in die

Veranderungen der Agenturkultur der letzten Jahre.

Am haufigsten vertreten als Charakteristikum von Agenturkulturen ist die Paraphrase ,,People
Business”, welches den Fokus auf Menschen im Unternehmen meint. Verschiedene
Interviewabschnitte verweisen entsprechend auf die Zentrierung auf Menschen und deren
Wohlbefinden, aber auch das menschliche Miteinander und das Miteinander auf Augenh6he
in Agenturen: ,Und einfach diese diese Kultur unter den Menschen. Ich finde das einfach
wahnsinnig inspirierend. Ich glaube, das wird nach wie vor auch immer eines unserer grofsen
Assets sein.” (IP 6, Pos. 32). In diesem Zuge soll hier auf die in der Theorie genannten
»Agenturresourcen“ (Nollecke, 2021) hingewiesen werden, zu welchen der menschliche

Umgang miteinander, innerhalb von Agenturen aufgenommen werden kann.

Alles in Allem zeigt die Auswertung fiir die Kategorie der Agenturkultur die folgenden
Charakteristiken: Auf die Arbeit bezogen werden vor allem die sich stetig wechselnden
Projekte, die sich durch stetig neue Herausforderungen und Aufgaben auszeichnen, die
Moglichkeit flr jeden Verantwortung zu ibernehmen und sich einzubringen und so auch den
Weg in hoéhere Positionen zu ebnen, flache Hierarchien und eine gesunde Fehlerkultur
genannt.

»Was wir haben, ist diese fantastische Moglichkeit fir unzahlig viele Kunden zu
arbeiten aus verschiedensten Sparten, in der es immer wieder neue
Herausforderungen, Perspektiven kommen, immer neue Kunden, Branchen. Das ist
total inspirierend und ich kann mir nie vorstellen, mich jetzt irgendwie zu fixieren. [...]
individuelle Aufgabenstellungen eigentlich von jedem Kunden, dass du immer wieder
neu aus der Komfortzone, wieder aus der Box heraus. Das finde ich total geil. Das treibt
mich total.“ (IP 6, Pos. 32).

Auf menschlicher Ebene zeichnet Agenturen, den Experten zufolge, vor allem das Miteinander
auf Augenhohe, sowie ein respektvoller Umgang miteinander, die Sport- und Freizeitangebote
und die Moglichkeit sein Potenzial auszuleben aus. Nicht zu vergessen sind auch der
Familienspirit, sowie das gemeinsame AnstoBen nach der Arbeit, welche das

Gemeinschaftsgefiihl noch weiter fordern.
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Bezogen auf den Wertewandel und die daraus resultierenden Verdanderungen in der
Agenturkultur, nennen die Experten vor allem die Integration von Inklusion,
Gleichberechtigung und Diversitdt in die Unternehmenskultur, sowie die Forderung einer
sinnvollen und nachhaltigen Kommunikation. Auch die Unterstlitzung eines bewussten
Konsums wird genannt, allerdings mit der Einschrdnkung der Machbarkeit aus einer
Dienstleisterperspektive. Vor allem ausgelést durch Corona, nennen die Experten die
nachfolgend genannten Veranderungen der Agenturkultur. Bezogen auf den Zusammenhalt
innerhalb von Agenturen zeigen sich die Veranderungen. Denn wahrend die Agenturen zuvor
der Status des entspannten Miteinanders auszeichnete, sind es nun vor allem die Freirdaume,
die sie Mitarbeitenden beziglich ihrer Arbeitsform geben und geben missen. So werden die
Moglichkeiten der ,remote work” (wiederkehrend: IP1-6), flexibler Arbeitszeiten und das
Arbeiten aus dem Ausland, genannt. Auch vor dem Hintergrund der coronabedingten
Verdnderungen, geht es um die digitalen und flexiblen Arbeitsweisen, sowie die Moglichkeit

aus dem Ausland arbeiten zu kénnen:

»Mh da gibt es natlirlich Sachen, die ganze Pandemie grade hat natirlich das
Zusammenarbeiten und Leben total verdndert. Wenn Du heutzutage keine [...]
flexiblen Arbeitszeiten oder Remote Work oder so anbietest, dann verlierst du einfach
die Menschen. [...] ich habe jetzt gerade, weil} nicht, ich glaub [...] 50 Jahres-Gesprache
gefiihrt oder so (...)“ (IP 6, Pos. 10).

Im selben Zug wird von einigen Experten aber auch der Verlust der Agenturkultur beklagt, die
von dem entspannten Miteinander im Arbeitsumfeld und die lockere Atmosphare lebt. So
erzahlt beispielsweise IP 6 davon, dass monatlich ein physisches Zusammenkommen
vonseiten der Geschaftsfiihrer eingefordert wird, um den Zusammenhalt des Teams weiterhin

aufrecht erhalten zu kénnen (IP 6, Pos. 38).

»,Und das war bei uns ein ganz starkes Thema so. Als die Pandemie gerade aufkam und
alles ganz neu war und auf einmal alle im Homeoffice, so, hatten wir interne
Diskussionen in unseren Geschaftsfiihrer Calls, wie wir damit umgehen. Also was
zeichnet eine Werbeagentur noch aus, wenn du in deinen eigenen vier Wanden in
einem WG Zimmer sitzt und nicht mehr den Bierkihlschrank, den Blick auf die
Elbphilharmonie, die Dachterrasse und dh den Tischkicker hast, sondern zu Hause in
den eigenen vier Wanden sitzt, 60 Stunden die Woche arbeitest und ein schlechtes
Gehalt bekommst.. Was- Warum sollte ich zur Hélle noch einer Werbeagentur
arbeiten? Und das war eine richtige Aufgabe fiir uns, wo sich eine echte Task Force
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ausgebildet hat, wo wir jetzt Programme daraus abgeleitet haben, wie zum Beispiel,
dass wir 30 Tage Remote Work im Jahr komplett arbeiten von wo du willst
ermoglichen.” (IP 6: Pos. 10).

Die eben beschriebene Agenturkultur, basiert fiir jede Agentur auf einem starken
Wertesystem, das in den Agenturen gelebt wird. Nimmt man das Gros der jeweiligen, von den
Experten genannten, Agenturwerte zusammen, so beziehen sich diese vor allem auf einen
respektvollen Umgang, mit Kundinnen wie mit Arbeitskolleginnen — und hierbei gilt: egal
welche Position die jeweiligen Kolleginnen innehaben —, Vertrauen in die Eigenverantwortung
der Mitarbeitenden, ,we not me“, ,family spirit“, Innovation, Begegnen auf Augenhohe,
Exzellenter Output der Arbeit, Ehrlichkeit und Transparenz sowie keine Toleranz fir
Angstkultur. Diese Agenturwerte werden durch den Wertewandel erganzt durch: Diversitat
und Gleichberechtigung, die Riicksichtnahme auf das Individuum und dessen jeweiligen
Bediirfnisse bzw. ein Arbeitsumfeld, was sich mit diesen vereinen lasst. AuRerdem werden
mehr Solidaritat, eine offenere Kommunikation von schwierigen Situationen, sowie die bereits
zuvor genannte Forderung einer sinnvollen Kommunikation und die Individualisierung,
genannt. Bezogen auf Mentorlnnen innerhalb der Agenturen, fallen auRerdem die
Schlisselworte: "Emotions at Scale", was die Integration von Emotionen in die Werbung

bedeutet und ,leading by example”, also das Vorleben von Werten.

Die Riickbesinnung auf Werte ist ebenfalls ein wiederkehrendes Thema wenn es um die
Veranderungen durch Corona geht. So sind sich alle Interviewpartner einig, dass der Ausbruch
der Coronapandemie eine Rickbesinnung auf Werte gesteigert hat und damit die
Auseinandersetzung der Arbeitnehmenden damit, was ihnen eigentlich wichtig ist. Auch hier
kommt der Grofteil der Interviewpartner fiir die Agenturen zu dem Schluss, dass die
eigentliche Agenturkultur des Zusammenseins, der spaten Abende mit Pizza, sowie das
Feierabendbier in den Agenturrdaumlichkeiten, verloren geht und eine Alternative hierflr

gefunden werden muss, um Agenturen weiterhin als Arbeitgeber attraktiv halten zu kénnen.

»Also insofern haben sich die Werte was Arbeitnehmende angeht auch total gedndert und

deswegen ist es einfach eine [...] eine logische Schlussfolgerung bzw. Pflicht, dass sich

Agenturen entsprechend auch wandeln, ne.” (IP 6, Pos.10)
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Zusammenfassend lasst sich sagen, dass — bezogen auf den internen Wertewandel —
Kreativagenturen sich auf verschiedenste Weisen dafiir einsetzen diesen in die Agenturkultur
zu integrieren. Sei es durch themenspezifische Hubs, oder Entities, die dann auch Beratungen
fir Kundlnnen anbieten, den Beitritt zu verschiedenen Verbanden, oder veranderte
Einstellungsanspriiche, aber auch durch Angebote, um die Angestellten mit der Familie zu
unterstltzen. Es zeigt sich sowohl ein Bewusstsein und ein Radar fir gesellschaftliche
Entwicklungen als auch die Bereitschaft auf diese aufzuspringen und sie voranzutreiben.
Besonders groBe Themen sind die digitalen Arbeitsweisen, remote work und flexible
Arbeitszeiten, welche einen Verlust der Agenturkultur des entspannten Miteinanders negativ
bedingen und die Flhrungsriegen der Kreativagenturen umtreiben und die Suche nach
passenden Losungen erfordern. Allerdings erwahnt Interviewpartner eins, im an das Interview
anschlielende Gesprach noch, dass es einen festen Kern an Leuten gibt, die nach wie vor
zuverldssig ins Bliro kommen und dieses schatzen, genauso wie es die Mitarbeitenden gibt,
die das Biiro gar nicht mehr betreten.

In Bezug auf die Veranderungen durch Corona, wird von den Experten auch immer wieder
eine Rickbesinnung der Kunden auf Werte durch die Coronapandemie thematisiert. Unter

anderem darauf wird in den anschlieRenden Erkenntnissen eingegangen.

6.2. Auswirkungen des Agenturen-Wertewandels nach AulRen

Forschungsfrage zwei befasst sich mit dem Einfluss von Agenturen nach AulRen und wie dieser
— bezogen auf den Wertewandel in der Werbebranche — sichtbar wird. Hierfiir werden
zunachst die veranderten Erwartungshaltungen der Kunden untersucht und welche Position,
aus Sicht der Experten, die Agenturen hier als Berater fiir einen Wertewandel einnehmen. Ziel
und abschlieBender Teil der zweiten Forschungsfrage ist es, den Wandel der Branche
darzustellen und welche Rollen die jeweiligen Werbecharaktere einnehmen. Hierfir wird
zunachst die Veranderung der Erwartungshaltung von Seiten der Kundinnen untersucht,
gefolgt von dem Verhaltnis von Agenturen und Kundlnnen, sowie deren Erwartungen, unter
Bericksichtigung der Konsumentinnenanspriiche. Mit Blick auf die allgemeinen
Veranderungen der Werbebranche, aus Sicht der Experten, wird abschlieBend herausgestellt

in welche Richtung eine Beeinflussung passiert oder passieren kdnnte.
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Sich auf die internen Strukturveranderungen der Kreativagenturen beziehend, gilt es fur die
externen Verdanderungen den Einfluss der Agenturen auf dieses Wertewandels nach Aul3en
darzustellen. Hierfir wird aber auch die Wechselwirkung von Kunden, den generellen
Marktanspriichen und den Agenturen beriicksichtigt. Dieser Herangehensweise folgend kann
so abschlieRend die Verdanderungen der Branche im Allgemeinen herausgestellt werden und

anhand dieser Hypothesen fiir weitere Forschung aufgestellt werden.

6.2.1. Wertebasierte Erwartungshaltung auf Kundenseite

Auch zur Beantwortung der Forschungsfrage wurde eine tabellarische Ubersicht verwendet.
Betrachtet wird die Kategorie ,Externer Wandel” und ihre Subkategorien ,Veranderte
Konsumentlnnen Anspriiche & Markenwahrnehmung®, ,,Wandel auf Kundenseite” sowie die
Kategorie ,,Kundenanspriiche” betrachtet. Die tabellarische Ubersicht findet sich in

Anhang [3].

Der externe Wandel wird vor allem durch die andauernden Krisen der letzten Jahre und die
schlechten Aussichten fiir die Branche hinsichtlich der wirtschaftlich schwierigen Verhaltnisse,
sowie langanhaltende Krisen wie der Klimawandel, beschrieben und die sich dadurch
verdanderten Werte und Haltungen, sowohl der Gesellschaft als auch der Werbebranche, die
sich, laut Expertenmeinung, eben an solche Schwankungen anpasst und auch anpassen muss.
Entsprechend zeichnet den externen Wandel eine erh6hte Krisenkommunikation, ein Fokus
auf private und personliche Krisen, sowie eine erhohte Aufmerksamkeit fiir besserer
Wertschépfungsketten, aus.

Was die Haltung der Kunden angeht, so zeigt sich ein Credo dariber, dass sich durchaus etwas
auf Seiten der Kunden getan hat. Viele Kunden sind sich bewusst iber den Wandel und
springen auf den Trend der Purpose- oder Awareness Kampagnen auf. Interviewpartner 4
berichtet sogar von einer standardisierten Informationserklarung von Seiten der Kunden, in

welcher sie die Wertehaltung der Agenturen Uberprifen:

»,Du wirst eingeladen zu einem Pitch oder so und dann gibt es immer den RFIl, wo
unterschiedliche Inhalte zur Agentur abgefragt werden und das ist halt bei grofReren
Unternehmen halt meistens sehr prozessualisiert und formalisiert und da gibt es
sozusagen eine Checkliste, die man abhaken muss und fast, da wiirde ich sagen,
eigentlich fast immer- und Teil dessen ist halt fast immer sind genau diese Punkte, wo
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man genau so etwas darlegen muss, dass man halt zu diesen Werten dhm ah steht und
dass man die auch belegen kann, was man da tut.” (IP 4, Pos. 42).

Allerdings berichtet keiner der anderen Experten von einem dhnlichen standardisierten RFI,
weshalb dieser hier nur als Ausnahme genannt werden kann.

Der Wandel auf Kundenseite zeigt sich ebenfalls durch einen groReren Fokus auf Diversitat im
Team, in diesem Zug wird von den Experten aber haufig das sinkende Alter der Angestellten

in Unternehmen genannt, sowie ein vermehrtes Bewusstsein fiir CSR-Initiativen:

»...] natdrlich ist auch der [...] komplette Bereich der Corporate Social Responsibility
[...] bei jedem Kunden viel, viel wichtiger geworden. Man kann sich immer fragen: Ist
das extrinsisch, weil der Verbraucher das will? Oder ist das wirklich aus dem
Unternehmen oder der Marke heraus?“ (IP 4, Pos. 24).

Es zeigt sich aullerdem, dass die Erfolge vorliegender Kampagnen, die auf Awareness, also
Bewusstheit, Purpose, sowie dem Thema Diversitdt Erfolg hatten, als Inspiration fir
Verantwortliche auf Kundenseite dienen und gerne wieder aufgegriffen werden. In
Forschungsfrage 2.3. wird die Kategorie ,,Pioniere der wertebasierten Werbung” ausgewertet.
Diese zeigt welche Kampagnen und welche Marken aus Expertensicht besonders als
Inspiration fiir eine wertebasierte Werbung dienen. Zur Kategorie der extrinsischen
Motivation zdhlen aber auch die veranderten Konsumentinnen Anspriiche. Hier nennen die
Experten den Wunsch der Identifikation mit den Marken. Das bedeutet eine Auslegung der
Kommunikation auf diverse Gruppen, sowie der Wunsch nach Glaubhaftigkeit, Authentizitat
und entsprechend dem Leben der Werte nach innen, aber auch eine erhdhte Sensibilitat der
Konsumentlnnen fiir diese Faktoren.

Genauso wie Uber die neue Bewusstheit fiir Werte auf Kundenseite, besteht Konsensus der
Experten darliber, dass nach wie Unverstandnis fir Themen wie Diversitat, das Gendern, oder
fur die Relevanz von Menschlichkeit und der individuellen Ansprache der Konsumentinnen
auftreten kénnen und es der entsprechenden Beratung vonseiten der Agenturen braucht

(siehe Anhang [3]):

»Es gibt aber auch Marken, die da ganz weit weg sind, weil die sagen: wieso? Ich bin
Marke XY, ich will geil sein. Die Leute sollen merken, dass ich toll bin. Und da miissen
wir sagen: Hm, alles schén und gut, aber das ist so ein bisschen 80er Jahre ein bisschen
Oldschool. Also das hangt sehr stark davon ab, wie weit welche Marke ist. Und das
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andere ist [...] welche Handlungsanweisung, also auf welcher Ebene wir das machen.”
IP 1, Pos. 13).

Sowohl um den Anspruch der Konsumentinnen, als auch die verdanderte Einstellung der
Kundinnen belegen zu kdénnen, waren entsprechende Umfragen durchzufiihren. Die hier
genannten Verdanderungen, basieren ausschlieRlich auf der Sichtweise der Agenturen. Einige
der groflen Kreativagenturen liefern auf ihren Homepages auch entsprechende
Einschatzungen. Insgesamt gehen sie bei einem Grof3teil der Kundinnen von einem Wandel
der Anspriiche, einem Verstandnis flir veranderte Markterwartungen und einem groReren
Fokus auf Einzelpersonen und deren Erwartungen aus. Wenngleich Interviewpartner 6 die
gerne schwankenden Anspriiche, auch was das Format der Partneragentur angeht, der

KundInnen festhalt (IP 6, Pos. 38).

6.2.2. Wertebasierte Positionierung von Agenturen

Basierend auf Kapitel 6.2.1. geht es in diesem Kapitel darum einzuordnen, welche Rolle die
Agenturen in Zusammenarbeit und im Austausch mit den Kundinnen einnehmen. Auf diese
Weise soll eine Einordnung der Einflussmoglichkeiten von Agenturen auf die Branche

ermoglicht werden.

Wie in der Ubersichtstabelle (Anhang [4]) sichtbar wird, ist der groRte Anspruch der Agenturen
an ihre Kundinnen, die Moglichkeit auf Augenhéhe und in Teamarbeit an den Projekten zu
arbeiten. Wird der Stellenwert der Agenturen untergraben, so sind sich die Experten einig,
dass sie strenge Prinzipien haben, eine Zusammenarbeit unter diesen Bedingungen nicht
anzunehmen. Der Stellenwert von Agenturen und damit ihr Einfluss auf die Entwicklung der
Werbebranche wird anhand der Untersuchung der Kommunikation der Kunden mit den
Agenturen hergeleitet. Hierzu dient ebenfalls eine tabellarische Ubersicht. Dabei zeigen sich
drei Auspragungen: das Miteinander mit den Kunden, die Wahrnehmung der Agenturen als
reine Dienstleister und die Funktion der Agenturen als Berater, sowie die Prinzipien der

Agenturen.

"Aber um ganz ehrlich zu sein, ich bin auf sehr, sehr viel Neugeschéaft unterwegs und
es ist, es spielt leider Gottes, also das Menschliche - also es gibt ja fast in jedem Pitch,
den wir so haben, am Anfang ein Chemistry Meeting, wo sie gucken, ob die Chemie
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stimmt, wenn man zusammenarbeitet, ob man menschlich miteinander klarkommt
und so, aber das ist eher so die gelebten Werte, ob man die spirt, ob die Leute offen
sind irgendwie, zuhoren, Verstandnis aufbringen, ob die Teams, die du mitbringst,
irgendwie divers aufgestellt sind, so was. Also letztendlich [...] merkst du das dann,
aber es wird [...] sehr viel Gber inhaltliche Kompetenz definiert. (IP 6, Pos. 14)

Dabei spricht Einiges fiir den gegenseitigen Anspruch einer guten Zusammenarbeit. Von
Kundenseite werden hierfiir beispielsweise die im Zitat erwahnten ,,Chemistry Meetings* (1P6,
Pos.14) durchgefiihrt, von Agenturseite das Ablehnen von Auftragen, wenn die Agenturen
schlicht als ,,Werkbank" (z.B. IP6, 12) gesehen werden und als die Partei, die abarbeitet. Das
heildt auf Agenturseite zeigt sich durchwegs der Anspruch mit den Kunden auf Augenhéhe und
als Team zusammenarbeiten zu kénnen. Entsprechend betonen alle Interviewpartner auch
Jobs abzulehnen, wenn die Agentur ,als Werkbank” gesehen wird, ,die die Arbeit

wegschrubbt” (z.B. IP 6, 12).

1. Agenturen als Dienstleister:

Wie bereits im vorangegangenen Kapitel angeschnitten, ist die Kommunikation immer ein
wenig von der Erwartungshaltung des Kunden abhangig. Das bedeutet, dass die
Kreativagenturen sowohl ihrer Dienstleister-Aufgabe nachgehen und Aufgaben der
Kundinnen Ubernehmen, die diese ihnen Ubertragen. Neben der Bewusstheit (iber ihren
Dienstleister-Status, nennen die Experten aber auch, ihre Funktion als Berater, vor allem wenn

es um eine wertebasierte Kommunikation egeht.

»Ja, ich, ich glaube, die Werbung ist ja letztendlich auch nur die Multiplizierung von
etwas, was in einem Unternehmen wachst. Also das Unternehmen als Auftraggeber
hat natirlich die grofSte Schlagkraft .. und sie verleiht ja der der Werbeagentur nur das
Mandat, etwas lauter zu machen oder etwas sichtbarer zu machen, was irgendwie im
Unternehmen entstanden ist. Und insofern [...] sehe ich die Unternehmen natdirlich
noch viel mehr in der Verantwortung zu sagen, das ist uns wichtig. Hier wollen wir ein
Zeichen setzen, hier wollen wir vielleicht auch Vorreiterlnnen sein, hier wollen wir die
Impulse vorgeben.” (IP 2, Pos. 20)

Dafiir gibt es die verschiedenen Fachbereiche in Kreativagenturen. Die in Kapitel [1.3.]
Forschungsstand erwdhnte Theorie, die unterstellt Agenturen seien nicht der Kategorie der

Dienstleister zugeordnet werden, wird hier also zum Teil widerlegt. Alles Experten verweisen,
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trotz der Beraterfunktion ihrer Agenturen in mehrerer Hinsicht, auf die Abhangigkeit von der
Auftragslage von Unternehmen. Dabei sind sie — dank der AgenturgréRe — meist nicht von
einzelnen Auftragen abhdngig. Das letzte Wort hat jedoch die Auftraggebende Partei, also die

Kundlnnen.

,uUnd- natirlich ist das das in der in der Position, in der wir sind - wir sind am Ende auch
nur ein Dienstleister fiir zum Beispiel ein Unternehmen - und deswegen ist es in der
Position nicht einfach zu sagen: Nee, nee, wir machen das genauso, wie wir das fir
richtig halten. Das ist aber auch nicht der Anspruch. Wir wollen natirlich auch
kompromissbereit sein, aber wenn wir merken [...], dass jemand auf dem Holzweg ist,
dann werden wir ihn das wissen lassen, weil das auch unsere Pflicht ist, das jemanden
wissen zu lassen. Und wir, wir sind einfach sehr ehrlich, glaube ich immer gewesen.
Sehr ehrlich, sehr direkt und unverbliimt. Weil wir vielleicht anders als andere.. nicht
so sehr die Scheine vor den Augen gehabt haben. Weil ich kann das verstehen! Wenn
man die Scheine vor Augen hat, dann wird man natirlich blind fir das Wesentliche.”
(IP 2, Pos. 10).

Dennoch kann im Idealfall eine partnerschaftliche Zusammenarbeit von Agenturen und
Kundinnen entstehen, die auf erfolgreiche oder langjahrige Zusammenarbeit zurlickgehen

kann.

2. Agenturen als Berater fiir den Wertewandel:

In der Beraterfunktion weisen die Agenturen die Kundinnen auf Marktentwicklungen und
Trends, beispielsweise das Gendern oder einen diversen Cast hin. Die Motivation flr grof3ere
Awareness-, oder Purpose Kampagnen scheint aber vonseiten der Kundinnen zu kommen.
Agenturen scheinen hier mehr die Umsetzung zu Gbernehmen und den letzten Schubs in die
richtige Richtung zu geben.

Denn auch in dem Punkt sind sich die Experten einig, Kreativagenturen sind Dienstleister und
bis zu einem gewissen Grad von Auftragen abhangig. Natirlich ist es aber im Sinne beider
Parteien erfolgreiche Kommunikation zu schaffen. Und die bereits in Forschungsfrage eins
genannten Initiativen der Agenturen, die dazu dienen sollen KundInnen fiir eine wertebasierte

Kommunikation zu inspirieren und motivieren, deuten auf den Einfluss der Agenturen hin.
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»Also wir miissen den Kunden vermitteln, dass es- hier gibt es einen Trend, hier gibt es
langfristige Entwicklungen, hier gibt es Interessenfelder. Das ist ein essenziell wichtiger
Teil unseres tagtaglichen Aufgabenfeldes. Und da ist es so, dass wir zum einen Impulse
setzen, also im besten Falle [...] kommt bei uns als Produkt [...] eine Kommunikation
raus, [...] die die Menschen bewegt, zum Denken bringt, ahm zum Lachen bringt, eine
[...] emotionale Reaktion hat vielleicht [...] auch ein Umdenken zu einem gewissen
Thema, das vielleicht auch mit irgendeinem Stereotyp behaftet ist.” (IP3, Pos. 34).

6.2.3. AuBenwahrnehmung des Wertewandels

AbschlieBend soll in diesem Kapitel der Wandel der Branche aus Sicht der Experten dargestellt
werden. Die im Kleinen festgestellte Einstellung zum Wertewandel in den vorangegangenen
Kapiteln, soll nun auf das GroRe, Ganze Ubertragen werden. Ebenfalls anhand einer
tabellarischen Ubersicht kénnen hier Uberschneidungen und Unterschiede gezeigt werden.

Alles in allem zeigt sich eine Einigkeit der Experten daruber, dass der wirklich grol3e Wandel
nicht von der Werbebranche oder den Agenturen ausgeht, sondern dass beide ihr Potenzial
in dieser Hinsicht verschenken, da sie nur auf gesellschaftliche Bewegungen aufspringen bzw.
diese erfassen, aufnehmen und fiir sich einsetzen, sie aber in den seltensten Fallen vordenken

und Bewegungen ausldsen.

»L...] ich glaube, wie gesagt, die Agenturen haben mehr Macht, als sie glauben. Weil sie das
das Gedankenpotenzial haben, weil sie den [...] richtigen Werte eigentlich in sich tragen.
Sie missten es nur schaffen, das besser nach auBen zu kehren und selbstbewusster
aufzutreten. Weil ich glaube, dass Selbstbewusstsein ist Agentur in den letzten 20 Jahren
komplett abhandengekommen. Ja, auch vielleicht aus verstandlichen Griinden, weil sich
viel verandert hat.” (IP 2, Pos. 22)

Die Auswertung der Interviews zeigt aber auch, dass alle Interviewpartner fiir ihre Agenturen
mindestens eine groBe Kampagne erwdhnen, die einen Impact hatten. Leider kénnen diese
aufgrund der Anonymisierung hier nicht genannt werden. Egal von welcher Richtung es
ausgeht, die Interviews zeigen, dass es einen Wandel in der Branche gibt. Dieser zeigt sich
beispielsweise an den Erwartungen der Kunden, (z.B. durch Purpose-Anspriche in ihren
Briefings), an den verdanderten Konsumentinnen-Erwartungen, an vermehrten CSR-Initiativen,
oder der Beratungsfunktion von Agenturen, welche diese auch hinsichtlich der

Werteausrichtung wahrnehmen, wie es in der Tabelle in Anhang [5] sichtbar wird.
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Die Kategorie ,,Pioniere der wertebasierten Werbung” fasst alle Vorreiter-Kampagnen, die von
den Experten im Laufe des Interviews genannt werden, zusammen und soll die Macht und
Bedeutung solcher Kampagnen widerspiegeln. Dennoch werden immer wieder Unternehmen
bzw. deren wertegetriebenen Werbekampagnen genannt, die Ausl6ser fiir gesellschaftliche
Bewegungen waren. Die entsprechende Ubersicht findet sich in Anhang [5]. Wiederkehrende
Namen innerhalb dieser Pioniere, sind Nike, Patagonia, Dove und Apple. Allerdings sind sich
die Experten auch einig, dass solche starken Haltungen von Markenseiten, bzw. solche starken
Kampagnen die Ausnahmen sind. In Kapitel [1] wurde in diesem Zuge die Kampagne , Wir
haben keine Eier, wir haben Pferdeschwanze” der Kreativagentur thjnk fiir die Commerzbank
genannt, die weltweit viral ging und fir 136000 Neuanmeldungen im FrauenfuBball fihrte
(thjnk, 2020). Es soll hier ebenfalls auf den Theorieteil verwiesen werden, in welchem bereits
auf besondere Arbeiten von Agenturen fir eine wertebasierte Werbung genannt wurden.
Weitere Beispiele flir besondere Arbeiten von Agenturen flir eine wertebasierte Werbung

finden sich ebenfalls in Kapitel [1].

7. Diskussion und Fazit

7.1. Beantwortung der Forschungsfragen

In diesem Kapitel werden die Forschungsfragen in ihrer zuvor aufgefiihrten Reihenfolge
beantwortet. Zur Beantwortung ebendieser wurden sechs Expertinneninterviews mit
Geschaftsfuhrerlnnen fliihrender deutscher Kreativagenturen gefiihrt. AnschlieBend wurden
diese mithilfe einer inhaltlich strukturierenden, qualitativen Inhaltsanalyse nach Kuckartz und

Radiker (2022) ausgewertet.

Mit Blick auf die Forschungsfragen zur Expertinnensicht auf den Wertewandel in
Kreativagenturen, kann hier festgehalten werden, dass ein hohes Bewusstsein und eine
Auseinandersetzung mit den aktuellen, gesellschaftsrelevanten Werten vorherrschen. Mit
Blick auf die wichtigsten Faktoren aus Sicht der Geschaftsfiihrerlnnen, sind diese:
Menschlichkeit in den Kreativagenturen, Férderung von Diversitat, Nachhaltigkeit und neue
Formen der Arbeit. Dabei bezieht sich die Menschlichkeit in den Kreativagenturen auf das
sogenannte People Business, die ,,we not me“-Kultur und die Zusammenarbeit mit Menschen.

Die Férderung von Diversitat zeigt sich in Form von der Arbeit in heterogenen Teams, der
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Gleichberechtigung aller Geschlechter und Hautfarben in den Teams, sowie in den
Flihrungsetagen. Nachhaltigkeit wird vor allem vor dem Hintergrund eines bewussten
Konsums genannt, wahrend neue Formen der Arbeit grofRtenteils ,,remote work” und das

nicht ortsgebundene Arbeiten beinhalten.

Die eben genannten Faktoren zeigen sich auch in einer verdanderten Agenturkultur. Die
vorherige Kultur, wird erganzt durch Diversitat und Gleichberechtigung, die Riicksichtnahme
auf das Individuum und dessen jeweiligen Bedirfnisse, sowie mehr Solidaritat und eine
offenere Problem-Kommunikation untereinander. Wobei hier anzumerken ist, dass die Werte
der Agenturen aus Sicht der Expertinnen, bereits davor sehr auf die Individuen und deren

Wohlbefinden und Férderung ausgelegt waren.

Hinsichtlich der Auswertung der externen Verdanderungen zeigt sich, dass eine Werte-
Bewusstheit durchaus bei vielen Unternehmen angekommen und bewusst bei den Agenturen
angefragt wird. Einige Unternehmen erfragen sogar in standardisierten Werte-Fragebdgen
das Wertebewusstsein der Agenturen. Die KundIinnen treten mit dem Wunsch eine Purpose
Kampagne zu produzieren an die Agenturen heran und zeigen sich, nach Meinung der
Expertlnnen, sehr engagiert wenn es um CSR-Initiativen geht. Allerdings kann das nach
Aussage der Expertinnen nicht verallgemeinert werden, da sich durchaus Unternehmen nach
wie vor verstandnislos fiir bestimmte Veranderungen zeigen. Hier nehmen Agenturen ihre
Rolle als Berater ein und weisen Kundinnen auf den Wandel oder dessen Ausprdagungen hin.
Sie tun das beispielsweise durch verschiedene wertebasierte Initiativen, die auch von den
Kundinnen genutzt werden kénnen, oder als Beratungsangebot verkauft werden, wie in den
Erkenntnissen von Forschungsfrage 2.2. deutlich wurde. Das heilst Agenturen tragen

veranderte und gesellschaftlich relevante Werte an ihre Kundinnen heran.

Was das Verhaltnis von Unternehmen und Agentur angeht, so zeigen sich die interviewten
Expertinnen einig dartiber, dass Agenturen zwar Dienstleister und damit abhdngig von den
Kundinnen und deren Auftrdagen sind, aber dennoch nicht auf Zwang jeden Kunden und jedes
Projekt annehmen. Widersprechen Kunde/in oder Projekt essenziell den Werten der Agentur,
oder aber die Kommunikation findet nicht auf Augenhodhe statt, so verbiegen sich die

Agenturen der Expertinnen, nach deren Aussage nicht, sondern lehnen Projekte ab. Das kann
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in dieser Arbeit nicht Gberprift werden, da es keine objektiven Daten dazu gibt. Bezogen auf
diese Aussage soll hier aber nochmals auf die Grofle der Agenturen der interviewten
Expertlnnen hingewiesen werden, die in allen Fallen groR genug sind, um nicht von einzelnen
Auftragen abhangig zu sein. Daher liegt die Vermutung nahe, dass fir kleinere, oder neu

gegriindete Kreativagenturen eine gréRere Abhangigkeit von einzelnen Auftragen besteht.

In den Interviews zeigt sich, dass die Charakteristika der Agenturen auch genau das sind, was
am meisten an Agenturen geschatzt wird und was diese zu Vordenkern und Inspiratoren der
Werbebranche machen. In diesem Zuge wird von den Expertinnen besonders die Flexibilitat
ihrer Arbeit genannt. Die Moglichkeit regelmaRig fir neue Kundinnen, neue Branchen und
neue Produkte arbeiten zu kdnnen, ermdglicht einen besseren Blick auf gesellschaftliche
Stromungen und Trends, so die Expertinnen. Eine Paraphrase, die dahingehend vom Grol3teil
der Interviewpartner wiederholt genannt wird, ist die des ,Seismografen fiir gesellschaftliche
Trends”. Die Expertinnen sind sich dariiber einig, dass Agenturen diejenigen sind, die die
Trends der Gesellschaft erspliren und ganz wenige sogar das Potenzial haben, diese
herbeizufiihren. Dass das Thema Werte und gesellschaftlicher Wertewandel in den, im
vorangegangenen Kapiteln genannten, Auspragungen eine so groRRe Rolle spielt, bestatigt also
deren Bedeutung fir die Werbebranche. Der generelle externe Wandel, kann aus
Expertensicht u.a. durch Purpose Kampagnen wie die von Nike, Patagonia und Dove belegt

werden. Aber auch die veranderten Kundinnen-Anspriiche deuten darauf hin.

Die Expertinnenmeinungen in dieser Arbeit verdeutlichen, dass Werte sowohl innerhalb der
Kreativagenturen als auch von Werbeverantwortlichen diskutiert werden und sich auf beide
Parteien auswirken. Damit ergeben sich aus dieser Arbeit die folgenden Hypothesen fiir

weiterfiihrende Forschung:

1. Werte nehmen eine verdanderte Rolle in Agenturen ein und bedirfen einer groRReren
Aufmerksamkeit hinsichtlich der sich wandelnden duBeren Faktoren.

2. Konsumentinnenanspriiche und damit auch die Unternehmens- bzw.
Markenanspriche verdandern sich in Richtung einer sensibleren Werbung /

Kommunikation.
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7.2. Beschrankungen der Forschung

Hinsichtlich der Stichprobe ist kritisch anzumerken, dass Geschaftsfiihrerinnen unter anderem
aufgrund ihrer Aufgaben zwar einen Blick fir ihre eigene Agentur und deren Kundinnen, sowie
die eigenen Angestellten haben, aber entsprechend auch wissen, sich und die Agentur nach
Aullen gut darzustellen. Deshalb wurden die Interviews anonymisiert. So sollte eine PR-
Darstellung der eigenen Arbeit vonseiten der Expertinnen vermieden werden. Wenngleich alle
Interviews anonymisiert wurden, zeigt sich dennoch die Relevanz und das Interesse an dem
Thema seitens der interviewten Expertinnen wahrend der Interviews. Es ist anzumerken, dass
eine Leidenschaft und eine Reflektiertheit der Interviewpartner zum Thema Werte wahrend
der Gesprache bemerkbar war. Waren die Expertnnen, nach eigenen Angaben bereits mit dem
Aufbau und der Strukturierung neuer Unteragenturen beschaftigt, so zeigt sich eine besonders

starke Reflektiertheit zum Thema das Wertewandels in Kreativagenturen.

Hinsichtlich der subjektiven Charakteristik qualitativer Interviews ist hier auRerdem
anzumerken, dass Werte immer etwas Personliches widerspiegeln. Insofern flieBen in die
Einschatzungen der Interviewpartnerinnen auch deren personlichen Wertesysteme ein. Geht
es um einen guten Flihrungsstil und das Vorleben von beispielsweise sozialen Werten, so kann

diese Kritik ebenso als positiv aufgefasst werden.

Mit den Erkenntnissen zu den Verlaufen und den Antworten der durchgefiihrten Interviews,
hatte es sich auBerdem angeboten eine weitere Interviewrunde durchzufiihren, bei der auf
einzelne Faktoren genauer einzugehen ware. Prinzipiell lieRe sich die Forschung noch mit
quantitativen Daten, beispielsweise mit einer Uberpriifung aller Haltungskampagnen der
Agenturen (Uberprifen, oder aber durch eine Abfrage der gelebten Werte aus
Mitarbeiterlnnen-Sicht. Auch interdisziplinar kann das Thema weitergefiihrt und zum Beispiel

aus der Perspektive des ,Employer Brandings” beleuchtet werden.

Fir weitere Forschungen kann aulRerdem das Agenturformat beriicksichtigt und je nachdem
der Handlungsspielraum unterschieden werden. So kam in den Expertinneninterviews immer
wieder das Thema auf, dass inhabergefiihrte Agenturen andere Freiheiten geniellen kdnnen

als Agenturen, die einer groBen Agenturgruppe angehoren.
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7.3.  Fazit und Ausblick

Diese Arbeit beantwortet die Fragen nach den Faktoren, die einen internen Wertewandel in
Kreativagenturen bestimmen, wie sich diese Faktoren auf die Agenturkultur auswirken und
wie sich diese wertebasierten Veranderungen von Kundinnenseite und deren Herantreten an
die Agenturen bemerkbar macht. Insgesamt zeigt die Arbeit: Agenturen sind sensibel fir
gesellschaftliche Entwicklungen und Erwartungen, weshalb die Sicht der Agenturen auf das
Thema Wertewandel in Kreativagenturen essenziell erscheint. Dabei erfahren Werte in
Kreativagenturen, die sich als ,People Business”, also ein menschlich ausgerichtetes
Unternehmen, definieren, eine besondere Aufmerksamkeit. Entsprechend zeigt sich der
gesellschaftliche Wertewandel in Form eines Strukturwandels der Agenturen. Sowohl auf
Agentur- als auch auf Kundlnnenseite ldsst sich, nicht zuletzt durch die Krisen der letzten
Jahre, ein verdndertes Wertebewusstsein  festhalten und  Haltungs- und

Sensibilisierungskampagnen erfahren eine erhéhte Nachfrage.

Ausgehend von Agenturen wie DOJO; CarlNann oder The Good Wins, sieht man, dass sich die
Branche an eine starker wertebasierte Kommunikation anpasst. Agenturen wie diese
verfolgen das Ziel mit ihrer Kommunikation Gutes zu férdern, oder mit ihrer Agentur
besonders fir gute Zwecke einzutreten. Ein verdndertes Wertebewusstsein in
Kreativagenturen ldsst sich in dieser Arbeit nachweisen. Im Allgemeinen zeigt sich ein
wertebasierter Wandel in der Webebranche und Entscheiderlnnen in Agenturen setzen sich
akut mit dessen Auswirkungen auseinander. Was die Kreativagenturen angeht, so sind diese
Pioniere ihrer Branche. Nicht zuletzt bestatigt durch die Expertinnen, die die
Menschenkenntnis der Mitarbeitenden von Kreativagenturen, aber auch das Gespur flr
Zeitgeist hervorheben. Werte und das Vorleben ebendieser Werte zeigen sich als essenziell
flir Kreativagenturen und ihre Kundinnen, nicht nur weil diese ein Teil der Agentur-DNA sind,

sondern auch weil Kreativagenturen ein menschenzentriertes Unternehmen sind.
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9. Anhang

Anhang 1: Tabellarische Ubersicht FF 1.1.

Menschlichkeit in der
Werbung

Forderung von Diversitat

Nachhaltigkeit

neue Formen der
Arbeit

...) weil ja generell ein
unglaublich grof3er
Shift jetzt passiert,
weg von Marken und
Push und kauf Du Sau,
hin zu: Wir
interessieren uns fur
Menschen, weil wir
kommen nicht drum
herum, uns fir
Menschen zu
interessieren. Also
geht es jetzt darum,
dass die Marken fiir
die Menschen da sind
und nicht mehr die
Menschen fir die
Marke. (IP 1: 1)

Also geht es jetzt
darum, dass die
Marken fir die
Menschen da sind und
nicht mehr die
Menschen fir die
Marke. (1P1:1)

(...) dieser riesengrofRe
Change in
Kommunikation und
Konzeption hin zu
Purpose Kampagnen,
so Haltung
Kampagnen. (IP 1:1)

Dove macht nicht nur
Menschen schon,
sondern Dove macht
alle Menschen schon,
egal welche Hautfarbe
und egal wie dick oder
dinn oder schlank sie
sind..BMW verkauft
nicht nur Autos fir
Freude am Fahren,
sondern verkauft

Mit Meinungsfreiheit, mit
Religionen, mit
Intersexualitit. Adah auch
ein Riesenthema bei uns,
weil wir sagen, da gibt es
gerade eine Rieseninitiative
in {Stadtname},
lustigerweise im
{HauptagenturIP1}in
{Stadt}, die sagen: Wir sind
nicht nur Kommunikation,
sondern auch Love. Bei uns
dirfen die Leute lieben,
mogen vogeln, wen sie
wollen. Das ist ein Teil des
Purpose in {Stadt}, weil die
sagen Proud to be 16
Geschlechter (...) (IP1:61)

So ich glaube, dass
das das Corona, das er
getrieben hat oder
auch andere Sachen,
das ist wie Fleisch
essen, so wie billiges
Fleisch oder wie
friher
Sonntagsbraten. Ich
glaube, dass diese
gesellschaftlichen
Trends.. Corona,
Energieknappheit,
Nachhaltigkeit
natirlich einen
riesengrofRen Einfluss
haben. Das ist ja im
Prinzip das Material,
wo solche Werte
Purpose- Haltungs-
Kampagnen darauf
basieren Purpose,
Energiesparen,
Purpose, Menschen
begegnen. Und klar
auf Corona bezogen
wirde ich sagen, ist es
einer der
wesentlichen
Veranderer oder
Beschleuniger, was
dieses Thema angeht.
Weg vom simplen
Konsum von dem
Hedonismus, hin zu
und bewusst Dinge
wahrnehmen,
schatzen, nutzen und
dann kaufen. (IP 1: 30)

Man fliegt nicht mehr
so viel, man fliegt
nicht mehr so oft,
man fliegt seltener,
aber daflr sehr

Also einmal auf
Arbeitsweisen, aber
da willst du nicht
darauf hinaus. Also
einmal die- dieses
sich unabhangig
machen von
klassischen Wegen
usw. hin zu
moderner Denke,
moderner Digitalitat.
Ich glaube, das ist
ein Trend, der sehr
dazu beigetragen
hat, Arbeit zu
verandern. (IP 1: 30)

Und du kannst 44
Stunden arbeiten,
oder auch 30 oder
auch 20, du kannst
zu Hause arbeiten,
oder- Ich habe
gerade eine Kollegin,
die macht drei
Wochen Urlaub auf
Kreta, eine Woche
davon arbeitet sie,
zwei davon macht
sie Urlaub. Die sitzt
auf Kreta. Alles cool
und die Leute
schatzen das. Wenn
ich es daraufhin
betrachte, wirde ich
sagen: Ja, das fangt
an, Leute in eine
Agentur zu kriegen
oder langer eine
Agentur zu halten
oder so was... (IP 1:
43)

Man muss immer
gucken, Es gibt
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verschiedene Autos
und verschiedene
Menschen mit
verschiedenen
Interessen und
verschiedener
Gemengelage. (IP1:
11)

Das soll also diese
dieser Tendenz oder
dieser Trend zu
Authentizitat, zu
Echtheit, zu
menschlichen Werten,
der findet natdrlich
auch in kleinen
Einheiten statt. Also
der findet im Idealfall
in einem Team statt
oder in einer
Einzelperson, die sagt
okay, ich kapiere jetzt
mal, dass ich nicht fir
die Marke arbeite,
sondern fur die
Menschen. (...) (IP1:
26)

(...) sinnvolle
Kommunikation zu
betreiben im Sinne
von die, die erflllt ein
Ziel, die erreicht
Menschen, die bewegt
uns Menschen, die
verandert Verhalten,
die Gberzeugt
Menschen von einer
Marke, die macht
Menschen ein
besseres Leben. (IP1:
49)

bewusster, weil es am
Wichtiges Menschen
zu begegnen.Und man
macht es sehr
bewusst. (IP 1: 30)

Leute, die einfach
gar nicht hier sind
oder einfach
Uberhaupt nicht.
Seit drei Jahren
nicht, was vollig
okay ist. Und da gibt
es Leute, die auch
jeden Tag hier sitzen
und dazwischen gibt
es alles. (IP 1: 65)

65



(...)Jeder, der bei uns
eine Dienstleistung
einkaufen mdochte,
muss noch mal 3 %
obendrauf zahlen, mit
der ah denen wir dann
die sozialen Projekte
bei uns in der Stiftung
finanzieren. Und das
hatte den
gewlinschten Effekt,
namlich nicht nur die
Kunden waren mehr,
als bereitwillig zu
sagen: "Ey, geil,
unterstttzen wir!",
sondern wir haben
auch andere
Unternehmen dazu
inspirieren kdénnen,
uns anzurufen und zu
sagen: "Ey, finden wir
geil, wollen wir auch
machen. Dirfen wir
das irgendwie
mitmachen?" (IP2, 16)

Weil und und das will
ich jetzt hier auch so
feststellen, ich glaube
nicht, dass sich die
Werbung oder die
Werbebranche an sich
gewandelt hat. Ich
glaube nach wie vor,
dass die Werbung
oder die Branche ein
Fahnchen im Wind ist
ahm und dass sie ihr
Potenzial verschenkt.
Weil eigentlich kénnte
die Werbung
vordenken. Aber was
sie macht, ist.
Hochstens mitdenken,
aber vielleicht sogar
nachdenken. (IP 2: 18)
Das geht gar nicht.
Eigentlich, eigentlich
wollen wir nicht die
Kunden zu besseren
Menschen machen,
wir wollen die
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Unternehmen zu
besseren Menschen
machen. (...) es
arbeiten ja schon
immer gute Menschen
in den Unternehmen.
(...) Unternehmen sind
einfach keine guten
Menschen. Aber die
guten Menschen, in
den Unternehmen
haben wir eigentlich
alle alle
Moglichkeiten. Und
diese Menschen
missen wir, mussen
wir enabeln, diese
Menschen miissen wir
unterstitzen und dann
kénnen auch
Unternehmen
bessere, bessere
Geschopfe werden.
(IP2: 20)

(...) genau diese
Menschen geben, die
genau aus diesen, aus
diesen Beweggriinden
heraus agieren. Eben
nicht nur fiir diesen
Shareholder Value zu
arbeiten, ja, was vollig
abstrakt ist, sondern
auch fir sich selbst
was zu tun. Weil ich
finde es vollkommen
legitim, wenn man
Gutes tut fiir andere,
ahm weil man sich
auch selbst was Gutes
tun mochte. (IP2: 26)

(...) dass wir Menschen
unterstiitzen, die sich
einsam fuhlen, die sich
Uberfordert fiihlen.
Das ist auch ein
wichtiger Teil ahm fir
uns als Arbeitgeber
und das adhhm und
das in einem AusmalR,
wie es vielleicht
vorher nicht so
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prasent war. (...) ich
glaube, es ist
akzeptabler ahm
geworden, also oder
wir haben hoffentlich
auch das Umfeld dazu
geschaffen (IP2: 28)
Und ich glaube, das ist
auch unsere Aufgabe,
die den Menschen
dabei zu helfen, ihre
Fahigkeit zu finden,
hier die Moglichkeit zu
finden, wie sie, wie sie
Gutes tun koénnen,[...]
Wir haben gemerkt:
Ah krass, Moment
mal, damit kénnen wir
auch das machen,
dann lassen wir das
machen und ZACK gibt
einem das am Ende
sogar noch mehr
zurlick. Das ist
derselbe Prozess.
Diesen Prozess muss
einfach jeder Mensch
irgendwie erfahren
durfen. Und dann geht
es von ganz alleine. (IP
2:28)

und das gleiche gilt
auch fiir Covid alsoo,
dass wir Menschen
unterstiitzen, die sich
einsam fuhlen, die sich
Uberfordert fiihlen.
Das ist auch ein
wichtiger Teil ahm fir
uns als Arbeitgeber
und das adhhm und
das in einem AusmalR,
wie es vielleicht
vorher nicht so
prasent war. Also, und
da glaube ich, hat sich
schon auch viel im
Positiven verandert,
also Menschen, glaube
ich, konnen besser mit
Belastungssituationen,
also kénnen besser

Also ich spreche jetzt fir die
gesamte Branche, weil sich
sehr sehr viel getan: Wir
sind diverser. Ahm, wir
nehmen das Thema
Diversitat die | & | sehr
ernst, wir setzen das bei uns
in ah, in der Rekrutierung,
im Training, im tagtaglichen
um. (IP3,26)

(...) also sie, wir hatten
schon sehr sehr friih, als das
noch nicht Gblich war,
weibliche
Flihrungsfunktionen in
unserer Firma und {Kollegin}
ist tatsachlich weltweit
bekannt als einer der
fihrenden Kreativen.(IP 3:
14)

Wir haben flexible
Arbeitszeiten - also
wir versuchen, die
Menschen wieder ein
bisschen mehr
zusammenzubringen,
weil wir glauben, dass
das fir eine Agentur
sehr wichtig ist, ahm
die Interaktion, die
Ideenentwicklung.
Aihm aber, aber das
konnen, das kann
jeder fir sich frei
gestalten. Und das ist
also jetzt aus der aus
dem Covid Learning
heraus auch eine
grofde Bereicherung
fur uns allee, also es
ist, es ist was Gutes

Ja, sehr zum Guten.
Also ich glaube, dass
wiiir zum einen
intern als
Organisationen ahm
viel, viel.. Also ich
spreche jetzt fur die
gesamte Branche,
weil sich sehr sehr
viel getan:

wir haben sogar in
den ersten Wochen
das Lockdowns
unsere unser
Inhouse Schnitt
Studio zu unserem
Editor nach Hause
gefahren {S1: nicht
schlecht!}. Das
heildt, ah wir waren
voll funktionsfahig.
Das war eine tolle
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kommunizieren. Ich
glaube, es ist
akzeptabler ahm
geworden, also oder
wir haben hoffentlich
auch das Umfeld dazu
geschaffen ahm und
auch beides zu
erlauben, also dass wir
sagen, wir haben aus
dem Covid- ahm-
Situation gemerkt,
dass wir sehr, sehr gut
remote arbeiten
koénnen, (IP 3: 28)

Ja, sehr zum Guten. Also ich
glaube, dass wiiir zum einen
intern als Organisationen
ahm viel, viel.. Also ich
spreche jetzt fur die
gesamte Branche, weil sich
sehr sehr viel getan: Wir
sind diverser. Ahm, wir
nehmen das Thema
Diversitat die | & | sehr
ernst, wir setzen das bei uns
in ah, in der Rekrutierung,
im Training, im tagtaglichen
um. Also das ist da- das ist
auf jeden Fall- also wenn
man das jetzt mit der Zeit
aus Mad Men vergleicht,
eine, eine sehr, sehr gute,
richtige, progressive
Entwicklung. Und. Und wir,
wir mochten das natiirlich..
(IP 3: 26)

draus geworden. (IP 3:
28)

Erkenntnis! Aduhm,
und ja, es gibt- also
ich personlich habe
mich immer; ich
habe mich sehr, sehr
darauf gefreut,
wieder im Biliro mit
mit dh unseren
Mitarbeitern zu
interagieren. Und es
gibt aber auch viele,
diee daraus eine neu
geschaffene Freiheit
sehen, ja? Wir
haben flexible
Arbeitszeiten - also
wir versuchen, die
Menschen wieder
ein bisschen mehr
zusammenzubringen
, weil wir glauben,
dass das fiir eine
Agentur sehr wichtig
ist, ahm die
Interaktion, die
Ideenentwicklung.
(IP 3:28)

Wir haben flexible
Arbeitszeiten - also
wir versuchen, die
Menschen wieder
ein bisschen mehr
zusammenzubringen
, weil wir glauben,
dass das fiir eine
Agentur sehr wichtig
ist, ahm die
Interaktion, die
Ideenentwicklung.
Aihm aber, aber das
konnen, das kann
jeder fir sich frei
gestalten. Und das
ist also jetzt aus der
aus dem Covid
Learning heraus
auch eine groRe
Bereicherung fir uns
allee, also es ist, es
ist was Gutes draus
geworden. (IP 3: 28)
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einer der grof3ten
Werte, die wir haben
und die wir wirklich
auch alle leben, ist das
Thema: "we not me".
Es... Bei uns steht
nicht die einzelne
Person im
Vordergrund. Bei uns
ist es auch nicht so,
dass wir sagen: mh ne,
eine gute ldee kann
nur aus der Kreation
kommen, sondern die
kann genauso aus dem
Projektmanagement
oder aus der Beratung
kommen oder aus der
Strategie kommen.
Und es ist wirklich
alles ein Team erfillt
einer alleine, wird das
alles, was wir tun,
nicht schaffen. (IP 4:
14)

Instanz
durchzufiihren,
sondern das wirklich
auf Augenhdhe zu tun.
Und und dann
kommen auch die
besten Ergebnisse
zustande. Das heilSt,
und genau dieser
Punkt ist uns super
wichtig, dass es auch
innerhalb des Teams.
Es ist natlirlich so,
irgendwer sollte auch
eine
Entscheidungsgewalt
haben, weil am Ende
muss jemand da sein,
der dann sagt okay,
wenn fiinf Sachen da
sind, zwischen denen
wir uns entscheiden
missen, den Weg
gehen wir das aber
dann begriindet und
auch sich wirklich alles
angehort zu haben
und das ist dann schon

(...) da muss man Diversity
vielleicht auch manchmal
noch mal ein bisschen
anders denken. Also
Diversity ist flir mich
naturlich auch
gleichberechtigte Stellung
von von Mannern und
Frauen auch in der, ahm,
auch in der Flihrungsriege.
(IP4:16)

Da war das, fand das auch
immer ein Thema und da
war es eigentlich ganz, ganz
spannend, weil es da muss
man Diversity vielleicht
auch manchmal noch mal

ein bisschen anders denken.

Also Diversity ist fir mich
naturlich auch
gleichberechtigte Stellung
von von Mannern und
Frauen auch in der, ahm,
auch in der Flihrungsriege.
(IP 4: 16)

Aber ich glaube das Gros
mochte doch sich auch mit
mit Marken sich auch
identifizieren, die die offen
sind und die selber
Diversitat auch leben weil
das wie gesagt die
Gesellschaft ist. Und das
kaskadiert sich dann durch.
Ich glaube, ahm dhm das ist
jetzt nicht nur der Anspruch
von Kunden, sondern auch
der eigene Anspruch, der,
jetzt noch mal viel, viel
starker geworden ist, dieses
dieses Thema zu leben. Und
das hat sich, glaube ich, in
den letzten drei Jahren, 3
bis 5 Jahren glaube ich noch
mal verstéarkt. (IP 4: 18)

Aber ich glaube gerade,
dass es in dem den
seniorigeren Positionen da
sich doch immer mehr
ausgediinnt hat, namlich

Ich glaube der
wichtigste Einfluss in
den Corona hat, also
{lacht} auch auf
Arbeitsleben, ist halt
das, was wir hier
gerade machen,
dass alles digital
stattfindet und das
Homeoffice
stattfindet. Aber so
was hat natdrlich
auch noch mal dazu
beigetragen, dass
viele ahm Un-
Unternehmen, aber
auch wir noch mal
Uberdacht haben.
Was ist zum Beispiel
eigentlich mit
Remote Arbeit? Was
ist ahm ahm mit
Remote Arbeit auch
im Sinne von
Auslandsarbeit? Und
wenn wenn
Personen aus dem
Ausland, also im
Ausland sind,
konnen wir da nicht
vielleicht doch mit
denen noch besser
zusammenarbeiten?
Oder sollten wir das
tun? Also das
Grenzen da
irgendwie
verschwinden und
so. (IP 4: 48)

So, also ich bin
friiher dreimal die
Woche durch
Deutschland gereist,
namlich zu
irgendwelchen
Kunden zu zu so
zwei Stunden
Meetings, war man
den ganzen Tag
unterwegs war.
Heute sitze ich den
ganzen Tagim
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eher eine
Teamentscheidung
auch ist und auch
Sachen zusammen
entwickelt werden
und das ah von
flachen Hierarchien
getrieben hat. Das ist,
glaube ich der
allerwichtigste Wert,
den wir (IP 4: 14)

dass genau diese Positionen
waren dann halt von weil3en
alten Mannern besetzt. Also
so schlimm war es nicht, so
wirde ich das jetzt gar nicht
sagen, aber das war schon
dennoch so ein bisschen das
Gros in dieser Riege. Und
wenn .. mein Senior Team
sozusagen, die direkt mit
mir auf Augenhoéhe
eigentlich so, .. ein bisschen
drunter vielleicht weil wir
dann namlich berichten
besteht aus drei Frauen und
ein Mann. (IP 4: 20)

Aber ich glaube gerade,
dass es in dem den
seniorigeren Positionen da
sich doch immer mehr
ausgediinnt hat, namlich
dass genau diese Positionen
waren dann halt von weilien
alten Mannern besetzt. Also
so schlimm war es nicht, so
wirde ich das jetzt gar nicht
sagen, aber das war schon
dennoch so ein bisschen das
Gros in dieser Riege.
(IP4,20)

Zu dem gehort auch und das
ist mir personlich auch sehr
sehr wichtig ist. Ist, ich
weil, dieses Thema wird
wie Sau, wie die Sau durchs
Dorf getrieben, aber das
Thema Diversity, was sich in
allen Bereichen
widerspiegelt, also jetzt
nicht nur auf seien es. Also
wir haben POCs, also obs
POCs sind oder
unterschiedliche
Geschlechter,
Geschlechterzugehorigkeite
n weil ahm und und intern
Nationalitaten oder
Nationalitaten weil nur
dadurch entwickeln sich
einfach auch ganz neue
tolle, kreative Ideen und
auch Blickwinkel, die es

Homeoffice, so

ungefahr, ne. Das ist

halt,ne Beratung..
(IP 4: 50)
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gerade in der Werbung
einfach auch braucht. Weil
ahm Gesellschaft nicht
irgendwie aus einem Guss
ist, sondern die Gesellschaft
genauso vielfaltig ist. (IP 4:
14)
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und und wir haben es
ja schon fast
inflationar genutzt in
der Vergangenheit, ne
und Haltung und
Purpose usw. und da
kann man schon
sagen, dass die
Ernsthaftigkeit, sich
damit
auseinanderzusetzen,
das wird halt
hinterfragt, der Social
Impact auf gut
Deutsch, den den ne
Marke auf die
Gesellschaft hat und
auch der
Verantwortung, wenn
die viel Geld verdient,
wie geht die denn mit
der Verantwortung
um? Und da sind wir
alle viel, viel sensibler
geworden (IP5: 19)
und denen geht es
auch wirklich darum,
dass jede Kampagne
was bewirken soll,
dass jede Kampagne
einen Zweck und ein
Mittel verfolgt, eben
nicht moglichst viel zu
verkaufen, sondern
wirklich das wirklich
flir einen guten Zweck
zu machen.(IP5, 25)
ich finde, ich glaube
oder ich bin der
Uberzeugung, dass
Marken in Zukunft,
wenn die keinen Social
Impact haben, dass
die Schwierigkeiten
haben werden zu
Uberleben. Das glaube
ich - tatsachlich.
(IP5:55)

Also das hat viel mit
uns gemacht in der
Pandemie, weil die
Leute, also warum hat

Und dann waren die die
ersten, die diese real
women, also wirklich
kurvige Frauen, Frauen mit
Makel und so, wo- aber die
gesagt haben, so sind sie
nun mal, die Frauen da
draufien und die zeigen wir
jetzt auch und das hat dann
auch zum Verandern von
Denkprozessen der Leute
gefuhrt, drauflen von der
Gesellschaft, aber sogar in
der Werbung selbst.
(IP5:23)

Und DA haben wir einen
sehr diversen Cast, also da
zeigen wir halt ein Parchen,
das sehr gemischt ist, so,
ne? (IP5: 21)

wir haben jetzt eine Frau im
Vorstand, die hat das ganze
Thema Nachhaltigkeit und
und und auch so HR, so da
war auch das Thema hat die
sich wirklich auf ihr
Vorstandsressort mit drauf
gepackt, das gab es vor vor
vier fuinf Jahren noch nicht.
Also das ist wirklich und das
merkt man halt, wenn es
dann gelebt wird. (IP 5: 25)

Dazu kommt dann
naturlich noch so eine
generelle Bewegung
wie jetzt sagen wir
mal fridays for future
und generell die Gen
Z, diiee- Da gibt es ja
Studien in den USA,
die sagen, nur noch
50 % der Gen Z kaufen
bei Marken, wo sie
wissen, Wo sie
WIRKLICH wissen, mit
gutem Gewissen: Das
kann, das kann ich mit
meinen Werten
vertreten. (...)Und
gerade im Marketing
werden ja Trends
auch aufgenommen
und verstarkt, also
Diversity oder
Nachhaltigkeit, sei es
soziale oder die
Umwelt-
Nachhaltigkeit (...)(
IP5:19)
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es viel mit uns
gemacht? Die Leute
sind generell ein
bisschen sensibler
geworden mit Marken
wie die sich verhalten,
wie die sich in so einer
Pandemie verhalten.
Sie hatten mehr Zeit
nachzudenken.(IP 5:
19) und und wir haben
es ja schon fast
inflationar genutzt in
der Vergangenheit, ne
und Haltung und
purpose usw. und da
kann man schon
sagen, dass die
Ernsthaftigkeit, sich
damit
auseinanderzusetzen,
das wird halt
hinterfragt, der Social
Impact auf gut
Deutsch, den den ne
Marke auf die
Gesellschaft hat und
auch der
Verantwortung, wenn
die viel Geld verdient,
wie geht die denn mit
der Verantwortung
um? Und da sind wir
alle viel, viel sensibler
geworden. (IP 5: 19)

74



dieses Thema Werte
leben ist total wichtig.
Zum Beispiel unsere
Konkurrenz UND
Schwesteragentur
Scholz und Friends.
Die haben das and
friends im Namen und
das spielen sie ganz
stark, ne. Dass sie
wirklich
Freundschaften da
aufbauen und wirklich
sehr inklusiv sind und
leben das richtig vor.
Und das merkst du bis
in die Flihrungsetage.
Und das finde ich ganz
groRartig. (IP4: 40)

Und irgendwann hiel
es dann ein Briefing
auf den Tisch
bekommen: Macht
man dann Awareness
Kampagne fir
{Kunde1llP6} (...), (IP6:
22)

gerne neu besetzen
wirde, mit jemandem,
der jung ist, radikal
denkt und die alte
Werbewelt tiberhaupt
nicht kennt, sondern
einfach einen vollig
neuen Ansatz
mitbringt. (IP 6: 4)

Was einem dann
abgeht, sind Dinge,
wie wirklich
inspirierende Leader.
So etwas wie ich mit
{Mentor1} oder
{Mentor2} hatte oder
so Menschen, die
einfach - sieser Begriff
leading by example ist
so unfassbar wichtig.
(IP6:10)

Also das - zum Gliick war
das alles vor meiner Zeit -
bevor ich Gberhaupt
berufsfahig war - dass zum
Beispiel Sexismus ein echtes
Thema in Werbeagenturen
war, das ist echt krass, was
ich da von anderen fir
Geschichten hore, wie das
friiher abgegangen ist, das
mag man sich gar nicht
mehr vorstellen. Ich glaube,
dass allein das ein
unglaublich wichtiges
Thema ist, was adressiert
wurde, was auch den
gesamten Flihrungsstil von
Werbeagenturen vollig
verandert hat. Also diese,
diese Patriarchen,
Despoten, kann man fast
sagen, ah die friher so
genial waren in ihren Ideen
und in der
Unternehmensfihrung im
Sinne von wirtschaftlich,
aber die kulturell eigentlich
Uberhaupt nicht tragbar
waren. (...) das gibt es heute
in der Form, glaube ich,
nicht mehr. (IP 6: 8)

Ich glaube ehrlich gesagt,
dass das mittlerweile ein
Hygienefaktor sein muss.
Das, das setzt du einfach
von einer Agentur voraus,
dass sie inklusiv ist, dass sie
Sexismus nicht toleriert und
so. Das ist nichts, was uns
jetzt auszeichnet oder
abhebt oder so. Das muss
ein Selbstverstandnis sein.
(IP6:10)

Und deswegen, ja,
ich glaube, Werte
mussten noch ein
viel starkeres ahm
Thema werden und
ich glaube, dass
einfach die
Entscheider
momentan auf
Unternehmensseite
noch aus anderen
Generationen
kommen. Ich glaube,
dass fiir GEN Z, X
und uns so ein
bisschen das ein viel,
viel wichtigeres
Thema ist und wir
gerade so in diese
Flihrungspositionen
kommen und
deswegen das ein
absoluter Punkt
werden wird.
(IP6:16)

Stechuhr um 9:00
sich an Rechner
setzen und um 17:00
ist dann auch
Schicht im Schacht
und sind raus, so.
Das gab es friiher in
Werbeagenturen in
dem MaRe nicht,
das gibt es heute
total. (IP6:30)

wie man vorgehen
musste, um eine
Kreativagentur so zu
digitalisieren, dass
die Kreativitat nicht
darunter leidet. Das
war irgendwie so die
Pramisse. (IP 6: 4)

Mh da gibt es
natlirlich Sachen, die
ganze Pandemie
grade hat natrlich
das
Zusammenarbeiten
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und Leben total
verandert. Wenn Du
heutzutage keine
flexible, flexiblen
Arbeitszeiten oder
Remote Work oder
so anbietest, dann
verlierst du einfach
die Menschen. Ich
merke das fiir ahm,
dhm ich habe jetzt
gerade, weil} nicht,
ich glaub ab 50
Jahres-Gesprache
gefuhrt oder so ahm
(IP 6: 10)

Ich glaube sehr stark
an das Thema
Automatisierung. Ich
glaube, dass wir in
Agenturen immer
noch wahnsinnig
viele redundante
Jobs machen.
Einfach Sachen, die
du nicht mehr so
machen musst und
wo wir uns gerade
auchim
Projektmanagement
echt schlanker
aufstellen kon.
Wenn ich mir das so
angucke, wie viele
Accounts noch so
todes- chaotisch
gefuhrt werden und
so, so ineffizient -
Ich glaube, dass
digitale Tools uns
echt weiterhelfen
konnen, das Leben
einfach einfacher zu
machen. (IP 6: 38)
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Anhang 2: Tabellarische Ubersicht FF1.2.

Agenturkultur Veramnderte Agenturwerte Veranderte
Agenturkultur Agenturwerte
hatte, wirden sie sagen: Sohatmandasvor30 Wenn ich die weil ja generell ein

Weillt du was, BMW? Es
kann (berhaupt nicht sein,
dass lhr einen X7 baut! Das
wirden  Agenturen  nicht
machen. (IP 1: 15)
Also der findet im Idealfall in
einem Team statt oder in
einer Einzelperson, die sagt
okay, ich kapiere jetzt mal,
dass ich nicht fiir die Marke
arbeite, sondern fur die
Menschen. Also wirde ich
sagen: Klar! Und wenn ich
das organisatorisch
betrachte und im Sinne von:
schlagt sich das nieder in der
Positionierung oder in einer
Homepage oder so was,
wilrde ich mal sagen: Klar
passiert das. Also die
{UnteragenturlP1} hat sich ja
massiv gewandelt also so in
Richtung

Unternehmensberatung. (IP
1: 26)

Der Wert einer Agentur ist,
dass wir das Individuum
schatzen, dass wir Experten

brauchen, dass wir die
intelligentesten,
intelligentesten Kopfe

Deutschlands in ein Team
bringen, egal wo sie sind,
egal ob in Teilzeit oder
Vollzeit, remote oder hybrid
oder vor Ort, wirde ich
sagen, wir geben uns da
groRe Mihe. Und ich glaube,
dass es beginnt zu
funktionieren, dass
Agenturen dadurch
attraktiver werden und die
Leute uns wirklich offen
sagen: "lch komme nicht
mehr rein, ich arbeite nicht
zwolf Stunden am Tag, ich
arbeite nicht mehr, bis das
Blut unter den Fingernageln
spritzt. Ich habe keine Bock

mehr, dieses uralte
Agenturklischee zu
bedienen", das heif’t, wir

arbeiten fiur einen guten

Jahren gemacht und
Zu - anderes Extrem -
tsss Zeitraffer - wir
wollen wissen, was
die Leute interessiert,
welchen BMW sie
fahren, warum sie ..
und so weiter und
sofort und diesen,
diesen Change habe
ich tatsachlich im
Laufe meiner
personlichen

Entwicklung auch
nachvollziehen, weill
ich ziemlich genau auf
der Halfte von der

klassischen
Werbeseite
gewechselt bin, auf
die One to one
Customer
Relationship  Seite.

Also dieser Change,
der da passiert weg
von Menschen sind
fir die Marke da, hin
zu wir- uns
interessieren die
Menschen, den habe
ich im Lauf meiner
Karriere irgendwie
einigermalfien
abdecken kénnen,
was ganz witzig ist.
P 1. 3 - 3 (0)
Also die
{UnteragenturlP1} hat
sich ja massiv
gewandelt also so in
Richtung
Unternehmensberatu
ng. Also wenn man
bei {Beispielkunde}
gegen Accenture
antritt, muss man
Unternehmensberatu
ng sein und schlau
sein und gut sein und
ein bisschen weg von
Werbung und
Kampagnen und

Schnittmenge  aus
beiden bilde, wirde
ich sagen: Ein
wichtiger Wert st
immer noch Family
Spirit.  Also  wir
gehdren immer noch
uns selber. Wir sind
kein Konzern, wir
wollen kein Network
sein, sondern wir
wollen eine Agentur
sein. (IP 1: 9) Und

auf der anderen
Seite arbeiten wir
halt fir Menschen

(...) Wir versuchen
wirklich menschlich,
relevant, zuganglich,
authentisch zu sein.
Klar wollen wir Geld
verdienen. Klar
wollen wir Awards
haben. Klar wollen
wir eine Sichtbarkeit
haben. Wir wollen
innovativ sein.
{AgenturinhaberlP1}
wirde
wahrscheinlich
sagen: "Wir wollen
eine innovative
Agentur sein. Wir
wollen halt ganz
vorne dran sein." Ja,
klar. Das ist die
inhaltliche
Dimension. (IP 1: 9)

Wenn Du nach
Werten fragst im
Sinne von.. wie, was
ist im Sinne von- wie,
was ist unser
behaviour? Unser
unser Purpose usw.,
wurde ich sagen: Wir
sind selbstbewusste,
beratende Experten,
die cool miteinander
umgehen. Je
nachdem, worauf du
hinaus willst, (IP 1: 9

)

unglaublich grofRRer Shift
jetzt passiert, weg von
Marken und Push und
kauf Du Sau, hin zu: Wir
interessieren uns fir

Menschen, weil wir
kommen nicht drum
herum, uns far
Menschen zZu

interessieren. Also geht
es jetzt darum, dass die
Marken fur die
Menschen da sind und
nicht mehr die
Menschen fir die
Marke. So, ich finde den
Approach ziemlich cool.
Das hat natirlich auch
ganz viel mit dem zu
tun, was wir in der
{Unteragentur
IP1}machen,
individualisieren,
relevanter sein. (IP 1: 1)

, was du wahrscheinlich
gerade beleuchtest -
klassische

Werbeagentur.- Ein
Kunde erfindet eine
neue Pizza, wir machen
einen TV Spot mit einer
Pizza und eine
Grol¥flache mit einer
Pizza und schreiben
driber: Kauft diese
Pizza! Punkt. So hat
man das vor 30 Jahren
gemacht und zu -
anderes Extrem - tsss
Zeitraffer - (IP 1: 3)

Und ich wirde sagen;
also ich wirde sagen,
es funktioniert in grofRen
Einheiten oder, es
funktioniert aber auch
im Idealfall im Kleinen.
Bedingung ist, dass
eigentlich,dass alle
Teams mitmachen. Ich

glaube, das ist eine
groBe  Gruppe, wie
{HauptagenturlP1}
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Zweck und fir Awards, weil
wir ein geiler Laden sind. Der
Zug ist definitiv
abgefahren..(IP 1. 43 )
Wenn ich einen Job machen
will, mache ich den in einem
Startup oder in anderen
Unternehmensberatungen

und sowas. Also das ist- dass
die Agenturen davon
profitieren, dass sie coole
Laden sind, das ist seit, ich
wird mal sagen 15/ 20
Jahren weg. Deswegen
glaube ich, um deine Frage
zu beantworten, dass Werte
im Sinne von: Wir achten auf
Menschen, es gibt eine
Kletterwand, es gibt Obst, es
gibt geile Erndhrung, es gibt
ein super gutes Essen, es
gibt eine geile Kantine, es
gibt eine Musik, es gibt einen
Ruheraum, es gibt Sport, es
gibt eine Band, es gibt
Angebote... Und du kannst
44 Stunden arbeiten, oder
auch 30 oder auch 20, du
kannst zu Hause arbeiten,
oder- (IP 1: 43)

Mmmh was ich persoénlich
immer schon geschatzt habe
Und es galt fir 100 Mann,
genauso fir 7000, dass man
sich einerseits als Teil des
Ganzen fihlt, also ein Teil
der Familie ist, aber
gleichzeitig eine
Verantwortung hat.  Also
dieses- das schlagt sich in
vielen Ebenen wieder. (IP 1:
47) Also nenns s mal
FamilySpirit, nenne es mal
Teamgeist, dahh nenn es
mal ich schatze, dass Leute
um mich herum sind, die was
besser kdnnen als ich selber.
Das ist das Geheimnis hinter
einer guten Agentur
Ubrigens.. (IP 1: 47)

Redaktion. Deswegen
hat das immer damit
zu tun, dass man
diese auf diese
groBen Trends sich
anhangt oder
aufspringt oder
vielleicht auch pragt.

P 1: 26 - 26 (0)

die etwas machen,
sind sehr, sehr, sehr
gute, super kreative,
sehr erfahrene Brand
Leute, die natdrlich
aus dieser Tradition
kommen. Hamburg,
Springer und Jacoby,
Lautstarke,
Sichtbarkeit und
Awareness Kreation.
Die sind sehr, sehr
sehr getrieben von
der Power der Marke,
was ich total richtig
finde und auch liebe.
Ich habe das 15 Jahre
lang ja auch gemacht.
Ich habe 70 TV Spots
auf die Rolle. Ich habe
in allen Landern der
Welt TV Spots fir
grolRe Marken
gedreht. Ich weil® um
diese Kraft, ahm die
ziehen daraus eine
unglaubliche
Motivation

IP 1: 28 - 28 (0)

Also meine Erfahrung
ist, innerhalb der
letzten zwei, drei
Jahre hat auch wieder
mit Corona zu tun,
und hat auch mit
Remote arbeiten zu
tun, mit Mobilitat, mit
einem wirklich ganz
gewaltigen Change in
der Arbeitswelt hin zu
New Work, flexible
Remote, Hybrid und
weiter wlrde ich
sagen: Klar strahlt
das auch. Klar, das ist
ein Einfluss. Ich
glaube, dass das so
ist. Ich weil} nicht, ob
ich das Image der

dann immer ein
bisschen langer
braucht. ~ Aber ich
glaube, dass wenn so
eine kleine Gruppe wie
die
{UnteragenturlP1}auf
Individualitdt geht und
die Klassiker auf und
Individualitat gehen,
dass das grofe Schiff
praktisch in kleinen
Einheiten folgt. (IP 1:
26)

Der Wert einer Agentur
ist, dass wir das
Individuum  schatzen,
dass wir Experten
brauchen, dass wir die
intelligentesten,
intelligentesten  Képfe
Deutschlands in ein
Team bringen, egal wo
sie sind, egal ob in
Teilzeit oder Vollzeit,
remote oder hybrid oder
vor Ort, wirde ich
sagen, wir geben uns
da grofRe Mihe. Und ich
glaube, dass es beginnt
zu funktionieren, dass
Agenturen dadurch
attraktiver werden und
die Leute uns wirklich
offen  sagen: "Ich
komme nicht mehr rein,
ich arbeite nicht zwolf
Stunden am Tag, ich
arbeite nicht mehr, bis
das Blut unter den
Fingernageln spritzt. Ich
habe keine Bock mehr,
dieses uralte
Agenturklischee zu
bedienen", das heildt,
wir arbeiten fiir einen
guten Zweck und fir
Awards, weil wir ein
geiler Laden sind. Der
Zug ist definitiv
abgefahren. (IP 1: 43)
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Agenturen so sehr
verbessert, weil ich
glaube, dass der
Faktor Arbeitswelt
tatsachlich...

IP 1: 43 - 43 (0)

Der Wert einer
Agentur ist, dass wir
das Individuum
schatzen, dass wir
Experten brauchen,
dass wir die
intelligentesten,
intelligentesten Kopfe
Deutschlands in ein
Team bringen, egal
wo sie sind, egal ob in
Teilzeit oder Vollzeit,
remote oder hybrid
oder vor Ort, wirde
ich sagen, wir geben
uns da groRe Mihe.
Und ich glaube, dass
es beginnt pAll
funktionieren,  dass
Agenturen  dadurch
attraktiver werden
und die Leute uns
wirklich offen sagen:
"Ich  komme nicht
mehr rein, ich arbeite
nicht zwolf Stunden
am Tag, ich arbeite
nicht mehr, bis das
Blut unter den
Fingernageln spritzt.
Ich habe keine Bock
mehr, dieses uralte
Agenturklischee  zu
bedienen", das heildt,
wir arbeiten fir einen
guten Zweck und fir
Awards, weil wir ein
geiler Laden sind. Der
Zug ist  definitiv
abgefahren..  Wenn
ich einen Job machen
will, mache ich den in
einem Startup oder in
anderen
Unternehmensberatu
ngen und sowas. Also
das ist- dass die
Agenturen davon
profitieren, dass sie
coole Laden sind, das
ist seit, ich wird mal
sagen 15/ 20 Jahren
weg.
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IP 1: 43 - 43 (0)

Und du kannst 44
Stunden arbeiten,
oder auch 30 oder
auch 20, du kannst zu
Hause arbeiten, oder-
Ich habe gerade eine
Kollegin, die macht
drei Wochen Urlaub
auf Kreta, eine Woche
davon arbeitet sie,
zwei davon macht sie
Urlaub. Die sitzt auf
Kreta. Alles cool und
die Leute schatzen
das. Wenn ich es
daraufhin  betrachte,
wuirde ich sagen: Ja,
das fangt an, Leute in
eine  Agentur zu
kriegen oder langer
eine  Agentur zu
halten oder so was...

IP 1: 43 - 43 (0)

.. wenn wir den Wert
beleuchten, ob es der
Wert: Wir sind nett
und haben eine
Haltung und Purpose
und machen
Imagekampagnen
futdr Nachhaltigkeit
usw. die Leute in
Agenturen treibt, weil®
ich nicht. Aber ich
beziehe das jetzt
wirklich mal auf die
Agentur als
Arbeitsplatz.

IP 1: 45 - 45 (0)

Man muss immer
gucken, Es gibt Leute,
die einfach gar nicht
hier sind oder einfach
Uberhaupt nicht. Seit
drei Jahren nicht, was
vollig okay ist. Und da
gibt es Leute, die
auch jeden Tag hier
sitzen und
dazwischen gibt es
alles.

IP 1: 65 - 65 (0)
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Also wir wollen in erster Linie
zum Denken anregen, wenn
wir uns Werteagentur
nennen, wir wir wurden...
also ich fande es jetzt ah
vermessen zu sagen, dass
wir die einzig wahre
Werteagentur sind. Das, das
ist es nicht. Und das ist
letztendlich auch nur ein
Statement ahm zu dem wir-,

mit dem wir inspirieren
wollen.

P 2. 16 - 16 (0)
Also ich glaube, niemand

schafft irgendwas alleine.
Auch wir schaffen nichts
alleine auch wir holen uns ja
Inspiration. Auch wenn es
haufig keine positiven
Beispiele sind, aus der wir
unsere  Energie ziehen,
sondern eher Sachen, die
uns vielleicht abfackeln. Und
genauso wunschte ich mir
das auch, dass unser
Schaffen auf andere wirkt,
egal ob sie sich positiv
abgeholt flhlen oder negativ
abgeholt fihlen. Sie sollen
sich inspiriert fihlen durch
das, was wir tun und
irgendwas besseres draus
machen, irgendwas besseres
draus entstehen lassen.

(0)

Eben nicht nur fiir diesen
Shareholder Value zZu
arbeiten, ja, was vdllig
abstrakt ist, sondern auch fir
sich selbst was zu tun. Weil
ich finde es vollkommen
legitim, wenn man Gutes tut
fir andere, ahm weil man
sich auch selbst was Gutes
tun mochte. Es ist einfach, es
ist einfach ein innerer Antrieb
von Menschen. Und ich
glaube, dieses Gefiihl
mussen wir verstarken, weil
das kann einen Dominoeffekt
haben, der sich in alle
Bereiche der Gesellschaft
ausweiten kann.

(0)
ich glaube, DAS st

P 2. 24 - 24

P 2. 26 - 26

Und

Und DAS ist
letztendlich ja auch
ein Haupt-
Beweggrund fiir einen
Menschen Uberhaupt
tatig zu werden in

irgendeinem Bereich
ist ja die
Anerkennung.  Also

was die Anerkennung
angeht, haben uns die
wirtschaftlichen
Arbeiten immer sehr
viel gebracht und sehr
weit gebracht. Aber
wie gesagt, schon
nach drei, vier Jahren
ah unseres Schaffens
in dem Bereich haben
wir festgestellt, dass
wir unsere
Fahigkeiten auch fir
andere
gesellschaftsrelevant

eren Sachen,
vielleicht sogar
einbringen  kénnen.
IP 2. 14 - 14 (0)

Wir sagen ja gar nicht
konkret Unternehmen
X: Denk doch mal
uber das nach,
sondern wir denken ja
einfach nur vor. Und
wir wilnschen uns
naturlich, dass indem
wir etwas vordenken,
sich andere Leute
dadurch

angesprochen flhlen
und inspiriert fihlen,
vielleicht ahnliche
Schritte zu gehen.
Und wir haben das
zum Beispiel auch
geschafft, indem wir
ahm letztes Jahr fir

alle unsere
Companies die
Sozialsteuer

eingefiihrt haben
IP 2. 16 - 16 (0)
Ey, das hat zehn
Minuten gedauert,
dann war man da

irgendwie 50.000 €
organisiert. Ahm das-
frlher héatte das

Und ich glaube, dAS
ist so ein bisschen
auch die Champions
League, wenn es
darum geht, Werte
zu leben,ja? Und fir
uns ist es von Anfang
an wichtig gewesen
und wir haben damit
oder dadurch
vielleicht auch langer
gebraucht, um etwas
zu starten. Aber uns
ist es immer wichtig
gewesen, uns gut zu
fiihlen bei der Arbeit,
also nicht das Gefihl

Zu haben, wir
missen uns  flr
irgendetwas oder fir
irgendwen
verbiegen, sondern
wir kénnen uns treu
bleiben in der Art und
Weise, wie wir
denken.

IP 2: 10 - 10 (0)

Also wie gesagt,
diese Ehrlichkeit ist
wichtig. Respekt ist
uns sehr wichtig im

Umgang mit allen
Menschen, mit
denen wir zu tun
haben. Also wie

gesagt, nach innen
ist uns das sehr
wichtig, aber auch
nach aulen. Auch
mh die Art und
Weise, wie wir mit
Menschen sprechen,
durch unsere Arbeit
ist uns einfach
wichtig, dass das,
was das auf einem
auf den Augen von
Augenhobhe passiert.

P 2: 12 - 12 (0)

Ashm ich glaube,
das sind so die
Grundwerte, auf die
auf die
{HauptagenturlP2}

aufbaut: Ehrlichkeit,
Respekt und
vielleicht  Loyalitat.

Weil wir vielleicht
anders als andere..
nicht so sehr die

Scheine vor den Augen
gehabt haben. Weil ich
kann das verstehen!
Wenn man die Scheine
vor Augen hat, dann
wird man naturlich blind
fir das Wesentliche.
Und uns waren das
Wesentliche immer
wichtiger als die ahm
als die Pesetas, die da
nebenbei noch bei
rausgekommen  sind.
IP 2. 10 - 10 (0)
Also das heil}t, die Art
und Weise, wie wir
denken, dass wir mit
Ideen, Veranderungen
herbeifihren  kénnen,
von denen bis dato nur
Kunden und
Wirtschaftsunternehme
n profitiert haben, die
auch im Sozialen
einzubringen. Das hat
uns noch mal den Kopf
vollig neu gedffnet und
wir haben auch
gemerkt, dass wir in der
Lage sind, Menschen
durch das, was wir tun,
zu begeistern, also ne
an der wirtschaftlichen
Seite. Und dann haben
wir festgestellt, das geht
genauso auch fir das
Soziale.
P 2. 14 - 14 (0)
Ja, wobei der Job sich
natlrlich in den Jahren
auch ein  bisschen
geandert hat. Aber in
einem hat er sich,
glaube ich, nicht
geandert und das ist
auch das, was mir
heute am meisten Spal}
macht, ist so bisschen.
Das machen Zu
konnen, was man
mochte.. Ahm das, was
einem wirklich Spal’
macht.

P 2: 34 - 34 (0)
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Orientierung und das ist wahrscheinlich drei

irgendwie einfach ein Fels in Monate

gebraucht

P 2: 12 - 12 (0)

der Brandung sein, weit du? durch alle Instanzen. Und DAS ist

Und das das und das braucht
und das muss
Unternehmen haben. Und
vor allen Dingen sollten das
Agenturen haben, weil ich
sehe nicht mehr so viele
Felsen in der Agentur
Brandung stehen, was ich
bedenklich  finde, weell
eigentlich wie gesagt haben
sie die Power.. Thinktanks
und Vordenker- dh Einheiten
zu sein und damit sind sie
eigentlich super attraktiv fir
sehr viele junge Leute, die
den Anspruch haben, auch
Dinge zu bewegen. Abeer ich
glaube nicht, dass die
Potenziale bis hierhin gut
gehoben  werden. Ach.

P 20 32 - 32 (0)

Auch wenn wir andere
Aufgaben haben, auch wenn
wir andere
Herausforderungen haben,
aber es ist noch die Agentur
von friher und darauf bin ich
sehr stolz. Und das flihlt sich
fir mich auch einfach sehr
richtig an und sehr gut an und
ich glaube auch, dass man
das, dass man das auch von
auflen mitbekommt, so dass
das hier immer noch
dieselben Werte sind, mit
denen man das gegrundet
hat. Und &hm ich glaube, das
muss man sich halt immer
wieder vor Augen flihren,
dass man es aus
irgendeinem Grund mal hier
begonnen hat und dass man
diesen Grund auch sich
immer wieder ahm
vornehmen sollte und den
man checken sollte und ob
das noch kongruent ist mit
dem, was man, was man tut.

IP 2: 36 - 36 (0)

jedes IP 2: 26 - 26 (0)

letztendlich ja auch

ein Haupt-
Beweggrund far
einen Menschen
Uberhaupt tatig zu
werden in
irgendeinem Bereich
ist ja die
Anerkennung. Also
was die

Anerkennung

angeht, haben uns
die wirtschaftlichen
Arbeiten immer sehr
viel gebracht und
sehr weit gebracht.
Aber wie gesagt,
schon nach drei, vier
Jahren &h unseres
Schaffens in dem
Bereich haben wir
festgestellt, dass wir
unsere Fahigkeiten
auch fir andere
gesellschaftsrelevant
eren Sachen,
vielleicht sogar
einbringen koénnen.

P 2: 14 - 14 (0)

WIR glauben ja nicht,
dass es erst an der
Zeit ist, was
abzugeben, wenn
man zu viel hat,
sondern ich glaube,
ich bin auch fest fest
der Meinung, dass
man von Anfang an
abgeben muss, auch
wenn man selber
noch nicht genug hat.
Das ist die Art und
Weise, wie man es,
wie man es lernt, wie
man es versteht und
wie man es halt auch
Zu etwas
Natlrlichem werden
lasst.

IP 2: 14 - 14 (0)

Auch wenn wir andere
Aufgaben haben, auch
wenn wir andere
Herausforderungen

haben, aber es ist noch
die Agentur von friiher
und darauf bin ich sehr
stolz. Und das fiihlt sich
fir mich auch einfach
sehr richtig an und sehr
gut an und ich glaube
auch, dass man das,
dass man das auch von
auRen mitbekommt, so
dass das hier immer
noch dieselben Werte
sind, mit denen man
das gegrindet hat

IP 2: 36 - 36 (0)
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Also dieser, diese, diese
DNA- .. ist egal, ich habe jain
meinem letzten Job weltweit
gearbeitet-, die zieht sich
durch alle Biuros durch. Wir
haben eine sehr, sehr
unterstitzende Firmenkultur.
Ahm wir, wir sind tatsachlich..
Also die Kultur ist bei uns
starker formend als
Richtlinien und
niedergeschriebene Regeln.
Und Leute, die sich daran
nicht halten, die werden auch
sehr schnell von dieser, von
dieser Kultur wieder
ausgespuckt oder nicht
akzeptiert. Also wir, also
irgendwelche Tyrannen oder
so fiir die gibt es keinen Platz
in unserer Firma.

(0)

Also ich habe jetzt ja schon
unsere Firmenkultur
beschrieben, die
Firmenkultur pragt natirlich
auch, wie, wie sich unsere
Organisation gestaltet. Aber
nicht nur das, sondern auch
was wir erstellen, als Produkt
und als Produkt. Sind wir
natlrlich es es, es, es ist in
unserem Falle sind es ist es
kreative Ideen.

(0)

Also diese diese Philosophie
hat sich, also die findest du
im besten Fall auch immer in
unserem Produkt, weil es
unser Glaubenssystem ist.

(0)

Ahm, fiihren wir Vortrage, ah
ist dieses Glaubenssystem
namlich das, dass das also
da gibt es dann auch so
Toolkits, Planning Toolkits
bei uns Emotions at Scale
nennt sich eins davon. Das
sind natdrlich in unseren
Prozessen und Systemen &h
Vorlagen, Kreativ Briefings,
also die Formulare, die wir
erstellen, um dann auch
unsere kreativen Kolleglnnen
zu briefen. Da ist das alles
verankert, damit das auch als

P 3 14 - 14

P 3 14 - 14

P 3 14 - 14

Ja, sehr zum Guten.
Also ich glaube, dass
wiiir zum einen intern
als  Organisationen
ahm viel, viel.. Also
ich spreche jetzt fur
die gesamte Branche,
weil sich sehr sehr
viel getan: Wir sind
diverser. Ahm, wir
nehmen das Thema
Diversitatdie | & | sehr
ernst, wir setzen das
bei uns in ah, in der
Rekrutierung, im
Training, im
tagtaglichen um. Also
das ist da- das ist auf
jeden Fall- also wenn
man das jetzt mit der
Zeit aus Mad Men
vergleicht, eine, eine
sehr, sehr gute,
richtige, progressive
Entwicklung. Und.
Und wir, wir mochten
das natdrlich..

P 3: 26 - 26 (0)

Wir haben flexible
Arbeitszeiten - also
wir versuchen, die
Menschen wieder ein
bisschen mehr
zusammenzubringen,
weil wir glauben, dass
das fur eine Agentur
sehr wichtig ist, ahm
die Interaktion, die
Ideenentwicklung.

Aahm aber, aber das
konnen, das kann
jeder fir sich frei
gestalten. Und das ist
also jetzt aus der aus
dem Covid Learning
heraus auch eine
grofe Bereicherung
fur uns allee, also es
ist, es ist was Gutes
draus geworden.

P 3: 28 - 28 (0)

Also, dass die Leute,
die mit mir arbeiten,
mich hinzuziehen,
wenn sie Hilfe
brauchen, ahm wenn
ich ihnen zur Seite
stehen kann, wenn

war damal - damals
schon sehr, sehr
progressiv, innovativ
und auch sehr
menschlich

orientiert. |

P 3: 12 - 12 (0)

Also es gibt bei uns
eine ungeschriebene
Regel und ah die, die
bedeutet: "You have
to be good and
nice.", also du musst
was konnen, du
musst talentiert sein,
aber du musst auch
good und nice sein,
also
Umgangsformen
haben. Bei uns wird
nicht

herumgeschrien, bei
uns werden die
Menschen nicht

gedemiitigt. Ahm das
ist alles nicht Teil von
unserer Kultur und
das wird auch sehr,
sehr stark gelebt.

P 3: 14 - 14 (0)

Also Freedom of
Fear zum Beispiel ist
eine dass also, dass
wir  keine  Angst
Kultur in unserer
Agentur dulden. Und
dann gibt es weitere
Aspekte. Also ahm,
die {Kollegin} war
eine der ersten
Mitarbeiterinnen von
von {Grunder1} und
war ahm Head of Art,
also sie, wir hatten
schon sehr sehr frih,
als das noch nicht
ublich war, weibliche
Fihrungsfunktionen

in unserer Firma und
{Kollegin} ist
tatsachlich  weltweit
bekannt als einer der
fihrenden Kreativen

IP 3: 14 - 14 (0)

Ja, sehr zum Guten.
Also ich glaube, dass
wiiir zum einen intern
als Organisationen ahm
viel, viel.. Also ich
spreche jetzt fur die
gesamte Branche, weil

sich sehr sehr Vviel
getan: Wir sind
diverser. Ahm,  wir
nehmen das Thema

Diversitat die | & | sehr
ernst, wir setzen das bei

uns in ah, in der
Rekrutierung, im
Training, im

tagtaglichen um. Also
das ist da- das ist auf
jeden Fall- also wenn
man das jetzt mit der

Zeit aus Mad Men
vergleicht, eine, eine
sehr, sehr gute, richtige,
progressive

Entwicklung. Und. Und
wir, wir mochten das
naturlich..

IP 3: 26 - 26 (0)
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als Output, als
wiederfindet.

IP 3: 18 - 18 (0)

Idee sich sie eine  knifflige

Aufgabe haben. Das,
glaube ich, ist der
wichtigste Teil meines
Jobs, weil man dann
da auch wirklich einen
Mehrwert liefern
kann. Und und das
sind die Menschen,
die die Interaktion mit
unseren... die
Mitarbeitenden in den
Agenturen haben.
Das ist die, eine ganz
essenziell  wichtige
Schnittstelle, die, die
die Interaktion mit
unseren Kundinnen
und Kunden haben
aahhm uand, ahm.
Genau.

IP 3: 38 - 38 (0)

Ja, also ich glaube,
dass die nachsten 18
Monate werden
werden sehr, sehr
anstrengend fir die
Branche. Ich glaube,

dass uns die
schwierigste Zeit
noch bevorsteht.

Aahm und da miissen
wir ja; also da
brauchen wir einen
ganz- da brauchen wir
einen Zusammenhalt
innerhalb der Firma,
weil ich glaube, es
wird wirklich
anstrengend werden.

IP 3: 40 - 40 (0)
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Ich glaube der
wichtigste Einfluss in
den Corona hat, also
{lacht} auch auf
Arbeitsleben, ist halt
das, was wir hier
gerade machen, dass
alles digital stattfindet
und das Homeoffice
stattfindet. Aber so
was hat natlrlich
auch noch mal dazu

beigetragen, dass
viele ahm Un-
Unternehmen, aber

auch wir noch mal
uberdacht haben.
Was ist zum Beispiel
eigentlich mit Remote
Arbeit? Was ist ahm
ahm mit Remote
Arbeit auch im Sinne
von Auslandsarbeit?
Und wenn wenn
Personen aus dem
Ausland, also im
Ausland sind, kdnnen
wir da nicht vielleicht
doch mit denen noch
besser
zusammenarbeiten?
Oder sollten wir das
tun? Also das
Grenzen da irgendwie
verschwinden und so.

IP 4: 48 - 48 (0)

So, also ich bin friiher

dreimal die Woche
durch Deutschland
gereist, namlich zu

irgendwelchen

Kunden zu zu so zwei
Stunden  Meetings,
war man den ganzen
Tag unterwegs war.
Heute sitze ich den
ganzen Tag im
Homeoffice, S0
ungefahr, ne. Das ist
halt,ne Beratung..

IP 4: 50 - 50 (0)

Also erstens wird es
noch schwieriger
sein, Talente zu
finden und das heif3t,
es ist total wichtig,
Talente zu halten...
Und die

einer der groften
Werte, die wir haben
und die wir wirklich
auch alle leben, ist
das Thema: "we not
me". Es... Bei uns
steht nicht die
einzelne Person im
Vordergrund.

IP 4:14 - 14 (0)

Zu dem gehort auch
und das ist mir
personlich auch sehr
sehr wichtig ist. Ist, ich
weil3, dieses Thema
wird wie Sau, wie die
Sau durchs Dorf
getrieben, aber das
Thema Diversity, was
sich in allen Bereichen
widerspiegelt, also jetzt
nicht nur auf seien es.
Also wir haben POCs,
also obs POCs sind
oder unterschiedliche
Geschlechter,

Geschlechterzugehorig
keiten weil ahm und und
intern Nationalitaten
oder Nationalitaten weil
nur dadurch entwickeln
sich einfach auch ganz

neue tolle, kreative
Ideen und auch
Blickwinkel, die es

gerade in der Werbung
einfach auch braucht.
Weil ahm Gesellschaft

nicht irgendwie aus
einem Guss ist,
sondern die

Gesellschaft genauso
vielfaltig ist.

IP 4: 14 - 14 (0)
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Arbeitsumgebung so
gut zu machen, dass
Leute wirklich Bock
haben, da zu bleiben.

IP 4: 62 - 62 (0)
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und da machen wir eher das
klassischere

Agenturgeschaft, was man
so kennt. Wobei der grolRe
Unterschied ist, wir haben
wirklich so diesen Full
Service Gedanken, das
heil’t, wir haben, wir haben
Strategieberatung, Kreation,
setzen wir auch alles selbst
um, wir haben eine
Digitalabteilung, also wir
denken alle digital, aber wir
haben spezielle Unit, die
wirklich von App Uber, Gber
Social Media, Uber Website,
die da alles machen kann,
dann haben wir eine
Bewegtbildabteilung, also
wirklich ~ mit  Regisseur,
Cutter, Kameramann usw.
und dann haben wir auch ein
Design, wenn du so willst, ein
Design Office, die auch
dartber hinaus noch
samtliche Sachen bearbeiten
kbnnen und das - mit
eingebauter Reichweite

P 5 17 - 17 (0)

Das ist ja auch gut, wenn
man das weil}, ne also fir
Zigaretten dirfen wir ja per
se nicht wie TV, aber auch fir
bestimmte Parteien, sagen
wir mal, wird man alles, was
zu sehr links, zu sehr rechts
ist, wird man auch eher der
ausklammern. Oder halt
auch fur Marken, wo man das
Gefiihl haben, die machen
mehr auf dem Ricken
anderer oder sind sehr
russlandfreundlich.

P & 17 - 17 (0)

Wir haben jetzt wirklich, seit
sechs Jahren haben wir uns
stetig weiterentwickelt. Das
ist ja wirklich auch ein es ist
ja immer ich sage es immer
so always Status B - Du bist
ja niiee fertig, du bist immer
so im Builder Status

P 5 37 - 37 (0)
Bei Euch ist es am coolsten

und bei Euch ist es am
nettesten und lhr macht so

Ernsthaft ist es halt,
wenn ich eben etwas
verandert, was es
vorher noch nicht gab,
dass ich eben sage,
ich fliihre da eine
spezielle Steuer ein.
Ich benenne mich von
vornherein mal ganz
anders um und so,
dass man wirklich

sagt, ich mach
tatsachlich auch
sichtbar nach

draulRen mal etwas
anders als die
anderen.

IP 5: 25 - 25 (0)

Auf der mit dem
{UnteragenturlP5}

sind wir sehr
wertegetrieben, also
da haben wir, da
haben wir, ah da
wollen wir natdrlich ..
einer Marke helfen,
wo wir das Gefihl
haben, die zeigt
echtes Engagement
wie bei {Kunde1IP5},
die wirklich das ja
schon dieses Teilen
auch schon im
Namen tragt und die
halt wirklich nach
aulen hin sagt von
jedem Euro, den wir
verdienen, wird so
und so viel- also
wenn ich jetzt ne
{Produkt} kaufe,
dann wird ein
Brunnen davon
gebaut, ne. Wenn ich
irgendwie ein, ein dh
{Produkt2} kaufe
oder so, dann wird
davon eine Schule
gebaut. Also so all
diese Sachen vom
taglichen  Konsum
wirklich, also der
gute Konsum, das
unterstitzen wir
natlrlich sehr stark.

P 5: 17 - 17 (0)

wir haben d- da
wirklich schon auch
einen  Wertekodex
und Firmen, die
damit nicht
Ubereinstimmen, fir
die wirden wir auch

keine Werbung
machen.
IP5:17 -17 (0)
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schone Sachen und das
schaffen wir tatsachlich in so
einem groflen anonymeren
Konzern. Also wir sind- der
Konzern ist total menschlich
und super bei uns, aber
trotzdem ist es nicht ganz so
startup mafig.

P 5 37 - 37 (0)

jetzt missen wir mal finf
Tage lang Tag und Nacht
durcharbeiten, sonst
schaffen wir es ganz einfach
nicht, weil wir diesen
Momentum nicht verlieren
dirfen; dann machen die
das, dann sagen sie
"Wurscht, machen wir!", weil
uns die Sache wichtig ist.

P 5 37 - 37 (0)

Mir macht- am meisten Spal}
tatsachlich die Chance, ein
Millionenpublikum erreichen
zu konnen mit kreativen
Ideen.

IP 5: 47 - 47 (0)
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Und gerade der Kulturaspekt
war uns total wichtig, weil das
naturlich bei so einem Laden
in Schieflage oft sehr schnell
aus den Fugen gerat. Und es
sind eigentlich drei, drei
Dinge Trust Ownership und
Respect.

P 6: 6 - 6 (0)
Das, das setzt du einfach von
einer Agentur voraus, dass
sie inklusiv ist, dass sie
Sexismus nicht toleriert und
so. Das ist nichts, was uns
jetzt auszeichnet oder abhebt
oder so. Das muss ein
Selbstverstandnis sein. Was

einem dann abgeht, sind
Dinge, wie wirklich
inspirierende Leader.

P 6: 10 - 10 (0)
Und das war bei uns ein ganz
starkes Thema so. Als die
Pandemie gerade aufkam
und alles ganz neu war und
auf einmal alle im

Homeoffice, so, hatten wir

interne  Diskussionen in
unseren Geschaftsfihrer
Calls, wie wir damit
umgehen. Also was zeichnet
eine  Werbeagentur noch
aus, wenn du in deinen
eigenen vier Wanden in

einem WG Zimmer sitzt und
nicht mehr den
Bierkiihlschrank, den Blick
auf die Elbphilharmonie, die
Dachterrasse und ah den
Tischkicker hast, sondern zu
Hause in den eigenen vier
Wanden sitzt, 60 Stunden die

Woche arbeitest und ein
schlechtes Gehalt
bekommst.. Was- Warum

sollte ich zur Holle noch einer
Werbeagentur arbeiten? Und
das war eine richtige
Aufgabe fiir uns, wo sich eine
echte Task Force
ausgebildet hat, wo wir jetzt
Programme daraus
abgeleitet haben, wie zum
Beispiel, dass wir 30 Tage
Remote Work im Jahr
komplett arbeiten von wo du
willst ermdglichen.

Also diese, diese
Patriarchen,
Despoten, kann man
fast sagen, ah die
friiher so genial waren
in ihren ldeen und in
der
Unternehmensfiihrun
g im Sinne von
wirtschaftlich,  aber
die kulturell eigentlich
Uberhaupt nicht
tragbar waren. Dass
solche Leute sich so
lange gehalten
haben, das gibt es
heute in der Form,

glaube ich, nicht
mehr. Ahm was bei
uns sehr stark

passiert ist, ist auch,
dass wir unsere HR,
Human Resources,
nicht mehr Human
Resources nennen,
weill wir keine
Ressourcen sind,
sondern People und
Culture. Wir haben
einen vollig neuen
Bereich in People und
Culture  eingeflhrt,
namlich den der
Diversity Hub, wo wir
wirklich Wert darauf
legen, dass Diversitat
vertreten ist, weil es
uns einfach alle
besser macht und
weiterbringt.
P 6: 8 - 8 (0)
Die  Anforderungen
werden ganz anders.
Also diese, dieser
Wunsch nach
Karriere, Erfolg, Titel
hoher, schneller,
weiter ist Uberhaupt
nicht mehr gegeben.
Geld bisschen so,
weil halt auch Inflation
und so; keine Frage,
man muss schon
auch gut leben
konnen und so. Aber
das ganze Thema
Selbstverwirklichung
und Freizeit und
irgendwie mein Job ist
nicht das, was mich

Think  freely, frei
denken, der
Kreativitat, vollig egal
ob jetzt Texter,
Berater oder
Financer bist. Act
effectively: Wir
wollen alle dafir
sorgen, dass wir alle
in gewissen
Strukturen arbeiten
und nicht  vodllig

ausufernd sind wie
wie Werbeagenturen
in den 90er oder so,
sondern dass jeder
versucht effektiv zu
arbeiten und: care
truly, also  sich
wirklich kiimmern.
Einerseits in
Richtung  Kunden,
wir geben euch das
Gefiihl, dass wir da
sind, dass wir uns
kiimmern.

IP 6: 6 - 6 (0)
drei Dinge Trust
Ownership und
Respect. Trust im
Sinne  von: Ich
vertraue dir und gebe
dir Aufgaben und

vertraue darauf, dass
du sie nach bestem
Wissen und
Gewissen erledigst,
Ownership  genau
auf der anderen
Seite: Ich nehme
Verantwortung  an
und wenn ich
Verantwortung

ubernehme, dann
stehe ich auch dafir
ein. Und das dritte ist
Respekt. Ja, also
selbst wenn mal
einer was verkackt
und Verantwortung
ubernommen hat
und es nicht hinhaut,
dann  respektieren
wir die Person und es
wird niemals
irgendwie unter der
Gurtellinie, es st
immer auf
Augenhoéhe und man
steht eben genau

Wir wollen alle dafir
sorgen, dass wir alle in
gewissen  Strukturen
arbeiten und nicht vollig
ausufernd sind wie wie
Werbeagenturen in den
90er oder so, sondern
dass jeder versucht
effektiv. zu arbeiten

(0)

Also insofern haben
sich die Werte was
Arbeitnehmende
angeht auch total
geandert und
deswegen ist es einfach
eine mh.. ein- eine
logische
Schlussfolgerung bzw.

IP 6: 6 - 6

Pflicht, dass sich
Agenturen
entsprechend auch
wandeln, ne.
IP6:10- 10 (0)
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P 6 10 - 10 (0)

Mhhmm ... Das ist eine
schwierige Frage. Ja,
natarlich.  Wir sind ein
hundert prozentiges People
Business, das ist gar keine
Frage.

P 6 12 - 12 (0)

Insofern hangt alles vom
Menschen ab. Ahm

Sinnhaftigkeit sehe ich eher
in den Aufgaben, die wir tun.
Also wir haben relativ
stringent auch Falle, wo wir
Kunden ablehnen  oder
rausschmeif3en, weil die uns
Aufgaben stellen, die einfach
schwachsinnig sind oder weil
die nicht auf Augenhdhe
kommunizieren wollen,
sondern sagen: "lhr seid die
verlangerte Werkbank. Und
hier schrubbt mal ab, was wir
euch geben." sowas machen
wir nicht. Da zeigen sich auch
eben Werte.

P 6 12 - 12 (0)

was wir jetzt auch gemacht
haben, ist wir sind dem Ad
Girls Club beigetreten, ahm
haben das Ad Girls Manifesto
unterschrieben, was fir uns
einfach wahnsinnig wichtig
ist, weil wir auch viele
weibliche Fihrungskrafte in
der, in der Firma haben. Und
das sind so Punkte, auf die
wir total stolz sind

P 6 16 - 16 (0)

wir Gendern generell immer
in all unseren Prasentationen
oder sagen wir einfach
einzeln und es gibt auch klare
Regelungen fiir wie wir das
machen, ob mit Sternchen
oder Doppelpunkt oder wie
auch immer. Gibt es immer
haben wir alles fest definiert,
eben auch aus unserem

Diversity Hub getrieben. Und
wir bieten auch
DiversityConsulting an

tatsachlich, das ist eine
Leistung aus dem Haus, die
wir verkaufen far

definiert, sondern ich
habe dann nebenbei
noch meinen
Dackelztichterklub

oder weil} ich nicht
Schrebergarten oder
was auch immer, in

dem ich mich
verwirkliche, ahm wird
immer krasser.

IP 6: 10 - 10 (0)

"Ich méchte jetzt zwei
Monate aus Bali
arbeiten, weil meine
Freundin  irgendwie
bei Snox arbeitet und
die kann arbeiten von
wo sie will und wenn
ihr das nicht
ermoglicht, ich find
Euch total geil und ich
habe total Bock
darauf, aber meine
Beziehung geht mir
halt vor und wenn ich
das nicht kann bei
euch, dann muss ich
jetzt kiindigen." {S2:
puh ok} Das vielleicht
erstmal so. Also
insofern haben sich
die Werte was

Arbeitnehmende
angeht auch total
geandert und

deswegen ist es
einfach eine mh.. ein-
eine logische
Schlussfolgerung

bzw. Pflicht, dass sich

Agenturen
entsprechend auch
wandeln, ne.

IP 6: 10 - 10 (0)

Und das war bei uns
ein ganz starkes
Thema so. Als die
Pandemie gerade
aufkam und alles
ganz neu war und auf

einmal alle im
Homeoffice, SO,
hatten wir interne
Diskussionen in
unseren
Geschaftsflhrer

Calls, wie wir damit
umgehen. Also was

dazu ein, auch wenn
man mal
Verantwortung
verkackt hat oder
wenn mal einer
Vertrauen gebrochen
hat, dann
respektieren wir uns
trotzdem.

P 6 6 - 6 (0)

Wir haben einen
vollig neuen Bereich
in People und
Culture eingefiihrt,
namlich den der
Diversity Hub, wo wir
wirklich Wert darauf
legen, dass
Diversitat vertreten
ist, weil es uns
einfach alle besser
macht und
weiterbringt.

P 6 8 - 8 (0)

Und das war bei uns
ein ganz starkes
Thema so. Als die
Pandemie  gerade
aufkam und alles
ganz neu war und auf

einmal alle im
Homeoffice, SO,
hatten wir interne
Diskussionen in
unseren
Geschaftsflihrer

Calls, wie wir damit
umgehen. Also was
zeichnet eine
Werbeagentur noch
aus, wenn du in
deinen eigenen vier
Wanden in einem
WG Zimmer sitzt und
nicht mehr den
Bierkihlschrank, den
Blick auf die
Elbphilharmonie, die
Dachterrasse und ah
den Tischkicker hast,
sondern zu Hause in
den eigenen vier
Wanden sitzt, 60
Stunden die Woche
arbeitest und ein
schlechtes  Gehalt
bekommst.. Was-
Warum sollte ich zur
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Unternehmen, die sich mit
dem Thema naher
beschaftigen wollen,
inklusiver Sprache und so.

P 6 18 - 18 (0)

Und - SOS Kinderdorf zum
Beispiel ist ein sehr groRer
Kunde von uns und da setzen
wir uns dann sehr stark ein.
Aber eine eigene Initiative
tatsachlich zu grinden dafiir,
dass ware auf Holding
Ebene, das kénnen wir gar
nicht selber entscheiden.
Aber ja, es ist ein total
wichtiges Thema, was wir
auch total vorantreiben. Aber
da hat man als
Netzwerkagentur nur
mittelbar  Einfluss  drauf.

P 6 28 - 28 (0)

Ich habe in dieser Agentur so
unglaublich viel Vertrauen
vom Vorstand. Dass sie mich
damals geholt haben, war ein
totales Risiko.

P 6 32 - 32 (0)

und dann haben sie mir mehr
Vertrauen gegeben und dann
durfte ich
{Unteragentur2IP6}griinden
und jetzt habe ich
{UnteragenturlP6}
Ubernommen, und das ist
nicht, weil sie mir gesagt
hatten: {NamelP6} moéchtest
du das gerne machen,
sondern weil ich die Initiative
ergriffen habe.

P 6 32 - 32 (0)

Du schlagst was vor und
kannst du dann auch schnell
sehr weit kommen. Das ist
glaube ich in Corporates
einfach in der Form nicht
gegeben. Und einfach diese
diese Kultur unter den
Menschen. Ich finde das
einfach wahnsinnig
inspirierend. Ich glaube, das
wird nach wie vor auch immer
eines unserer grofen Assets
sein. Kreativitdt in den
Vordergrund zu stellen, ne

zeichnet eine
Werbeagentur noch
aus, wenn du in
deinen eigenen vier
Wanden in einem WG
Zimmer sitzt und nicht
mehr den
Bierkihlschrank, den
Blick auf die
Elbphilharmonie, die
Dachterrasse und ah
den Tischkicker hast,
sondern zu Hause in
den eigenen vier
Wanden sitzt, 60
Stunden die Woche
arbeitest und ein
schlechtes Gehalt
bekommst.. Was-
Warum sollte ich zur
Holle noch einer
Werbeagentur

arbeiten? Und das
war eine richtige
Aufgabe flr uns, wo
sich eine echte Task
Force ausgebildet
hat, wo wir jetzt
Programme  daraus
abgeleitet haben, wie
zum Beispiel, dass wir
30 Tage Remote
Work im Jahr
komplett arbeiten von
wo du willst
ermaoglichen.

IP 6: 10 - 10 (0)

Wir haben eine- die
Youniversity
gegrundet, also You,
wie Du - super
getextet. Anm das, da
haben wir mit der
Steinbeis School of
Management
tatsachlich eine
Lernplattform-
Remote Lernplattform
eroffnet

IP 6: 10 - 10 (0)

Und deswegen, ja, ich
glaube, Werte
mussten noch ein viel
starkeres ahm Thema
werden und ich
glaube, dass einfach
die Entscheider
momentan auf

Hoélle noch einer
Werbeagentur

arbeiten? Und das
war eine richtige
Aufgabe flr uns, wo
sich eine echte Task
Force  ausgebildet
hat, wo wir jetzt
Programme daraus
abgeleitet haben, wie
zum Beispiel, dass
wir 30 Tage Remote
Work im Jahr
komplett arbeiten
von wo du willst
ermaoglichen.

IP 6: 10 - 10 (0)

Mhhmm ... Das ist
eine schwierige
Frage. Ja, naturlich.
Wir sind ein hundert
prozentiges People
Business, das ist gar
keine Frage.

IP 6: 12 - 12 (0)

was wir jetzt auch
gemacht haben, ist
wir sind dem Ad Girls
Club beigetreten,
ahm haben das Ad
Girls Manifesto
unterschrieben, was
fir uns einfach
wahnsinnig  wichtig
ist, weil wir auch viele
weibliche

Fihrungskrafte in
der, in der Firma
haben. Und das sind
so Punkte, auf die wir
total stolz  sind,

IP 6: 16 - 16 (0)

wir Gendern generell
immer in all unseren
Prasentationen oder
sagen wir einfach
einzeln und es gibt
auch klare
Regelungen fiir wie
wir das machen, ob
mit Sternchen oder
Doppelpunkt  oder
wie auch immer. Gibt
es immer haben wir
alles fest definiert,
eben auch aus
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die in einem Corporate
glaube ich sehr schnell in
einem- Du arbeitest halt
immer auf dem gleichen
Thema sind. Du hast ein
Unternehmen, flr das
arbeitest Du und das
versuchst du
voranzubringen. Was  wir
haben, ist diese fantastische
Maglichkeit fur unzahlig viele
Kunden zu arbeiten aus
verschiedensten Sparten, in
der es immer wieder neue
Herausforderungen,

Perspektiven kommen,
immer neue Kunden,
Branchen. Das ist total
inspirierend und ich kann mir
nie vorstellen, mich jetzt
irgendwie zu fixieren.

P 6: 32 - 32 (0)
Aber du bekommst so
unterschiedliche und
individuelle

Aufgabenstellungen
eigentlich von jedem
Kunden, dass du immer
wieder neu aus der
Komfortzone, wieder aus der
Box heraus. Das finde ich
total geil. Das treibt mich
total.

IP 6: 32 - 32 (0)

Unternehmensseite
noch aus anderen
Generationen
kommen. Ich glaube,
dass fir GEN Z , X
und uns so ein
bisschen das ein viel,
viel wichtigeres
Thema ist und wir
gerade so in diese

Fuhrungspositionen

kommen und
deswegen das ein
absoluter Punkt

werden wird. Aber ich
glaube, da braucht es
noch ein bisschen. Ich
glaube, da ist die
Transition jetzt
langsam im Rollen,
aber das wird noch
ein bisschen dauern,
glaube ich.

P 6: 16 - 16 (0)

Also ich habe
mittlerweile Uber ganz
Deutschland verteilt
Menschen sitzen, die
von Zu Hause
arbeiten, die echt
supergut sind, die ich
aber nicht dazu
bewegt hatte, jetzt fir
uns nach {Stadt} zu
ziehen. Das war halt
frGher vollig normal,
wenn du in ner {Stadt}
Agentur arbeitest
dann ziehst du da
auch hin. Das hat sich
total gewandelt, ne.

IP 6: 30 - 30 (0)

viele Leute in meinem
Team hatte, die
einfach wie mit der
Stechuhr um 9:00
sich  an Rechner
setzen und um 17:00
ist dann auch Schicht
im Schacht und sind
raus, so. Das gab es
friher in
Werbeagenturen in
dem Male nicht, das
gibt es heute total.
Und es ist auf der
einen Seite erst mal
total frustrierend fiir

unserem  Diversity
Hub getrieben.

IP 6: 18 - 18 (0)

Wir kénnen das gar

nicht auf
individuellem
Agenturlevel
entscheiden und
machen, sondern es
gibt da
Ubergeordnete
Purposes.

IP 6 28 - 28 (0)

Du schlagst was vor
und kannst du dann
auch schnell sehr
weit kommen. Das ist
glaube ich in
Corporates einfach
in der Form nicht
gegeben. Und
einfach diese diese
Kultur unter den
Menschen. Ich finde

das einfach
wahnsinnig
inspirierend. Ich

glaube, das wird
nach wie vor auch
immer eines unserer
groRen Assets sein.
Kreativitdt in den
Vordergrund zu
stellen, ne die in
einem Corporate
glaube ich  sehr
schnell in einem- Du
arbeitest halt immer
auf dem gleichen
Thema sind. Du hast
ein Unternehmen, fir
das arbeitest Du und
das versuchst du
voranzubringen.
Was wir haben, ist
diese fantastische
Moglichkeit far
unzahlig viele
Kunden zu arbeiten
aus verschiedensten
Sparten, in der es
immer wieder neue
Herausforderungen,
Perspektiven
kommen, immer
neue Kunden,
Branchen. Das ist
total inspirierend und
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mich gewesen
IP 6: 30 - 30 (0)
Und das ist ein immer

groReres Thema, also
das System also das

Ganze - alte
Werbeagenturen, die
in meinen

Anfangszeiten wie
viele Wochenenden
wir uns da in der
Agentur getroffen
haben und da
irgendwelche

Kampagnen

vorbereitet haben und
Pizza dahin gestellt
haben und so. Du
warst ja quasi nie zu
Hause, das gibt es
heute fast nicht mehr,
fast gar nicht echt.
Das ist total krass und
insofern hat Corona ja
dann grofRen Einfluss
drauf gehabt

IP 6: 30 - 30 (0)

Wir  hatten auch
einige Burnout Falle,
muss man sagen in
der Coronakrise und
dieses sich wieder
besinnen auf das:
was mochte ich
eigentlich und wann-
wie geht es mir selber
gut, das ist total
wichtig und das muss
jeder individuell flr
sich finden und das
mussen wir eben
befahigen und dann
eben einfach dieses
Geschaftsmodell
Agentur
entsprechend
uberdenken und
anpassen, weil es
wird nie wieder so
funktionieren wie
friher.

IP 6: 30 - 30 (0)

ich kann mir nie
vorstellen, mich jetzt
irgendwie zu fixieren.

IP 6 32 - 32 (0)

Die hatten klare
Werte und die haben
sie vorgelebt, ne.
Und die Werte waren
aber auch
zurtckzufihren auf
die jeweilige Person.
Und wenn du dann
das Unternehmen
skalieren willst und
die Werte wirklich in
eine Belegschaft
oder in eine
Nachfolge  bringen
willst und so inwie
weit schaffst du das?
Das finde ich total
spannend und
deswegen finde ich
das ganz toll, jetzt
dass wir dieses Trust
Ownership und
Respect eingefiihrt
haben. Ich glaube,
dass ich das gut
vorleben kann, oder:
hdir offe ich
zumindest. Und
diese Werte nicht nur
aufzuschreiben als
Employer Value
Proposition oder eine
Wertematrix, die du
an die Wand
schmierst, sondern
dass du spdrst. Ich
glaube, das macht
den wirklichen
Unterschied! Ist jetzt
sehr pathetisch und
philosophisch, aber
ich glaube das
wirklich.

IP 6: 40 - 40 (0)
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Anhang 2.1. Zusammenfassung

Agenturkultur

People Business, flache Hierarchien, jeder kann
kreativ werden, Forderung des Teamgeists
beispielsweise durch Afterwork-Drinks im Haus,
kammeradschaftliches Miteinander, das Produkt
von Agenturen sind "kreative Ideen" (IP3) und
"warme Kopfe" (IP6) , Einsatz fiir wohltatige
Zwecke, wird attraktiv bei Arbeitnehmenden fiir
seine Freiheiten und den SpaRfaktor der Arbeit,

Familiengerechte Arbeitsstrukturen

People Business zeigt sich an: Férderung von
Individuen, den Mitarbeitenden Raum geben

sich einzubringen und ihr Potenzial

auszuschopfen, Inspiration liefem, Raum fiir

Eigenverantwortung

Charakteristika: Agenturen als

Inspirationswuelle, Streben danach zum
Denken anzuregen (Inspiration liefem),
Ausgepragte Menschenkenntnis, Agenturen als
Seismograf fiir gesellschaftliche Trends,
gesunde Fehlerkultur, stetige Weiterentwicklung
("always Status B"), stetig wechselnde
derungen &
projektbezogenes Arbeiten, durchschnittlich
junges Alter der Angestelliten, relativ volatiles
Arbeitsumfeld und wenig Gehalt, aber dafiir
kénnen sie Leute mit dem SpaRfaktor locken

Aufaab.

Produkte, |

Agenturwerte

Vertrauen in die Arbeit des
Einzelnen, Respektvoller Umgang
sowohl mit Kundinnen, als auch
mit anderen Mitarbeitenden, dazu
zahlen Putzangestellte, wie
Manager etc.,

"Trust and Ownership", "Respect"
, "care truly", family spirit,
Innovation, Begegnen auf
Augenhéhe, Exzellenter Output
der Arbeit, Ehrlichkeit &
Transparenz, keine Toleranz fiir
Angstkultur, "you hacve to be
good and nice", "we not me",
Kreativitat & think freely > jeder
kann zur Kreativitat beitragen

Leben der Agenturwerte z.B. sind
Inklusion und Gleichbehandlung
und Berechtigung als
Hygienefaktor in Agenturen
vorausgesetzt

Unser unser Purpose usw., wiirde
ich sagen: Wir sind
selbstbewusste, beratende
Experten, die cool miteinander
umgehen.

Veréanderte Werte
"Emotions at Scale”, "Was einem

dann abgeht, sind Dinge, wie wirklich

inspirierende Leader. So etwas wie

ich mit {Mentor1} oder {Mentor2} hatte

oder so Menschen, die einfach -
sieser Begriff leading by example ist
so unfassbar wichtig." IP 6: 10 - 10
©)

Diversitat & Gleichberechtigung

Schatzen der Individuen und ihrer
jeweiligen Bediirfnisse > Ein
Arbeitsumfeld, dass sich diesen
Bedurfnissen anpasst.

Noch mehr Solidaritat, Offenere
Kommunikation von schwierigen
Situationen, Férderung einer
sinnvollen Kommunikation & eines
bewussten Konsums
(Individualisierung der Werbung)

Forderung eines guten Konsums

Anhang 3: Tabellarische Ubersicht FF 2.1.

Veranderte Agenturkultur

Veréndertes Zusammenarbeiten durch remote work,
Agenturen zeichnen sich jetzt dadurch aus, dass sie die
Freiheiten bieten von liberall zu arbeiten, ein GroRteil im
Homeoffice gemacht werden kann und eine Offenheit
dahingehend besteht Wochenstunden zu reduzieren.

Trend zur Berater-Aufgabe: Also die {UnteragenturlP1} hat
sich ja massiv gewandelt also so in Richtung
Untemehmensberatung. Also wenn man bei
{Beispielkunde} gegen Accenture antritt, muss man
Untemehmensberatung sein und schlau sein und gut sein
und ein bisschen weg von Werbung und Kampagnen und
Redaktion. Deswegen hat das immer damit zu tun, dass
man diese auf diese groRen Trends sich anhangt oder
aufspringt oder vielleicht auch pragt.

IP 1: 26 - 26 (0)

"Also das heilt, die Art und Weise, wie wir denken, dass wir
mit Ideen, Veranderungen herbeifiihren konnen, von
denen bis dato nur Kunden und Wirtschaftsuntemehmen

profitiert haben, die auch im Sozialen einzubringen." IP2

Besondere Férderung von Diversitéat

Interner Wandel
Vollkommen verénderter
Arbeitnehmermmarkt,
veranderte Anspriiche der
Kunden, der
Arbeitnehmenden und
der Konsumentinnen,
mehr Digitalitdt und hohe
Nachfrage nach remote
work, Suche nach neuen
Wegen die Attraktivitat
von Agenturen aufrecht
zu erhalten, die das
gemeinsame
Feierabendbier ausmacht.

Wertebasierte Kundenanspriiche

auf

CSR-Initiativen

Kundenseite

Veranderte

he
Markenwahrnehmung

Konsumentinnenanspriic

&
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Also geht es jetzt darum, dass die Marken
fir die Menschen da sind und nicht mehr
die Menschen fir die Marke. (IP 1: 1)

So hat man das vor 30 Jahren gemacht und
zu - anderes Extrem - tsss Zeitraffer - wir
wollen wissen, was die Leute interessiert,
welchen BMW sie fahren, warum sie .. und
so weiter und sofort und diesen, diesen
Change habe ich tatsachlich im Laufe
meiner persdnlichen Entwicklung auch
nachvollziehen, weil ich ziemlich genau auf
der Halfte von der klassischen Werbeseite
gewechselt bin, auf die One to one
Customer Relationship Seite. Also dieser
Change, der da passiert weg von Menschen
sind fir die Marke da, hin zu wir- uns
interessieren die Menschen, den habe ich
im Lauf meiner Karriere irgendwie
einigermalien abdecken kénnen, was ganz
witzig ist. (1P 1: 3)

Vor dem Hintergrund basiert auch dieser
riesengroRe Change in Kommunikation und
Konzeption hin zu Purpose Kampagnen, so
Haltung Kampagnen. Dove macht nicht nur
Menschen schon, sondern Dove macht alle
Menschen schon, egal welche Hautfarbe
und egal wie dick oder diinn oder schlank
sie sind.. BMW verkauft nicht nur Autos flr
Freude am Fahren, sondern verkauft
verschiedene Autos und verschiedene
Menschen mit verschiedenen Interessen
und verschiedener Gemengelage. (IP 1: 11)

Wir machen eine Imagekampagne und eine
Purpose Kampagne, eine DACH Kampagne.
Super, geiles Beispiel aktuell, st
{Kunde2IP1}, also die {ProjektIP1}.
{HauptagenturlP1} arbeitet ja an der
{ProjektIP1} an {unverstandlich}, an Social,
an One to One, an Media leider nicht, aber
der komplette neue Auftritt von
{Kunde2lP1}, der sagt: {Claim Kampagne
Kunde2lP1} usw. und so fort. Das ist ja eine
super klassische, super moderne Purpose
Kampagne. (IP 1: 13) Ja, also wir raten
natirlich auf verschiedenen Ebenen. Also

So, das zwingt eine Marke
dazu, zumindest mal in
diesen- naja, sorry, altes
Wort - in diesen Dialog zu
treten und in der
Wahrnehmung und das ist
ja der grol3e, grolde, grolie
Trend, dass grundsatzlich
man nicht nur Marken
bedient und flir Marken
arbeitet, sondern ich
wiederhole  mich, da
Marken fiir Menschen
arbeiten muss, weil wenn
die Menschen die Marke
einfach ignorieren und
sagen es ist doch kacke
und ich habe einen riesen
Shitstorm, weil zum
Beispiel die Lufthansa
wieder streikt, ist das ein
Riesenproblem. Das
kannst du nicht mit
Werbung und Reklame
per Push beantworten. (IP
1: 11) Vor dem
Hintergrund basiert auch
dieser riesengrof3e Change
in  Kommunikation und
Konzeption hin zu Purpose
Kampagnen, so Haltung
Kampagnen. Dove macht
nicht nur  Menschen
schon, sondern Dove
macht alle Menschen
schon, egal welche
Hautfarbe und egal wie
dick oder diinn oder
schlank sie sind.. BMW
verkauft nicht nur Autos
fir Freude am Fahren,
sondern verkauft
verschiedene Autos und
verschiedene Menschen

mit verschiedenen
Interessen und
verschiedener

Gemengelage. Hey
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in- ich wird mal sagen, in den
verschiedenen.., den den verschiedenen
Grundvoraussetzungen in den
verschiedenen Ebenen.
Grundvoraussetzung heit, dass manche
Leute sehr offensiv danach fragen, weil sie
sagen ich bin {KundelP1}, ich will den
Leuten nicht nur was schicken, was sie nicht
interessiert. Ich WILL, dass das fir
verschiedene Leute relevant ist. Ich brauche
eine Maschine, die daflr sorgt, dass 80
Millionen Menschen weltweit 80 Millionen
verschiedene Botschaften kriegen. Das war
ein klares Briefing von {KundelP1}, also
Zustand ideal: eine Marke will das. (IP 1: 13)

Das soll also diese dieser Tendenz oder
dieser Trend zu Authentizitdt, zu Echtheit,
zu menschlichen Werten, der findet
natlirlich auch in kleinen Einheiten statt. (IP
1: 26)

{KundelP1}, es geht nicht
um dich, es geht um mich.
(...) Das ist so eine groRe
Wandel der passiert ist
und  {HauptagenturlP1}
gelingt das mal mehr mal
weniger gut da mit zu
machen, ja - Insofern der
change. (IP 1: 11)
Die Leute wollen dicke
Karren haben und der
asiatische Markt braucht
dicke Karren. Also baut
BMW dicke Karren und die
Kampagne zeigt dicke
Karren. Das finde ich ein
bisschen traurig an der
Stelle. (1P 1: 15)
Aber am Schluss darf man
nicht unterschatzen, dass
die Leute sagen okay, gib
mir einfach das Handy und
ich will jedes Jahr ein
neues und ist das auch
glnstig und kriegt meine
Tochter ne gute Second
Sim? Also ich glaube, dass
das so ein bisschen in die
Waage gehen wird. (IP 1:
32) Ich glaube, dass.. auch
da gilt, was immer gilt,
dass man Dinge, die
Trends sind, Uber kurz
oder lang einordnet, im
positiven Sinne, dhm :in
dem Sinne, dass ich sage:
"Was kann das, was heif3t
es wirklich, ist das alles?"
Nein, das ist nicht alles, du
hast am Ende immer noch
eine Preiskommunikation
im Point of Sales, in der
Beratungskompetenz usw.
und so fort. Deswegen ist
Purpose ein Teil und ich
glaube, dass wir den sehr
gut beherrschen
inzwischen. Dass der sich
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aber zurecht ruckelt im
besten Sinne des Wortes,
im Sinne von: Es ist ein Teil
des Instrumentariums und
es ware mein Gefihl. Ich
glaube, dass diese reinen
purpose Dinger nicht
funktionieren. Ein
wichtiger Faktor, der da
reinspielt, ist tatsachlich,
dass du dich-, dass sich das
ja  auch immer im
Alltaglichen beweisen
muss. (IP 1: 32)
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Das hat uns noch mal den Kopf véllig neu
geodffnet und wir haben auch gemerkt, dass
wir in der Lage sind, Menschen durch das,
was wir tun, zu begeistern, also ne an der
wirtschaftlichen Seite. Und dann haben wir
festgestellt, das geht genauso auch fir das
Soziale (IP 2: 14)

Und zu solchen Gedankenspielen wollen wir
mit solchen Aktionen letztendlich nur
anregen. Und ja, natlrlich hat das fur
Kunden dhm einen Wert. Also zumindest
fur die fantasievollen Kunden, weil sie
konnen sich natirlich denken, dass eine
Agentur oder ein Unternehmen wie die-
unseres, das in der Lage ist, solche
Gedanken vorzudenken, ohne einen
Auftrag bekommen zu haben, dass das auch
in der Lage ist, auf einen Auftrag eine
ordentliche Arbeit abzuliefern. (IP 2: 16)
Und wir haben das zum Beispiel auch
geschafft, indem wir ahm letztes Jahr flr
alle unsere Companies die Sozialsteuer
eingefiihrt haben, das ist eine ganz
symbolische MaBnahme gewesen, bei der
wir gesagt haben: Jeder, der bei uns eine
Dienstleistung einkaufen mochte, muss
noch mal 3 % obendrauf zahlen, mit der dh
denen wir dann die sozialen Projekte bei
uns in der Stiftung finanzieren. Und das
hatte den gewilinschten Effekt, namlich
nicht nur die Kunden waren mehr, als
bereitwillig zu sagen: "Ey, geil, unterstiitzen
wirl", s (1P 2: 16)
Ja, ich, ich glaube, die Werbung ist ja
letztendlich auch nur die Multiplizierung
von etwas, was in einem Unternehmen
wdchst. Also das Unternehmen als
Auftraggeber hat natirlich die groRte
Schlagkraft .. und sie verleiht ja der der
Werbeagentur nur das Mandat, etwas
lauter zu machen oder etwas sichtbarer zu
machen, was irgendwie im Unternehmen
entstanden ist. Und insofern ahm sehe ich
die Unternehmen natdirlich noch viel mehr
in der Verantwortung zu sagen, Das ist uns
wichtig. Hier wollen wir ein Zeichen setzen,
hier  wollen wir  vielleicht  auch

Und es gibt auch

viele, viele
andere
Unternehmen,

die, die Gutes
tun und die das
vielleicht auch
eher so im
Versteckten
tun, ne, die
irgendwie
eigene
Stiftungen
haben oder
auch eigene
Projekte
initiieren. Und
dasistauch alles
super  wichtig,
aber ich glaube,
der groolle
gesellschaftlich
e Impact, der
der muss
sichtbar
gemacht
werden. Wenn
Unternehmen
sich nach vorne
stellen wiirden

und sagen
wiirden, wir
geben zum
Beispiel 3 %

unseres, ahm
unseres
Umsatzes geben
wir ab, um
damit Projekte
zu unterstitzen
und andere
Unternehmen
dazu aufrufen
wiirden dhm, es
ihnen
gleichzutun und
eine
Kettenreaktion
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Vorreiterinnen sein, hier wollen wir die
Impulse vorgeben. (IP 2: 20)
Uund ich habe das vor allem in den
Unternehmen gemerkt, dass da auch eine
grofle Bereitschaft war, diese Solidaritat
mitzutragen. Da haben sie namlich auf
einmal menschlich reagiert, da haben sie
gar nicht so sehr auf die Zahlen geachtet,
weil die Zahlen waren auf einmal vollig egal,
weil das Geschaftsjahr war eh ruiniert und
auf einmal konnte man sich um um das
Wesentliche kiimmern. Und das ist ja
eigentlich ein sehr schones Beispiel daflr,
DASS es eben gehen kann, dass, wenn die
normalen Gesetze ausgehebelt sind, auf
einmal die Menschen wieder anfangen, wie
Menschen zu agieren. (IP 2: 26)
Es war eine schone Form der Anarchie, es
war alles ausgesetzt und es war, dahm.. es
war einfach alles sehr, sehr menschlich. Und
ich splre auch immer noch diese Energie,
splire immer noch die Bereitschaft von
vielen Menschen in den Unternehmen, die
dadurch jetzt irgendwie sensibilisiert
worden sind fiir das Gute. Ja aber ich glaube
auch, dass dass Wir es schaffen missen,
Menschen, allen Menschen, aber auch
Menschen in Unternehmen besondere
Erfahrungen zu schenken, die ihnen das
Gefuhl geben, etwas verandern zu kdénnen.
Weil, wenn man in einem groBen Konstrukt
- und je grofRer das Konstrukt ist, desto
schwieriger ist es, desto mehr hat man das
Gefuhl, dass man eigentlich ja nur ein
kleines Radchen im System ist. (IP 2: 26)

auslésen
wirden, dann
hatte das einen
wirklich
nachhaltigen
Impact, einen
einen einen
Wandel zur
Folge. (IP 2: 20)
Uund ich habe
das vor allem in
den
Unternehmen
gemerkt, dass
da auch eine

groRe
Bereitschaft
war, diese
Solidaritat
mitzutragen. Da
haben sie
namlich auf
einmal
menschlich
reagiert, da

haben sie gar
nicht so sehr auf

die Zahlen
geachtet, weil
die Zahlen
waren auf
einmal vollig
egal, weil das
Geschaftsjahr

war eh ruiniert
und auf einmal
konnte man sich
um um das

Wesentliche
kimmern. Und
das ist ja

eigentlich  ein
sehr  schones
Beispiel dafur,
DASS es eben
gehen kann,
dass, wenn die
normalen
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Gesetze
ausgehebelt
sind, auf einmal
die Menschen
wieder
anfangen, wie
Menschen  zu
agieren. (IP 2:
26)
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Somit waren wir der Impulsgeber und ich
glaube, das sind wir in den in den besten
Fallen. Adhm, und da ist das Schéne auch in
einem kreativen Umfeld, dass das halt auch
oft in den in den Gehirnen eines Menschen
entsteht, ja. Also das ist ja so die alte Apple
Philosophie und die dann die Genialitat von
Ste- Steve Jobs, der gesagt hat: Apple macht
keine Marktforschung, weil die Menschen
ja nicht wissen, was wir, was wir erfinden
kénnen. (1P 3: 34)

Also sprich ganz konkret: diverses Casting
ist essenzielll Wichtig ist es von uns aus
schon immer ganz automatisch inkludiert in
jeder Prasentation. Adhm, ist, shm, dass wir
darauf achten, wie Produktionen gestaltet
sind, dass da auch ein Sustainability Factor
mit dabei ist, ja? Also dass, dass wir darauf
achten, dass wir mit innerdeutsch mit dem
Zug anreisen und dah usw.. Also es gibt
ganz, ganz viele Themen, wo es entweder in
Richtlinien bei uns verankert ist oder auch
aus einer anderen natlrlichen Motivation
her der Drang besteht, die Gesellschaft zum
Besseren zu verdandern und unseren Teil
dazu beizutragen. (IP 3: 26)

(...) dass in Zeiten der Krise
die Firmen die weiterhin
mit ihren Konsumenten
komm- dh kommunizieren
einen besseren Effekt
erzielen - wahrend der
Krise und speziell danach,
wenn sich dann der Markt
dann wieder erholt hat
und damit auch an ihren

Konkurrenten
vorbeiziehen, als die, die
jetzt irgendwie ihr

gesamtes Mediavolumen
absagen und Nlcht mehr
mit den Menschen
interagieren. (IP 3: 18)
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Das ist die Aussage, die, wo die oben driiber
steht, Uiber alles das was, was eine Marke
macht und das entwickeln wir mit Marken
zusammen. Und haufig kommt der Input,
natirlich kommt der haufig aus den Werten
des Unternehmens, das kommt aus der
Brand an sich usw. (IP 4: 54)
und da gibt es sozusagen eine Checkliste,
die man abhaken muss und fast, da wirde
ich sagen, eigentlich fast immer und Teil
dessen ist halt fast immer sind genau diese
Punkte, wo man genau so etwas darlegen
muss, dass man halt zu diesen Werten dhm
ah steht und dass man die auch belegen
kann, was man da tut. (IP 4: 42)
so dass das da eh schon gelebt wurde so ein
bisschen. Ich glaube in der klassischen
Werbung ist es immer noch relativ stark
verhaftet oder war es stark behaftet, anders
nicht anders denken, sondern so die starken
Manner und die, die die grolRen Kreativen,
die einfach sagen, wo es langgeht und das
meistens Manner sind und .. meistens auch
weilde, alte Manner sozusagen. Aber da hat
sich, glaube ich, gerade in den letzten paar
Jahren doch relativ viel gedndert, weil es
einerseits der Anspruch, glaube ich, auch
von vielen Kunden ist, weil wir merken auch
da, dass das Thema immer wichtiger wird
(...) (1P 4: 18)
Ich. Ja, ich glaube, dass der Anspruch sehr
haufig da ist und mittlerweile auch selbst
bei sehr groRen Konzernen der, die die
Vorgaben, das sind im Kleineren, dhm ist es
der Cast sage ich mal, ne dass ich in dem
Cast der Werbemittel, sei es ein TVC, sei es
aber auch wenn wir sehr viele Social Media
machen, Social Media dhm Punkte, Filme
zum Beispiel oder Assets, die spiegeln das
hier schon sehr stark darauf geachtet wird
und auch eingebrieft wird, dass es sich bei
dem Cast dann um einen diversen Cast
handeln muss oder soll. Und die, die diese
Werte da mit mit ein. (IP 4: 24)
Mh .. Ist wie immer sowohl als auch. Es gibt
manche Unternehmen, die das von
vornherein in das Briefing mit aufnehmen
und das ist aber auch sehr, sehr oft, dass wir

das zum Beispiel
ist, also wenn
ich das jetzt mal
so als Thema

nehme, mit
einflieBen. Aber
natdrlich ist
auch der, also
ich sage mal der
komplette

Bereich der

Corporate Social
Responsibility
eigentlich  bei
jedem... bei
jedem Kunden
viel, viel
wichtiger
geworden. Man
kann sich immer
fragen: Ist das
extrinsisch, weil
der Verbraucher
das will? Oder
ist das wirklich
aus dem
Unternehmen
oder der Marke
heraus? (IP 4:
24)

Aber ich glaube das Gros
mochte doch sich auch mit
mit Marken sich auch
identifizieren, die die
offen sind und die selber
Diversitat auch leben weil

das wie gesagt die
Gesellschaft ist. Und das
kaskadiert sich  dann
durch. Ich glaube, ahm

ahm das ist jetzt nicht nur
der Anspruch von Kunden,
sondern auch der eigene
Anspruch, der, jetzt noch
mal viel, viel starker
geworden ist, dieses
dieses Thema zu leben.
Und das hat sich, glaube
ich, in den letzten drei
Jahren, 3 bis 5 Jahren
glaube ich noch mal
verstarkt. Auch wenn viele
das immer auf dem Zettel
hatten, ist das doch
nochmal ein viel starkeres
Thema geworden. (IP 4:

18)

Natdrlich merken
Unternehmen, dass
Verbraucher, das das

mochten und dass sie sich
dem anzupassen haben.
Aber, das muss man auch
dazu sagen. Auch bei den
Kunden ist es so, dass die
ja auch mit einer viel
jingeren Klientel
mittlerweile also
Mitarbeitende haben, die
das genauso fordern, die
das genauso leben, die da
genauso einen Anspruch
haben und dass dort halt
auch gelebt wird. Das ist
selbst bei bei
Unternehmen, wo man
erst vielleicht denkt, dass
die eher hierarchischer
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das dann vorschlagen. Und das ist aber das
kommt eigentlich aber gar nicht aus dieser
so: "OH lhr misst jetzt unbedingt in diesem
Bereich was machen", sondern Kampagnen
werden heutzutage ja nicht entwickelt
irgendwie ahm meistens eher so entwickelt.
(1P 4. 26)
NE, das st gerade wvon grofRen
Unternehmen ist das mittlerweile eine
Anforderung du musst beweisen, dass du
das, dass du das lebst. Du musst beweisen,
dass du diverse Teams hast. Du musst
beweisen, dass du diese ahm Werte hast.
Du musst, du musst. Das ist eine
Anforderung, um Uberhaupt grofRe Kunden
gewinnen zu konnen. Das ist ein
Fragebogen, sozusagen, man muss Platches
unterschreiben etc. und dann auch
darlegen, dass dem so ist, ahm das ist
mittlerweile  Anforderung von  von
Kundlnnen. (IP 4: 40)
wo unterschiedliche Inhalte zur Agentur
abgefragt werden und das ist halt bei
grofReren Unternehmen halt meistens sehr
prozessualisiert und formalisiert und da gibt
es sozusagen eine Checkliste, die man
abhaken muss und fast, da wiirde ich sagen,
eigentlich fast immer und Teil dessen ist
halt fast immer sind genau diese Punkte, wo
man genau so etwas darlegen muss, dass
man halt zu diesen Werten ahm ah steht
und dass man die auch belegen kann, was
man da tut. (1P 4. 42)
Das finde ich jetzt nicht 100 % aller
Unternehmen, aber grade gerade bei den
GroRen ist das ist es schon eigentlich immer
ein Punkt oder mehrere Punkte, die man
mit abhaken muss sozusagen, ja. (IP 4: 44)

gefuhrt sind. Haben doch
Mitarbeiterinnen  einen
sehr, sehr grofRen Einfluss
auch auf die, wie welche
Werte dort geflhrt
werden und dem passen
sich die Kundlnnen auch
auch an und und leben das
eben...(IP 4: 24)
Und dann ist es halt wenn
eine Marke, dann halt
ehrlich genau darlber
reden kann und da rein
gehen kann und das
Produkt auch das leisten
kann, meinetwegen was,
was das aufbricht oder
was eine Losung ist, dann
ist es halt super. Und
dhdadurch ergeben sich
ganz haufig halt genau
diese Themen, weil diese
Themen halt einfach da
drauf sind und viele Leute
beschaftigen und das
immer eine Moglichkeit
sein kann, wo man dann
als Marke auch wirklich
hauptsachlich, also wenn
dann aber glaubwirdig
driber kommunizieren
kann. (1P 4: 26)
NATURLICH, aber immer
und das ist das Wichtigste
in  Zusammenarbeit mit
dem Unternehmen und
mit den Kundinnen, weil
die haben namlich nicht
die AuBensicht, sondern
die Innensicht und die
kennen die Unternehmen
halt viel, viel besser. Ganz
haufig kennen die ihre
Kunden auch viel, viel, viel,
viel besser. Also ihre
Verbraucher,ne , : als das
du das machst jaimmer so
ein Snapshot und sagst
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irgendwie so Hey das sind
unsere Kunden und wir
glauben, die brauchen das
und die haben da mehr
Erfahrung und o)
entwickelt sich das
zusammen. (IP 4: 56)
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Aber wir, wir wiirden jetzt nie abgleitet von
bestimmten Werten, die gerade in sind auf
gut Deutsch, ne es ist gerade in, uns darauf
jetzt gerade stiirzen. Es ist, ees dh s kommt
von beiden Seiten. Was wir halt merken,
das merken die Kunden ja auch, dass sich da
viel tut. Und nahezu jedes dritte- also finde
ich, ich wiirde behaupten, jedes dritte bis
vierte Briefing im Moment ist
wertebezogen oder hat was mit Haltung
und Purpose und Nachhaltigkeit zu tun. Das
ist ganz einfach so, weil es die Marken
unheimlich beschaftigt. Warum? Weil sie es
halt von den Leuten herangetragen
bekommen und weil sie das Gefiihl haben:
lich muss da jetzt was tun. (IP 5: 21)

(...) und da haben wir wirklich bewusst maal
geschaut wie wie ddhm wie weit kann man
so eine Marke dann auch mal stretchen,
ohne dass man, dass es unglaubwirdig ist.
(1P 5: 21)

die dieses Thema Nachhaltigkeit, Purpose
wirklich in den Mittelpunkt gestellt haben
und haben gesagt, das ist uns wichtig, auch
auf Kundenseite, (1P 5: 25)

aber die ersten Marken fangen jetzt an, also
das sind so wie gesagt, so, so ein paar
Sachen, wo ich unmittelbar, vielleicht sofort
sichtbar nach aulien fiir jeden Kunden was
tun kann, ne. Also weniger Plastik, weniger
Mall (...) (IP 5: 33)

ist so die extremste Form, die man tun kann
als Marke, aber das zeigt halt schon, in
welche Richtung das alles geht und ahm und
das finde ich extrem spannend. Ich finde,
ich, ich finde, ich glaube oder ich bin der
Uberzeugung, dass Marken in Zukunft,
wenn die keinen Social Impact haben, dass
die Schwierigkeiten haben werden zu
Uberleben. (IP 5: 55)

wie bei
{KundellP5},
die wirklich das

ja schon dieses

Teilen auch
schon im
Namen tragt
und die halt
wirklich  nach

auBen hin sagt
von jedem Euro,
den wir
verdienen, wird
so und so viel-
also wenn ich
jetzt ne
{Produkt} kaufe,
dann wird ein
Brunnen davon

gebaut, ne.
Wenn ich
irgendwie ein,
ein ah
{Produkt2}

kaufe oder so,
dann wird
davon eine
Schule gebaut.
Also so all diese

Sachen vom
taglichen
Konsum
wirklich, also
der gute
Konsum, das
unterstitzen
wir natirlich

sehr stark. (IP 5:
17)

Das Witzige ist,
dass die richtig,
die richtig
groRen Marken,
die da sehr, sehr
viel ah
diesbezliglich

machen, die

was wir beobachten, also
was so ist, was wir
beobachten das gerade im
Zuge der Pandemie, da
haben wir das zum ersten
Mal stark gemerkt, dass
dass die Sensibilitdt der
der Kunden verandert. Die
wollen wissen, wie sie die

Wertschopfungskette
aus? Welche Ressourcen
werden da, sind da

betroffen? Wo wird das
abgebaut, wie verhalt sich
das Land, wie ist da die
Lohnzahlung? Usw.. Also
wirklich so dieses, dass
man so ein bisschen guckt,
ne wie wie macht ihr
denn- wie machen die
ihren Gewinn, was macht
ihr damit? (IP 5: 19) so
eine generelle Bewegung
wie jetzt sagen wir mal
fridays for future und
generell die Gen Z, diiee-
Da gibt es ja Studien in den
USA, die sagen, nur noch
50 % der Gen Z kaufen bei
Marken, wo sie wissen, wo
sie WIRKLICH wissen, mit
gutem Gewissen: Das
kann, das kann ich mit
meinen Werten vertreten.
Und da gibt es natirlich
auch ein paar Marken, die
da die da rausfallen. (IP 5:
19)

Man man ist da ah da ist
da ist man mal so, mal so,
mal so, mal so, aber
prinzipiell finde ich es
super, dass die Jugend mal
wieder auf die StraRe
gehen und sich nicht alles
gefallen ldsst und sagt:
"Hey wir miissen auch an
an morgen denken." Dazu
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sind sogar eher
gehemmt und
sind eher
zurlickhaltend.

Was, was jetzt-
was jetzt dh
sagen wir mal,
ahm, tue Gutes

und sprich
dariber,ne. (IP
5:21)

kam Corona, dazu kam
jetzt  noch Russland.
Daaazu kommt jetzt noch
eine Inflation, w..0 man
wirklich sagt wenn ich
schon Geld ausgebe, dann
will ich wissen, fiir wen.
Weil alles immer teurer

wird. (1P 5: 19)
oder damals bei der Dove
Kampagne,

{anonymisiert}, das waren
ja die ersten, die halt
festgestellt haben,
nachdem sie so eine

Umfrage gemacht haben
bei Frauen, dass 96 nach
dem Durch- dh dass 96 %
der Frauen, nach dem
Durchblattern von
Frauenzeitschriften haben
sich  schlecht gefihlt.
Haben gedacht: Ich bin zu
dick, zu klein, hab zu viel
Pickel und keine Ahnung.
Und nur 4 % haben sich
toll ge- ah gefiihlt. Das war
wahrscheinlich so, Models
halt oder so, und dann
haben die gesagt: Mensch,
wir missen doch fir die 96
% Werbung machen und
nicht fiir die 4 %. (IP 5: 23)

Will ich das tun mit einem
guten Gefuhl dabei? Also
Stichwort guter Konsum.
(IP 5:55)
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Ich glaube ... Also es ist ja immer so ein
Pendel irgendwie bei den Kunden, ne und
manchmal schwingt das Pendel so in die
Richtung: {verstellt die Stimme} "Wir
brauchen jetzt eine riesige
Netzwerkagentur, die alle Services aus einer
Hand anbieten kann, international arbeitet"
und so. Und dann schwingt das Pendel
wieder in die andere Richtung und dann
sind es so kleine Boutique Agencies, die sie
eigentlich wollen und die Spezialisten flr
jeden unterschiedlichen Bereich und so. (IP
6: 38)

Ich wiirde gern sagen klar {lachen}, die
achten total auf unsere Werte. Aber um
ganz ehrlich zu sein, ich bin auf sehr, sehr
viel Neugeschaft unterwegs und es ist, es
spielt leider Gottes, also das Menschliche -
also es gibt ja fast in jedem Pitch, den wir so
haben, am Anfang ein Chemistry Meeting,
wo sie gucken, ob die Chemie stimmt, wenn
man zusammenarbeitet, ob man
menschlich miteinander klarkommt und so,
aber das ist eher so die gelebten Werte, ob
man die spilrt, ob die Leute offen sind
irgendwie, zuhoren, Verstandnis
aufbringen, ob die Teams, die du mitbringst,
irgendwie divers aufgestellt sind, so was.
Also letztendlich ahm merkst du das dann,
aber es wird sehr, sehr viel Gber inhaltliche
Kompetenz definiert. Und letztendlich sind
die Einkaufs Departments immer starker an
der Macht sind, sehr sehr viel (iber Preis,
aber Werte noch - in meinen Augen NOCH
viel zu wenig, ja. (IP 6: 14)

Und das sind so Punkte, auf die wir total
stolz sind, aber wir haben auch - das muss
man wirklich sagen, dass, dass wir
Kundschaft haben, bei denen wir nicht
gendern durfen. Zum Beispiel die, die
sagen, lehnen sie ab, und sie haben da
keinen Bock drauf und jetzt lassen sie mal
den Scheil} und so. Also gibt es nach wie vor
auch ganz viel. (IP 6: 16)

Und wir bieten auch DiversityConsulting an
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tatsachlich, das ist eine Leistung aus dem
Haus, die wir verkaufen fur Unternehmen,
die sich mit dem Thema naher beschaftigen
wollen, inklusiver Sprache und so. Ahm
natlrlich schlagen wir das unseren unseren
Kunden, Kundinnen vor.. Ahm aber viel
wichtiger ist, dass du es lebst und und wenn
du es lebst und vormachst, wird schnell das
auf der anderen Seite aufgenommen. So:
okay und das hort sich irgendwie anders an
und so ach krass, aber da haben sie total
recht und manchmal ist es einfach so ein
geringes, einfach mit alten, weilRen
Menschen, die dann sagen lass den Scheil3
mal. Das hort sich total sch... kndcherig an,
da haben wir keinen Bock drauf. Und dann
ist eben die Frage als Unternehmen, wie
zeigst du Haltung, ne. Méchtest du dann mit
solchen Kunden zusammenarbeiten oder
kannst du darauf auch verzichten? (IP 6: 18)

> Ubergang von einer Krise zur nichsten +
lang  anhaltende Krisen wie der
Klimawandel & besserer
Wertschdpfungsketten

> Offenere Kommunikation von privaten /
personlichen Krisen & mehr grolRerer Fokus

auf Individuen
> erschwerte Aussichten fur Werbung und
Agenturen, hinsichtlich schwacher

Wirtschaft & Inflation

> Markenidentifikation
(d.h. diverse Gruppen

mussen sich auch
angesprochen fihlen),
CSR Initiativen von
Unternehmen

> Erhohte Sensibilitdt &
vermehrt Konsum, der ein
gutes  Geflhl  auslost
> Glaubhaftigkeit und
Authentizitdt (Werte, die
kommuniziert werden,
mussen auch nach innen
gelebt werden)
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Anhang 4: Tabellarische Ubersicht FF 2.2.

Kommunikation

Agenturen als

Dienstleister

Agenturen als wertebasierte Berater

Und auf der anderen
Seite arbeiten wir halt
fir Menschen, weil wir
zunehmend erkennen,
dass wir nicht Reklame
machen fiir eine Brand,
die sagt: Kauft den
neuen BMW, sondern
weil wir sagen, wir
mussen das Interesse
der Menschen
verstehen, treffen
bedienen. Und das ist
tatsachlich ein guter
Wert fur den
{HauptagenturlP1}
steht, weil wir
versuchen, bei aller
GroRe, und deshalb
passt
{HauptagenturlP1}.
1:9)

(IP

Die Werte dahinter sind
auch relativ ahnlich,
indem man sagt, man
achtet aufeinander, aber
passt aufeinander auf.
Man hilft sich
gegenseitig, man
arbeitet miteinander,
man arbeitet im Team,
arbeitet auf den Kunden
und den Kunden,
Kunden, arbeitet auch
mit dem Kunden im
Team und hat auch den
Endkunden im Blick. (IP
1:9)

Aber es ist- in der
Relation. Es ist nicht
innovativ, es ist nicht
weltverandernd, es ist
nicht weltverbessernd,
es ist fucking Geld
machen wollen, um es
mal so zu sagen. Und
die Agenturen hangen
da dran. Wenn eine
Agentur wirklich Eier
und eine Haltung hatte,
wirden sie  sagen:
WeiRt du was, BMW? Es
kann Uberhaupt nicht
sein, dass lhr einen X7
baut! Das wirden
Agenturen nicht
machen. (IP 1: 15)
heiRt, dass manche
Leute sehr offensiv
danach fragen, weil sie
sagen ich bin
{KundelP1}, ich will den
Leuten nicht nur was
schicken, was sie nicht
interessiert. Ich WILL,
dass das fur
verschiedene Leute
relevant ist. (IP 1: 13 )

Das war ein klares
Briefing von
{KundelP1}, also
Zustand ideal: eine

Marke will das. Es gibt
aber auch Marken, die
da ganz weit weg sind,
weil die sagen: wieso?
Ich bin Marke XY, ich
will geil sein. Die Leute
sollen merken, dass ich
toll bin. (IP 1: 13)

Ja, also wir raten natirlich auf
verschiedenen Ebenen. Also in- ich
wird mal sagen, in den
verschiedenen.., den den
verschiedenen

Grundvoraussetzungen in
verschiedenen Ebenen.
Grundvoraussetzung  heilt,  dass
manche Leute sehr offensiv danach
fragen, weil sie sagen ich bin
{KundelP1}, ich will den Leuten nicht
nur was schicken, was sie nicht
interessiert. Ich WILL, dass das fir
verschiedene Leute relevant ist. Ich
brauche eine Maschine, die dafir
sorgt, dass 80 Millionen Menschen
weltweit 80 Millionen verschiedene
Botschaften kriegen. Das war ein
klares Briefing von {KundelP1}, also
Zustand ideal: eine Marke will das. (IP
1: 13)

den

Es gibt aber auch Marken, die da ganz
weit weg sind, weil die sagen: wieso?
Ich bin Marke XY, ich will geil sein. Die
Leute sollen merken, dass ich toll bin.
Und da missen wir sagen: Hm, alles
schon und gut, aber das ist so ein
bisschen 80er Jahre ein bisschen
Oldschool. Also das hangt sehr stark
davon ab, wie weit welche Marke ist.
Und das andere ist daahh welche
Handlungsanweisung, also auf
welcher Ebene wir das machen. (IP 1:
13)

sagen manche Leute dann: "Ja, klar
konnen Werbeagenturen die Welt
verandern!"? Also ich habe ein paar
Kollegen, die wiirden das sagen
{lacht}. (IP 1: 19)
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Also es gibt einfach
Sachen, die wiirden wir
nicht tun. Es gibt
Kunden, fiir die wiirden
wir nicht arbeiten. Es
gibt  Menschen, mit
denen wirden wir nicht
zusammenarbeiten.

Aihm und das lasst sich
auch immer gar nicht so
richtig in Worte fassen.

(1P 2: 10 )
Klar missen wir hier
Geld verdienen, damit

der- damit die Maschine
brummt. Aber ich, ich
sage da auch immer:
wenn's bei einem nicht
passt, dann kommt der
nachste. Also wir
mussen so bleiben, wie
wir sind. Und wir miissen
das machen, was wir am
besten konnen. Und
dann wird alles gut. (IP 2:
34)

Das ist aber auch nicht
der  Anspruch.  Wir
wollen natirlich auch
kompromissbereit sein,
aber wenn wir merke
aahm, dass jemand auf
dem Holzweg ist, dann
werden wir ihn das
wissen lassen, weil das
auch unsere Pflicht ist,
das jemanden wissen zu
lassen. Und wir, wir sind

einfach sehr ehrlich,
glaube ich immer
gewesen. Sehr ehrlich,
sehr direkt und

unverblimt. (IP 2: 10)

Und- natdirlich ist das
das in der in der
Position, in der wir sind
- wir sind am Ende auch
nur ein Dienstleister fir
zum Beispiel ein
Unternehmen - und
deswegen ist es in der
Position nicht einfach
zu sagen: Nee, nee, wir
machen das genauso,
wie wir das fir richtig
halten. Das ist aber
auch nicht der
Anspruch. Wir wollen
natdrlich auch
kompromissbereit sein,
aber wenn wir merke
daahm, dass jemand auf
dem Holzweg ist, dann
werden wir ihn das
wissen lassen, weil das
auch unsere Pflicht ist,
das jemanden wissen zu
lassen. (P2, 10)

Und so kommt es dann
schon vor, das, was ich
so mitbekomme, auch
aus anderen aus
anderen Agenturen,
dass man sich gar nicht
traut, die guten Ideen,
die revolutionaren, die
aneckenden, Ideen
auch mitzunehmen,
einfach aus Sorge, dass
man eh abgestraft wird:
. Brauchen wir nicht,
interessiert uns nicht,

hier macht das! Wir
mussen die KPls
erfillen. Wir miussen
den Return on
Investment sichern. (IP
2: 22 )
Natrlich ist man als

Und wir, wir sind einfach sehr ehrlich,
glaube ich immer gewesen. Sehr
ehrlich, sehr direkt und unverblimt.
Weil wir vielleicht anders als andere..
nicht so sehr die Scheine vor den
Augen gehabt haben. Weil ich kann
das verstehen! Wenn man die Scheine
vor Augen hat, dann wird man
natdrlich blind fiir das Wesentliche.
(1P 2: 10)

(...) sondern wir haben auch andere
Unternehmen dazu inspirieren
kénnen, uns anzurufen und zu sagen:
"Ey, finden wir geil, wollen wir auch
machen. Dirfen wir das irgendwie
mitmachen?" Und das ist ja
letztendlich ist es fir uns so Open
Source natirlich, Das ist ja ein
Gedanke, den wollen wir nicht fir uns
claimen. ldealerweise macht das
jedes Wirtschaftsunternehmen auf
der Welt und dann kdénnen wir uns ja
mal Uberlegen, was das
Bruttoinlandsprodukt der Welt dann
auf einmal mit 3 % anstellen kdnnte.
Das wdre immens. Wir als Agentur,
das ist ein Tropfen auf dem heilden
Stein. (IP 2: 16 )

Oder, ne es gibt viele, Vviele
Moglichkeiten. Es gibt, glaube ich,
keinen Menschen, der nicht eine
Fahigkeit hat, die er einbringen kann,
um sie jemandem anderes
zugutekommen zu lassen. Und ich
glaube, das ist auch unsere Aufgabe,
die den Menschen dabei zu helfen,
ihre Fahigkeit zu finden, hier die
Moglichkeit zu finden, wie sie, wie sie
Gutes tun kdnnen, so wie wir es auch
vor ein paar Jahren erst entdecken
mussten. (IP 2: 28 )

Und das hatte den gewiinschten
Effekt, namlich nicht nur die Kunden
waren mehr, als bereitwillig zu sagen:
"Ey, geil, unterstiitzen wir!", sondern
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Dienstleister viel zu
abhéangig von dem Geld,
was man eben aus dem
GrofRunternehmen
bekommt.

Aidhm ich glaube, wie
gesagt, die Agenturen
haben mehr Macht, als
sie glauben. Weil sie das
das Gedankenpotenzial
haben, weil sie den- die
richtig- richtigen Werte
eigentlich in sich tragen.
Sie missten es nur
schaffen, das besser
nach aulRen zu kehren

und selbstbewusster
aufzutreten. Weil ich
glaube, dass

Selbstbewusstsein st
Agentur in den letzten
20 Jahren komplett
abhandengekommen.
Ja, auch vielleicht aus
verstandlichen
Griinden, weil sich viel
verdandert hat. (IP 2: 22)

wir haben auch andere Unternehmen
dazu inspirieren  kdénnen, uns
anzurufen und zu sagen: "Ey, finden
wir geil, wollen wir auch machen.
Diirfen wir das irgendwie
mitmachen?" Und das ist ja
letztendlich ist es fir uns so Open
Source natdrlich (...) (IP 2: 16)
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Genau. Und jetzt, um
das auf den Punkt zu
bringen: JA, wir machen
das. Also wir, die die
Lehren von Bill Bernbach
aus unserer Historie und
in der modernen
Umsetzung von Leistung
und unseren Strategen

werden intern
kommuniziert, sind in
,sind in
Herangehensweisen

verpackt und

kommunizieren wir auch
an uns-, dh an unsere
Kunden. (IP 3: 18 )

Ja, das ist also natirlich
mussen wir
Uberzeugungsarbeit
leisten. Adhm wir haben
. und- Kundinnen und
Kunden sind natirlich
auch Menschen, auf die
dieses Prinzip zutrifft.
Und auch da und da
sehen wir das Prinzip
widergespiegelt; das
eine ist etwas rational zu
verarbeiten und das
andere ist dann selbst als
Konsument davon
beeinflusst zu sein. Wir
haben aahm also
tatsachlich die moderne
Interpretation, viele der
Thesen, die ich jetzt
bespreche, finden sich in
unseren
Weihnachtsfilmen
wieder. (IP 3: 20)

Und das das
Werbeumfeld, das
Umfeld der Agenturen
ist ist volatiler - wir sind
sehr stark davon
abhdngig ahm wie ist
denn das
Werbespending
unserer Kunden? Wie
viele  Auftrage dh
bekommen wir? Und,
und, und wir sind auch
diesen wirtschaftlichen
Schwingungen viel
starker ausgesetzt. Und
da ist ein ganz, ganz,
ganz wichtiger
Motivator ist, dass es
bei uns Spall macht zu
arbeiten, dass du von
vielen gleichgesinnten
Menschen umringt bist,
dass du Freiheiten hast,
die du vielleicht in
anderen groflen Firmen
nicht, daahm, weniger
hast, dass du ein
Mitspracherecht hast,
dass du dein Umfeld
gestalten kannst, dass
du proaktiv mit Ide-,
dich mit Ideen
einbringen kannst. (IP 3:
30)

Ja, also die die Wahrheit, wie so oft,
liegt da wahrscheinlich in der Mitte.
Also ja, natirlich. Ahm, fihren wir
Vortrage, ah ist dieses
Glaubenssystem namlich das, dass
das also da gibt es dann auch so
Toolkits, Planning Toolkits bei uns
Emotions at Scale nennt sich eins
davon. Das sind natdrlich in unseren
Prozessen und Systemen dh Vorlagen,
Kreativ Briefings, also die Formulare,
die wir erstellen, um dann auch
unsere kreativen Kolleglnnen zu
briefen. (IP 3: 18)

Also wir miuissen den Kunden
vermitteln, dass es- hier gibt es einen
Trend, hier gibt es langfristige
Entwicklungen, hier  gibt es
Interessenfelder. Das ist ein essenziell
wichtiger Teeil unseres tagtaglichen
Aufgabenfeldes. Und daist es so, dass
wir zum einen Impulse setzen, also im
besten Falle... &hm, dhm kommt bei
uns als Produkt ein , ein, eine
Kommunikation raus, raus, die die
Menschen bewegt, zum Denken
bringt, ahm zum Lachen bringt, eine
eine  emotionale Reaktion hat
vielleicht ahm auch ein Umdenken zu
einem gewissen Thema, das vielleicht
auch mit irgendeinem Stereotyp
behaftet ist. Und ahm. Also damit ist
das ja jetzt gerade jetzt so eine
chicken and egg Situation, die du
beschreibst. Somit waren wir der
Impulsgeber und ich glaube, das sind
wir in den in den besten Féllen. (IP 3:
34)

Also wir halten sehr oft, wir haben
zum Thema DNI die Spezialisten
weltweit in unserem Netzwerk. Wir
halten auch dazu nicht nur Vortrage,
Vortrage intern, sondern auch
Workshops mit mit Kundinnen und
Kunden dhm zu ganz, ganz vielen
Themen UND nutzen und modchten

112



auch unseren Einflussbereich dazu
nutzen, diesen Themen nach vorne zu
treiben. (IP 3: 26)

Somit waren wir der Impulsgeber und
ich glaube, das sind wir in den in den
besten Fallen. Adhm, und da ist das
Schéne auch in einem kreativen
Umfeld, dass das halt auch oft in den
in den Gehirnen eines Menschen
entsteht, ja. Also das ist ja so die alte
Apple Philosophie und die dann die
Genialitat von Ste- Steve Jobs, der
gesagt hat: Apple macht keine
Marktforschung, weil die Menschen
ja nicht wissen, was wir, was wir
erfinden kénnen. (IP 3: 34)
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Ahm Das bezieht sich
aber nicht nur darauf,
wie wir in dem kleinen
Team dann fir einen
Kunden arbeiten,
sondern auch mit dem
Kunden zusammen. Das
heiRt, auch in der
Zusammenarbeit sehen
wir uns nicht als

Dienstleister oder
Werkbank. Also wir sind
natirlich irgendwie

Dienstleister, ahm aber
es geht darum, auf
Augenh6he miteinander
zu kommunizieren und
hier auch mal mal
kritische Themen zum
Beispiel anzusprechen.
(1P 4: 14 )

Also es ist immer auch
wieder We not Me, das
ist eine
Zusammenarbeit, aus
der sich das entwickelt.
Aber ich glaube schon,
dass da  Agenturen
wirklich einen
maligeblichen Anteil
daran haben. (IP 4: 56)

wenn man eine Haltung
hat. So, und ich mag es,
es auch, wenn eine
Agentur eine Haltung
hat und solche Dinge
forciert und sagt so:
"Hey, musst du so
arbeiten wie wir, und
wenn ihr als Marke Bock
habt, mit uns zusammen
zu arbeiten, dann dann

sind das unsere
Bedingungen." Was ich
auch in dem

Zusammenhang, ..wie

Das ist die Aussage, die, wo die oben
driber steht, Uber alles das was, was
eine Marke macht und das entwickeln
wir mit Marken zusammen. Und
haufig kommt der Input, natirlich
kommt der hdufig aus den Werten des
Unternehmens, das kommt aus der
Brand an sich usw. Aber das ist ja eine
Aufgabe einer Agentur, das halt auch
zu formulieren, also herzuleiten und
zu formulieren. Und da dem Kunden
die Unterstiitzung zu geben und zu
sagen hey, und das ist unsere
Empfehlung, was das eigentlich sein
soll, wo was fiir dich fir mehrere
Jahre halt wirklich steht (...). (IP 4: 54)

Und ich glaube, dass das dadurch,
dass wir das alles komplett
ubernehmen, sind glaube ich
Agenturen schon sehr sehr sehr sehr
wichtig, was genau das anbelangt.
Ahm und ich glaube, der groRe Grund
ist natlrlich, erstens ist es eine
Auslagerung von Experten oder nicht
jeder kann sich ein Team von genau
solchen Leuten halt auch leisten, die
alle Experten genau in diesem Bereich
sind. Und das zweite ist aber auch die,
die als Agentur bist du daflr
zustandig, also hast du normalerweise
auch einen weiteren Blick, weil du
unterschiedliche Kundenbetreuer
hast und dadurch halt viel, viel mehr
Erfahrungen hast als ein
Unternehmen, was sich sehr stark auf
sich selbst fokussiert. Oder muss ich
halt natlirlich auch, ne. Ist das eine,
dass diese Erfahrung da ist und du
hast mehr Freiheit, weil du bist du. Du
kommst mit dem Blick von aufSen, den
du als innerhalb des Unternehmens
nicht haben kannst und ich denke, das
ist klar. (1P 4: 54)

Und natirlich gibt es, aber es gibt
natlrlich trotzdem noch genug fir
Unternehmen und Kundinnen usw.,
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Kunde und Agentur
eigentlich
zusammenarbeiten,
ganz gut finde, weil es
zeigt noch mal, wie, dass
es weniger
Dienstleistung ist als
eine partnerschaftliche
Arbeit, wo jeder etwas
mit ahm dazu tragt. (IP 4:
32 )

Du wirst eingeladen zu
einem Pitch oder so und
dann gibt es immer den
RFI, wo unterschiedliche
Inhalte zur  Agentur
abgefragt werden und
das ist halt bei grofleren

Unternehmen halt
meistens sehr
prozessualisiert und

formalisiert und da gibt
es sozusagen eine
Checkliste, die man
abhaken muss und fast,
da wirde ich sagen,
eigentlich fast immer
und Teil dessen ist halt
fast immer sind genau
diese Punkte, wo man
genau so etwas darlegen
muss, dass man halt zu
diesen Werten ahm &h
steht und dass man die
auch belegen kann, was
man da tut. (IP 4: 42)

wo, wo mal immer auch nochmal als
als gutes Beispiel vorangehen muss
als Agentur, weil es da vielleicht doch
nochmal mehr gelebt wird. So wie
gesagt, zurzeit haben wir, ne bei bei
unseren Kunden, da habe ich nicht
das Gefiihl, dass das so waére. (IP 4: 46

)

Und natirlich gibt es, aber es gibt
natlrlich trotzdem noch genug fir
Unternehmen und Kundinnen usw.,
wo, wo mal immer auch nochmal als
als gutes Beispiel vorangehen muss
als Agentur, weil es da vielleicht doch
nochmal mehr gelebt wird. So wie
gesagt, zurzeit haben wir, ne bei bei
unseren Kunden, da habe ich nicht
das Gefiihl, dass das so waére. (IP 4: 46

)
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(...),aber auch natdrlich,
dass man guckt, fir wen
will man nicht arbeiten
(...)(P 5: 17)

wir haben d- da wirklich
schon auch einen
Wertekodex und Firmen,
die damit nicht
Ubereinstimmen, fir die
wiirden wir auch keine
Werbung machen. (IP 5:
17)

Es ist, ees dh s kommt
von beiden Seiten. Was
wir halt merken, das
merken die Kunden ja
auch, dass sich da viel
tut. Und nahezu jedes
dritte- also finde ich, ich
wirde behaupten,
jedes dritte bis vierte
Briefing im Moment ist
wertebezogen oder hat
was mit Haltung und
Purpose und
Nachhaltigkeit zu tun.
Das ist ganz einfach so,
weil es die Marken
unheimlich beschaftigt.
Warum? Weil sie es halt
von den Leuten
herangetragen

bekommen und weil sie
das Gefuhl haben: lich
muss da jetzt was tun.
(1P 5: 21)

Bedingt hoéren die
natlrlich uns jetzt in
ihren groBen Firmen
Entscheidungen, da
haben die natirlich
selbst ihre Fachmanner
aber natirlich @h geben
wir schon Tipps und
sagen das eignet sich
und das ist gut oder da
kitzeln wir was raus
oder Mensch, da macht
ihr so was Tolles, das
machen wir groBer,
ganz einfach, oder da
musst ihr mehr
machen, da macht ihr
noch zu wenig. (IP 5: 35)

Jal Also alles, was mit Kommunikation
zu tun hat, natirlich, da kénnen wir
beeinflussen, dass wir sagen, das
eignet sich, das lieber nicht. (IP 5: 35)

Man kann doch direkt oder nehmt
doch das Geld, was ihr dafiir macht
und spendet es direkt als was es da so
also nochmal ums Eck und so. Also da
beraten wir dann wirklich viel und
sagen: Das wiirden wir nicht machen,
das wirden wir machen. (IP 5: 35 )

das ist ein Dauerthema und es wird
nicht mehr weggehen. Und deswegen
werden sich die Agenturen danach
ausrichten und und das beeinflusst
die Briefings. Wie gesagt, jedes dritte
bis vierte Briefing ist davon betroffen.
Von daher wiirde ich GANZ klar sagen:
Ja, es wird eher noch mehr, alles.
Naturlich regelt sich das auch mal
alles wieder ein bisschen, aber es wird
nicht mehr weggehen, was auch gut
ist, was auch sehr gut ist. (IP 5: 31)

Der erste Grund ist natlrlich, dass
man sich als Kunde damit ein bisschen
schmiicken kann. Also ich meine
schmicken jetzt nicht so abfallig
vielleicht, wie es klingt, aber trotzdem
ist es ja ein Bekenntnis, wennich zu so
einer Agentur geh, und da zeige ich ja
nach drauflen schon: Guck mal, ich
nehme das fir mich ernst, weil ich von
vornherein jemanden engagiere, der
da sich gut auskennt, der das quasi
sich auf die Fahne geschrieben hat,
der das auch jeden Tag lebt. (IP 5: 27)
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Also wir haben relativ
stringent auch Falle, wo
wir Kunden ablehnen
oder rausschmeifden,
weil die uns Aufgaben
stellen, die einfach
schwachsinnig sind oder
weil die nicht auf
Augenhoéhe

kommunizieren wollen,
sondern sagen: "lhr seid
die verlangerte
Werkbank. Und hier
schrubbt mal ab, was wir
euch geben." sowas
machen wir nicht. Da
zeigen sich auch eben
Werte. (IP 6: 12)

Ich wiirde gern sagen
klar {lachen}, die achten
total auf unsere Werte.
Aber um ganz ehrlich zu
sein, ich bin auf sehr,
sehr viel Neugeschaft
unterwegs und es ist, es
spielt leider Gottes, also
das Menschliche - also es
gibt ja fast in jedem
Pitch, den wir so haben,
am Anfang ein
Chemistry Meeting, wo
sie gucken, ob die
Chemie stimmt, wenn
man zusammenarbeitet,
ob man menschlich
miteinander klarkommt
und so, aber das ist eher
so die gelebten Werte,
ob man die spirt, ob die
Leute offen sind
irgendwie, zuhoren,
Verstandnis aufbringen,
ob die Teams, die du
mitbringst,  irgendwie
divers aufgestellt sind,
so was. Also letztendlich
ahm merkst du das

also sich wirklich
kiimmern. Einerseits in
Richtung Kunden, wir
geben euch das Geflihl,
dass wir da sind, dass
wir uns kiimmern. lhr
habt uns beauftragt und
wir geben unser Bestes
(...). (IP 6: 6)

Unsere Leistung, die wir
verkaufen, sind ja
warme Kopfe, ne. Das
sind Menschen, die sich
Ideen ausdenken und
daraus kreative
Lésungen flr Probleme
entwickeln und nicht
irgendwelche
Fischkonserven oder so,
die wir verkaufen. (IP 6:
12)

Und wir bieten auch
DiversityConsulting an tatsachlich,
das ist eine Leistung aus dem Haus,
die wir verkaufen fur Unternehmen,
die sich mit dem Thema né&her
beschaftigen  wollen, inklusiver
Sprache und so. Ahm natiirlich
schlagen wir das unseren unseren
Kunden, Kundinnen vor.. Ahm aber
viel wichtiger ist, dass du es lebst und
und wenn du es lebst und vormachst,
wird schnell das auf der anderen Seite
aufgenommen. So: okay und das hort
sich irgendwie anders an und so ach
krass, aber da haben sie total recht
und manchmal ist es einfach so ein
geringes, einfach mit alten, weillen
Menschen, die dann sagen lass den
Scheils mal. Das hort sich total sch...
knocherig an, da haben wir keinen
Bock drauf. Und dann ist eben die
Frage als Unternehmen, wie zeigst du
Haltung, ne. Mochtest du dann mit
solchen Kunden zusammenarbeiten

oder kannst du darauf auch
verzichten?
(IP 6: 18)

aber wir haben auch - das muss man
wirklich  sagen, dass, dass wir
Kundschaft haben, bei denen wir
nicht gendern dirfen. Zum Beispiel
die, die sagen, lehnen sie ab, und sie
haben da keinen Bock drauf und jetzt
lassen sie mal den ScheilR und so. Also
gibt es nach wie vor auch ganz viel. (IP
6:16)
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dann, aber es wird sehr,
sehr viel tber inhaltliche
Kompetenz definiert.
Und letztendlich sind die
Einkaufs  Departments
immer starker an der
Macht sind, sehr sehr
viel Uber Preis, aber
Werte noch - in meinen
Augen NOCH viel zu
wenig, ja. (IP 6: 14)

> Kommunikation auf
Augenhoéhe
> Voraussetzung ist eine

Zusammenarbeit  und
kein Abschieben von
Aufgaben

(keine "verlangerte
Werkbank")

> Erfillen Kundlnnen
bestimmte
Werteanforderungen
nicht, arbeiten
Agenturen nicht mit
ihnen zusammen
> Erfillen Agenturen
bestimmte
Wertekriterien nicht,
qualifizieren sie sich
nicht fur eine

Zusammenarbeit

> Agenturen sind auf

Auftrage angewiesen
> Das letzte Wort haben
die Kundlnnen

> Geschaft der
Agenturen sind "warme

Kopfe" also die
Kreativitat und
brancheniibergreifende
Expertise

> Agenturen sind trotz
allem Dienstleister

> Erkenntnisse zu wertebasierten
Veranderungen, tragen sie auch an
die Kundlnnen heran. Sie tun das in
Form von Beratungsangeboten
> Agenturen nehmen den Part der
Beratung ein

Anhang 5: Tabellarische Ubersicht FF 2.3.
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Die Motivation
dahinter ist, dass ich
wirklich- der
Uberzungung  bin,
dass Marken fir
Menschen da sind
und Marken von

Menschen geformt,
verandert,

herausgefordert und
genutzt werden und
nicht umgekehrt. (IP

1: 3)
Und das ist alles
Markenwahrnehmun
g und alles

{Unteragentur2|P1}
und alles
Kontaktoberflache
mit der Marke, das ist
alles um ein
Vielfaches multipler
als bisher. Ah kénnte
ich mich jetzt mit
auseinandersetzen-
dh was hast du
gefragt? Wie hat sich
das verandert? Vor
dem Hintergrund
verandern sich halt
die Werte im Sinne
von: .. Ich will eine
Marke pushen hin zu
Ich will KPlIs erfiillen,
ich will
wirtschaftliche Ziele
erfillen, hin zu. Ich
kann nur
wirtschaftliche Ziele
erfillen und eine
Marke voranbringen,
indem ich die Ziele
von Menschen
wahrnehme und das
auch kapiere. (IP 1:
11)

Vor dem Hintergrund

Das hat sich parallel
entwickelt, dass man
sagt: naja, das ist ein

bisschen altmodisch zu
sagen, die Marke steht
Uber allem, die Marke ist
ein Wert an sich, ist ein
Ding, ist eine
Personlichkeit und die
muss nach aullen
kommunizieren und den
Job machen hin zuu: Naja,
was interessiert die Leute
da draullen eigentlich?
Wollen sie das? Und mal
ganz zu schweigen von:
kennst du deine Kunden
eigentlich? (IP 1: 11)

Das ist ja im Prinzip das
Gleiche in klein, das ist ja
auch eine Haltung, die
sagt Fang an, dich fur die
Menschen zu
interessieren, fang an zu
kapieren, dass es uns
leisten wirtschaftlich
wirklich erfolgreich ist.
Fang an zu kapieren, dass
es gut ist zu wissen, was
die Leute interessiert und
beginne das einfach
besser und du wirst als
bessere, schlauere,
relevantere,
authentischere Marke
wahrgenommen werden.
(IP1:13)

Dass die
Gesellschaft  so
wie sie ist, basiert
darauf, dass
Mark Zuckerberg
Facebook SO
gebaut und
gemacht hat, wie
es ist mit all den
Problemen.

Deswegen ist der

Einfluss riesig.
Aber wenn Du
jetzt auf

Werbung gehst
und auf
Kommunikation

und auf
Werbeagenturen
, wiirde ich
sagen: Bei aller
Liebe wund bei
aller

Begeisterung fir
Geschwindigkeit

und fur die
Fahigkeit,
gesellschaftliche
Tendenzen

aufzugreifen, das
ist fir  mich
immer ein
Aufgreifen, ganz
selten ein Trend
setzen. Also auch
wenn man das
mal spiegelt auf
die Kunden.
(IP1: 15)

(...) weil meine
Mama vor 40
Jahren schon
gedacht hat:_
Naja, Werbung
manipuliert  uns

doch und versucht
uns usw. und so
fort. Und ich habe
dann gesagt:
"Mama, nee, es ist
eigentlich viel
schlimmer, weil die
Werbung und die
Kommunikation

immer auf das
reagiert, was die
Leute wollen. Also
wenn die Leute
ScheilRfernsehen

wollen, weil RTL
damals Tutti Frutti
erfunden hat und

das erste Mal
Mopse im
Fernsehen zu
sehen haben, dann
liegt es nicht
daran, dass das
Fernsehen es
vorschlagt,

sondern weil die
Leute einfach
mindestens mal ,
sehr, sehr, sehr
bereit dafir sind
und sehr, sehr,
sehr offen und so
(...). (P 1: 15)
Also na klar,

bedient- bedienen
die Medien und
auch
Kommunikation
und auch Werbung
bedienen  Dinge,
also die latent sind
und die virulent
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basiert auch dieser
riesengrofRe Change
in  Kommunikation
und Konzeption hin
Zu Purpose
Kampagnen, o]
Haltung Kampagnen.
Dove macht nicht nur
Menschen schon,
sondern Dove macht
alle Menschen schon,
egal welche
Hautfarbe und egal
wie dick oder diinn
oder schlank sie
sind.. BMW verkauft
nicht nur Autos fir
Freude am Fahren,
sondern verkauft
verschiedene Autos
und verschiedene

Menschen mit
verschiedenen
Interessen und

verschiedener
Gemengelage. Hey
{KundelP1}, es geht
nicht um dich, es
geht um mich. Super
geiler, super geiler
Spot aus dem
{KundelP1} - Pitch.
Das ist so eine grole
Wandel der passiert
ist und
{HauptagenturlP1}
gelingt das mal mehr
mal weniger gut da
mit zu machen, ja -
Insofern der change.
(IP 1: 11)

Ich glaube, dass..
auch da gilt, was
immer gilt, dass man
Dinge, die Trends
sind, Uber kurz oder
lang einordnet, im

sind, vollig klar.
Aber mein Gefihl
ist, wenn ich dich,
wenn ich dir hier
konkret antworten
sollte  eigentlich,
dass das immer
eine Reaktion auf
gesellschaftliche

Strémungen ist
und nicht
umgekehrt. Ich

glaube, es st
schlimm  genug,
weil die Macht,
gesellschaftliche
Strémungen zu
verstarken und zu
multiplizieren st
groR genug. Aber
ich glaube nicht,
dass wirklich
Marken von sich
aus
gesellschaftliche

Veranderung
wirklich anstoRen,
es sei denn
Achtung,
Einschrankung. Ich
erfinde eine
komplett neue
Gattung an

Kommunikation,
weil ich Google bin

oder weil ich
Facebook erfinde,
kommt eine
komplett neue

Dimension  dazu.
(IP 1: 15) Aber
wenn Du jetzt auf
Werbung gehst
und auf
Kommunikation

und auf
Werbeagenturen,
wirde ich sagen:
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positiven Sinne, ahm
:in dem Sinne, dass
ich sage: "Was kann
das, was heiRt es
wirklich, ist das
alles?" Nein, das ist
nicht alles, du hast
am Ende immer noch
eine
Preiskommunikation
im Point of Sales, in
der
Beratungskompetenz
usw. und so fort.
Deswegen ist
Purpose ein Teil und
ich glaube, dass wir
den sehr gut
beherrschen
inzwischen. Dass der
sich aber zurecht
ruckelt im besten
Sinne des Wortes, im
Sinne von: Es ist ein
Teil des
Instrumentariums
und es ware mein
Geflihl. Ich glaube,
dass diese reinen
purpose Dinger nicht
funktionieren. (IP 1:
32)

Ich mag es total
gerne, sinnvolle
Kommunikation zu
betreiben im Sinne
von die, die erfillt ein
Ziel, die erreicht
Menschen, die
bewegt uns
Menschen, die
verandert Verhalten,
die Uberzeugt
Menschen von einer
Marke, die macht
Menschen ein

Bei aller Liebe und
bei aller
Begeisterung  fir
Geschwindigkeit
und flr die
Fahigkeit,
gesellschaftliche
Tendenzen
aufzugreifen, das
ist flr mich immer
ein Aufgreifen,
ganz selten ein

Trend setzen.
(...)Die Leute
wollen dicke
Karren haben und
der asiatische

Markt braucht
dicke Karren. Also
baut BMW dicke
Karren und die
Kampagne zeigt
dicke Karren. Das
finde ich ein
bisschen traurig an
der Stelle. (IP 1: 15

)

Aber um das
Beispiel

{Netzwerkbertreib
er} zu nennen
keine Ahnung. Am
Schluss wollen die
Leute ein cooles
Handy und
glinstigen Tarif. Zu
sagen: Okay, das
ist bei
{Netzwerkbertreib
er} cool, weil die
machen die Welt
besser. {Claim}
heit es macht mir
Mut, es es ah
bestarkt mich so
wie im Idealfall
keine Ahnung;
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besseres Leben. (IP 1:
49)

think different bei
Apple mich fihlen
lasst als Teil einer
geilen Community

hinter der
Community, weil
Apple: think

different denkt
und ich auch
different  denke-
thinke. Also diesen
Effekt gibt es und
den haben wir
glaube ich jetzt
trefflich
ausgereizt.  Aber
am Schluss darf
man nicht
unterschatzen,
dass die Leute
sagen okay, gib mir
einfach das Handy
und ich will jedes
Jahr ein neues und
ist das auch glinstig
und kriegt meine
Tochter ne gute
Second Sim? Also
ich glaube, dass
das so ein bisschen
in die Waage
gehen wird. (IP 1:
32)
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Ja, ich glaube schon,
dass sich da was
getan hat. Ahm also
durch Corona auf
jeden Fall. Und in der
gleichen Zeit kam ja
auch Black Lives
Matter auch rein,
was auch noch mal
SEHR viel Energie
freigesetzt hat. Uund
ich habe das vor
allem in den
Unternehmen

gemerkt, dass da
auch eine groRe
Bereitschaft war,
diese Solidaritat
mitzutragen. Da
haben sie namlich
auf einmal
menschlich reagiert,
da haben sie gar nicht
so sehr auf die Zahlen

geachtet, weil die
Zahlen waren auf
einmal vollig egal,
weil das

Geschaftsjahr war eh
ruiniert und  auf
einmal konnte man

sich um um das
Wesentliche
kimmern. Und das

ist ja eigentlich ein
sehr schones Beispiel
dafiir, DASS es eben
gehen kann, dass,
wenn die normalen
Gesetze ausgehebelt
sind, auf einmal die

Menschen wieder
anfangen, wie
Menschen Zu
agieren. (IP 2: 26)

Ja, ich, ich glaube, die
Werbung ist ja

Und das kann man jetzt
wie gesagt auch von innen
nach aullen kehren. Ich
glaube, das ist ja der, der
der Grund, warum wir
auch heute sprechen war,
weil auf einmal auch
andere Werte in der
Gesellschaft oder in der
ahm Unternehmens- und
Gesellschaftskommunikat
ion gefragt sind. Und..
hier naturlich auch die
Frage wie ahm credible
kann man nach aullen
etwas vertreten, was man
selbst nach innen lebt?
Das gilt fur eine Agentur,
das gilt aber auch fir
jedes Unternehmen.
Wenn ein Unternehmen
nicht von Grund auf diese
Werte verinnerlicht hat,

dann fillt es dem
Konsumenten, der
Konsumentin sehr, sehr
schnell auf; wenn es

trotzdem erzahlt wird,
weil dann wirkt es einfach
wie eine Maskerade und
das ist kurzzeitig vielleicht
tragbar, aber nachhaltig
ist das kein Konzept, was
funktioniert. (IP 2: 10)

Hmmm, es gibt ja

genug
Unternehmen,
die das in der

Vergangenheit
gezeigt haben -
und natdrlich
muss man immer
wieder Nike
nennen -, weil sie
es geschafft
haben, vor der
gesellschaftliche
n Bewegung aktiv
geworden Zu
sein. Alle
anderen danach
zahlen flar mich
da nicht mehr
rein. Alle anderen
danach haben
wie gesagt einen
guten Job
gemacht, wenn
sie das gecheckt
haben und sich
dann eben auch
mit auf diesen
Zug gestellt
haben. Aber Nike
hat diesen Zug dh
ah angeschoben,
in
unterschiedlichst
en Bereichen. (IP
2: 20)

Hmmm, es gibt ja

genug
Unternehmen,
die das in der

Vergangenheit

gezeigt haben -
und natdrlich
muss man immer
wieder Nike
nennen -, weil sie
es geschafft

Und DAS Potenzial
wird allerdings von
den wenigsten
Agenturen

ausgeschopft. Und
deswegen sehe ich

keinen groRen
Wandel in der
Agentur oder in
der Struktur,
sondern ich sehe
einfach nur, dass
sich das ganze
System wieder
ausrichtet an
einem

gesellschaftlichen,
an an einer

gesellschaftlichen
Anforderung. Aber
es werden wenig
eigene Impulse
gesetzt. (IP 2: 18)

Thinktanks und
Vordenker- ah
Einheiten zu sein
und damit sind sie
eigentlich  super
attraktiv fur sehr
viele junge Leute,
die den Anspruch
haben, auch Dinge
zu bewegen. Abeer
ich glaube nicht,
dass die Potenziale

bis hierhin gut
gehoben werden.
(1P 2: 32)

Weil und und das
will ich jetzt hier
auch so feststellen,
ich glaube nicht,
dass  sich die
Werbung oder die
Werbebranche an
sich gewandelt hat.
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letztendlich auch nur
die  Multiplizierung
von etwas, was in
einem Unternehmen
wachst.  Also das
Unternehmen als
Auftraggeber hat
natirlich die grofite
Schlagkraft .. und sie
verleiht ja der der
Werbeagentur  nur
das Mandat, etwas
lauter zu machen

oder etwas
sichtbarer zu
machen, was
irgendwie im
Unternehmen

entstanden ist. Und
insofern ahm sehe
ich die Unternehmen
natirlich noch Vviel
mehr in der
Verantwortung  zu
sagen, Das ist uns
wichtig. Hier wollen
wir ein  Zeichen
setzen, hier wollen
wir vielleicht auch
Vorreiterlnnen sein,
hier wollen wir die
Impulse  vorgeben.
(IP 2: 20)

haben, vor der
gesellschaftliche
n Bewegung aktiv
geworden Zu
sein. Alle
anderen danach
zahlen flar mich
da nicht mehr
rein. Alle anderen
danach haben
wie gesagt einen
guten Job
gemacht, wenn
sie das gecheckt
haben und sich
dann eben auch
mit auf diesen
Zug gestellt
haben. Aber Nike
hat diesen Zug dh
ah angeschoben,
in
unterschiedlichst
en Bereichen. (IP
2:20)

Ich glaube nach
wie vor, dass die
Werbung oder die
Branche ein
Fahnchen im Wind
ist ahm und dass
sie ihr Potenzial
verschenkt. Weil
eigentlich konnte
die Werbung
vordenken. Aber
was sie macht, ist.
Hochstens

mitdenken, aber
vielleicht sogar
nachdenken. Sie
kommt quasi nicht
der  Gesellschaft

und den
Stromungen, die
aus der

Gesellschaft
heraus entstehen,
zuvor, sondern sie
bedient nur die
Erwartungen der
Gesellschaft. Ich
sage es mal so eine
eine gute
Werbeagentur ist
ein Seismograf fir
die
gesellschaftlichen
Schwingungen.
Eine sehr gute
Agentur ist das
Erdbeben, was
diese
Schwingungen
auslost. Und da ist
namlich genau der
Unterschied daahm
also es ist ein Skill,
die Schwingung
richtig zu lesen und
zu sagen okay,
liebes
Unternehmen,
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vielleicht solltet ihr
jetzt in dem Fall in
den und den in die
und die Richtung

gehen. (...) Und
deswegen sehe ich
keinen groRen
Wandel in der
Agentur oder in
der Struktur,
sondern ich sehe
einfach nur, dass
sich das ganze
System wieder
ausrichtet an
einem

gesellschaftlichen,
an an einer

gesellschaftlichen
Anforderung. Aber
es werden wenig
eigene Impulse
gesetzt.

(IP2:18)

Also, das, was du am
Anfang gesagt hast,
IST tatsachlich so, als
wir sind die
Werbebranche. Die,
die flr die
Kommunikationsinha
Ite zustandig ist, hat
auch eine Rolle in
unserer Gesellschaft.
Ja? Also wir, wir
beeinflussen auch
Meinungen und wir
wollen diese im im

ahm Guten
beeinflussen. Ah und
das ist tatsachlich

auch ahm manchmal
wird es ja so ein
bisschen der, der den
Millennials und Gen Z
und so zugeordnet
abeer das war schon
immer ein wichtiger

Und da ist es so, dass wir
zum einen Impulse
setzen, also im besten
Falle... ahm, ahm kommt
bei uns als Produkt ein ,
ein, eine Kommunikation
raus, raus, die die
Menschen bewegt, zum
Denken bringt, ahm zum
Lachen bringt, eine eine
emotionale Reaktion hat
vielleicht ahm auch ein
Umdenken zu einem
gewissen Thema, das
vielleicht auch mit
irgendeinem  Stereotyp
behaftet ist. (IP 3: 34).

Also das ist ja so

die alte Apple
Philosophie und
die dann die
Genialitat von

Ste- Steve Jobs,
der gesagt hat:

Apple macht
keine
Marktforschung,
weil die
Menschen ja
nicht wissen, was
wir, was  Wwir

erfinden konnen.
Also vor dem
iPhone hatte das
niemals jemand
sagen  konnen,
dass du einen
intuitiven

Minicomputer in
deiner in deiner
Tasche haben

(...) weil das ist in
der Realitat
natdrlich so, dass
wir also- was
Werbeagenturen

sehr gut machen
sind sie sind am
Puls der Zeit. Ahm,
also das ist ja
eigentlich auch so
eine Kernaufgabe,
das heilt dann
Consumer Insights,
aber das heif3t, das
heilt, wir missen
wissen, was die
Menschen bewegt.
Uuund- um
unseren Job richtig
machen zu
kénnen. (IP 3: 34)

Also ja, sowohl als
auch. Also da muss
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Motivationstreiber
bei uns in den
Agenturen. (IP 3: 26)

Also wir mit unseren
Ingenieuren, mit
unseren genialen
Designern sind die
Vorreiter und jetzt
auf auf uns projiziert;

ahm wir sind
natdrlich auch ein
Kondensator, ein
Amplifikator far
Dinge, die tatsachlich
sich in der

Gesellschaft
verandern, namlich
dass wir sie nach

aullen hin
projizieren...
namlich, dass wir
Inklusivitat ernst
nehmen und es in
unseren
Werbebotschaften

mit aufnehmen. Und
deshalb glaube ich,
dass dahm niemand
SO vermessen ist zu
sagen: wir sind die
Meinungstreibenden
, ahm, sondern das ist
tatsachlich

inzwischen nicht nur,
sondern dass es da
irgendwo in der
Mitte liegt. (IP 3: 34)

Ja, sehr zum Guten.
Also ich glaube, dass
wiiir  zum  einen
intern als
Organisationen ahm
viel, viel.. Also ich
spreche jetzt fir die
gesamte Branche,
weil sich sehr sehr

kannst. Das
konnte man sich
gar nicht
vorstellen.  Und
ahm, also die
Apple
Philosophie
besagt: Also wir
mit unseren
Ingenieuren, mit
unseren genialen
Designern  sind
die Vorreiter...(IP
3:34)

ich jetzt kein
Zwiegesprach mit
mir selbst flihren,
weil das ist in der
Realitat natdrlich
so, dass wir also-
was
Werbeagenturen
sehr gut machen
sind sie sind am
Puls der Zeit. (IP 3:
34)

Ja, also ich glaube,
dass die nachsten
18 Monate werden
werden sehr, sehr
anstrengend  flr
die Branche. Ich
glaube, dass uns
die  schwierigste
Zeit noch
bevorsteht. Aihm
und da mussen wir
ja; also da
brauchen wir einen
ganz- da brauchen

wir einen
Zusammenhalt
innerhalb der

Firma, weil ich
glaube, es wird
wirklich
anstrengend
werden. (IP 3: 40)
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viel getan: Wir sind
diverser. Ahm, wir
nehmen das Thema
Diversitat die | & |
sehr ernst, wir setzen
das bei uns in dh, in
der Rekrutierung, im
Training, im
tagtaglichen um. Also
das ist da- das ist auf
jeden Fall- also wenn
man das jetzt mit der
Zeit aus Mad Men
vergleicht, eine, eine

sehr, sehr gute,
richtige, progressive
Entwicklung. Und.

Und wir, wir mochten
das natdarlich.. (IP 3:
26)

Andererseits  muss
man auch mal die
Kirche im Dorf lassen,
wie man so schon
sagt. Also wir
machen im Endeffekt
Werbung. So, und
das; wenn das sich

mit einem mit
Werten und einem
purpose verbinden
ldsst, dann ist es
dann, dann ist das
super. Und das
macht glaube ich

auch vielen Leuten
im Team noch mehr

Spal3. Dann
sozusagen das, das
dann  umzusetzen.

Und vielleicht muss
ich da aber auch noch
mal ansetzen. Ich
glaube,  manchmal
geht es daran gar
nicht. Muss es nicht
um das Ergebnis
gehen, also es muss

Aber ich glaube das Gros
mochte doch sich auch
mit mit Marken sich auch
identifizieren, die die
offen sind und die selber
Diversitat auch leben weil
das wie gesagt die
Gesellschaft ist. Und das
kaskadiert sich dann
durch. Ich glaube, dhm
ahm das ist jetzt nicht nur
der Anspruch von
Kunden, sondern auch
der eigene Anspruch, der,
jetzt noch mal viel, viel
starker geworden st
dieses dieses Thema zu
leben. Und das hat sich,
glaube ich, in den letzten
drei Jahren, 3 bis 5 Jahren
glaube ich noch mal
verstarkt. Auch wenn
viele das immer auf dem
Zettel hatten, ist das doch
nochmal ein viel starkeres
Thema geworden. (IP 4:
18)

Und ich meine,
das ist manchmal
vielleicht auch zu
hoch  gegriffen.
Manchmal kann
es aber auch
richtig sein und
kann kann auch
passieren.  Also
Patagonia, wie
gesagt, ist so, da
das beste Beispiel
dafir die es
einfach, es
einfach richtig
gut machen ahm.
Und ich weilR
noch, dass das
war damals sogar
meine alte
Agentur, die das
mit denen
zusammen
gemacht hat, als
sie  den Black
Friday halt ihren
ganzen
Mitarbeitern

Also ich glaube,
wenn man mit
Werbung es
schaffen kann, den
Zeitgeist zu
beeinflussen, dann
hat man den
heiligen Gral

gewonnen und ah
hat mit Sicherheit

schon mal einen
Lowen in Cannes.
Ahm vielleicht

sollte das Ziel sein;
meistens ist es
aber genau
andersrum also es
ist. Es ist etwas,
was da drauRen
stattfindet, was die
Zielgruppe

interessiert und
wenn ahm man
dann alles richtig
macht, wenn man
genau den
richtigen Zeitpunkt
mit dem richtigen
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nicht die Kampagne
sein, die jetzt ahm,
diese, diese Werte
auch zu 100 %
transportiert  oder

die in den
Mittelpunkt stellt. (IP
4: 36)

weil es im Endeffekt
ist es so: Wir machen

Werbung. Wir
verkaufen, wir
verkaufen, wir

wollen, dass Dinge
verkauft werden und
sich so als der der
Heilsbringer

darzustellen und
solange ich will, finde
ich, ich find die die
erfillt gut. (IP 4: 32)

Ja, ich glaube, dass
der Anspruch sehr
haufig da ist und
mittlerweile auch
selbst bei sehr
grolen  Konzernen
der, die die
Vorgaben, das sind
im Kleineren, dhm ist
es der Cast sage ich
mal, ne dass ich in
dem Cast der
Werbemittel, sei es
ein TVC, sei es aber
auch wenn wir sehr
viele Social Media
machen, Social
Media dhm Punkte,
Filme zum Beispiel
oder Assets, die
spiegeln das hier
schon sehr stark
darauf geachtet wird
und auch eingebrieft
wird, dass es sich bei

freigegeben
haben. Ich meine,
das ist halt cool
so, also das ist
auch wirklich.
Und die konnten
das halt ehrlich
sagen und das ist
halt, ist das ein
Zeitgeist, auf den
Sie
aufgesprungen
sind? Ja,
vielleicht schon,
aber vielleicht
haben Sie den
auch weiter
forciert damit. (IP
4:28)

Mittel, genau das
wirklich mit
Werbung auch
auch darzustellen
und auch da
anzuknipfen. (IP 4:
28)
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dem Cast dann um
einen diversen Cast
handeln muss oder
soll. Und die, die
diese Werte da mit
mit ein. (IP 4: 24)

Mensch, wir missen
doch fir die 96 %
Werbung machen
und nicht fur die 4 %.
Und dann waren die
die ersten, die diese
real women, also
wirklich kurvige
Frauen, Frauen mit
Makel und so, wo-
aber die gesagt
haben, so sind nun
mal die Frauen da
drauRen und die
zeigen wir jetzt auch
und das hat dann
auch zum Veradndern
vom Denken Prozess
der Leute gefiihrt,
drauRen von der
Gesellschaft, aber
sogar in der Werbung
selbst. Dass das so
viele gesagt haben:
Stimmt, wir, wir
bedienen ja nur so
ein Rollenklischee
und jede Frau, die eh
schon diinn ist, kriegt
da noch alle Falten
weggemacht und die

(...) und am Ende sind es

Storys, sind es
Geschichten, die man
erzahlt, erreiche ich

wirklich die Menschen
und berihren sie ... und
mit was auch nicht. (IP 5:
35)

Also das hat viel mit uns
gemacht in der Pandemie,
weil die Leute, also
warum hat es viel mit uns
gemacht? Die Leute sind
generell ein  bisschen
sensibler geworden mit
Marken wie die sich
verhalten, wie die sich in
SO einer Pandemie
verhalten. Sie hatten
mehr Zeit nachzudenken.
Man konnte nicht in
Urlaub, man hat zu Hause
mehr gemacht, man hat
sich ein bisschen auf die
eigene Werte besinnt.
Was mache ich eigentlich
meinem Leben? Also
jeder so ein bisschen
seine sich selbst mal
reflektiert, weil er auch

Ja, also wie
gesagt,
insgesamt finde

ich schon man
man man man
sieht ja an
Patagonia; hast ja
mitbekommen

wahrscheinlich,

dass der Griinder

da irgendwie -
passt ja auch
super in deine

Arbeit - dass der
ja irgendwie jetzt
3 Milliarden der
Welt vermacht
hat. (IP 5: 55)

Also  einfaches
Beispiel, das
Beispiel Telekom;
macht total Sinn,
dass die was
gegen Anti Hate
Speech machen.
Warum? Weil sie
Provider sind. (IP
5:21)

Hey, wir haben die
Zeichen der Zeit
erkannt, wir
mussen da auch
umdenken lernen,
wir missen was
verandern.  Guck
mal, wir arbeiten
jetzt mit denen.
Also man kann halt

schon relativ
schnell sichtbar
nach auflen, aber
intern - einmal
extern zeigen, dass
man etwas
verandert. (IP 5:
27)

Ahm und richtig,
richtig, richtig gute
Werbung, die

wirklich was in den
Kopfen bewegt bei
uns, die irgendwas
verandert. Das
sind, wirde ich
sagen, so 10 %, die
das schaffen, die
dann wirklich ein
Umdenken, ein
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wird noch schlanker
gemacht. Und es gibt
ja viel Bild und
Retusche dann und
das ist ja kein
Wunder dann, dass
ich da so, also um es
kurz zu machen, 90
zu zehn wirde,
wirde ich sagen
okay. (IP 5: 23)

Ahm, ich glaub, da
hat sich schon viel
verandert. Also es
gibt ja auch The
GoodWins, (...) dass
jede Kampagne was
bewirken soll, dass
jede Kampagne einen
Zweck und ein Mittel
verfolgt, eben nicht
moglichst viel zu
verkaufen, sondern
wirklich das wirklich
fir einen  guten
Zweck zu machen.
Und diesen Anspruch
haben die uund ich
finde, wenn man so
links und rechts
guckt, hat es ja
wirklich in letzter Zeit
schon sehr viele
gegeben, die dieses
Thema
Nachhaltigkeit,
Purpose wirklich in
den Mittelpunkt
gestellt haben und
haben gesagt, das ist
uns wichtig, auch auf
Kundenseite, das ist
so ein Beauftragter
dann jetzt gibt also
bei uns, wir haben
jetzt eine Frau im
Vorstand, die hat das

nicht raus konnte, weil er
keine Leute treffen
konnte, weil er nicht in
Urlaub konnte. Also das
hat was mit uns gemacht,
ganz einfach. Und das
kann man nicht mehr
zuriickdrehen. (IP 5: 19)

nachhaltiges

Verdandern in der
Gesellschaft

bewirken und das
gibt es dann schon,
das gibt es ja, da
kennt ja auch jeder
so sofort so ein
paar Kampagnen,
die einem in den
Kopf kommen, wo
man sagt, also:
Nike zum Beispiel
(...). (P 5: 23)

Und das war dann
wirklich so, dass
viele gesagt haben:
ja, stimmt
eigentlich. Also da
hat man dann
schon so, wo man
schon so ein
Umdenken in der
Offentlichkeit

befeuern kann {(...)
(1P 5: 23)

Dazu kommt dann
natdrlich noch so
eine generelle
Bewegung wie
jetzt sagen wir mal
fridays for future
und generell die
Gen Z, diiee- Da
gibt es ja Studien in
den USA, die
sagen, nur noch 50
% der Gen Z kaufen
bei Marken, wo sie
wissen, wo sie
WIRKLICH wissen,
mit gutem
Gewissen: Das
kann, das kann ich
mit meinen
Werten vertreten.
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ganze Thema
Nachhaltigkeit und
und und auch so HR,
so da war auch das
Thema hat die sich
wirklich auf  ihr
Vorstandsressort mit
drauf gepackt, das
gab es vor vor vier
funf Jahren noch
nicht. Also das ist
wirklich  und das
merkt man halt,
wenn es dann gelebt
wird (...) (IP 5: 25)

das sind ja fast schon
Buzzwords, die wir da
aahh und und wir
haben es ja schon
fast inflationar
genutzt in der
Vergangenheit, ne
und Haltung und
purpose usw. und da
kann  man schon
sagen, dass die
Ernsthaftigkeit, sich
damit
auseinanderzusetzen
, das wird halt
hinterfragt, der
Social Impact auf gut
Deutsch, den den ne
Marke auf die
Gesellschaft hat und
auch der
Verantwortung,
wenn die viel Geld
verdient, wie geht die
denn mit der
Verantwortung um?
Und da sind wir alle
viel, viel sensibler
geworden. (IP 5: 19)

Was wir halt merken,
das merken die

Und da gibt es
natirlich auch ein
paar Marken, die
da die da
rausfallen. Und
gerade im
Marketing werden
ja Trends auch
aufgenommen und
verstarkt, also
Diversity oder
Nachhaltigkeit, sei
es soziale oder die
Umwelt-
Nachhaltigkeit also
da da- man hat ja
dann schnell auch,
sagen wir mal so
eine Art
Greenwashing, wo
man sich so drauf
stirzt und sagt:
"Da muss ich jetzt
mitmachen" und
auch das ist
gefahrlich, weil da
unterscheiden die
halt schon
zwischen  einem
nachhaltigen
Engagement. Und
wie glaubhaft ist
das und wie ernst
meint die das? (IP
5:19)
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Kunden ja auch, dass
sich da viel tut. Und
nahezu jedes dritte-
also finde ich, ich
wirde  behaupten,
jedes dritte bis vierte
Briefing im Moment
ist wertebezogen
oder hat was mit
Haltung und Purpose
und Nachhaltigkeit zu
tun. Das ist ganz
einfach so, weil es die
Marken unheimlich
beschaftigt. Warum?
Weil sie es halt von
den Leuten
herangetragen

bekommen und weil
sie das Gefuhl haben:
lich muss da jetzt was
tun. (IP 5: 21)
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Und letztendlich sind
die Einkaufs
Departments immer
starker an der Macht
sind, sehr sehr viel
Uber Preis, aber
Werte noch - in
meinen Augen NOCH
viel zu wenig, ja. (IP 6:
14)

aber wir haben auch -
das muss man
wirklich sagen, dass,
dass wir Kundschaft
haben, bei denen wir
nicht gendern
dirfen. Zum Beispiel
die, die sagen, lehnen
sie ab, und sie haben
da keinen Bock drauf
und jetzt lassen sie
mal den Scheif’ und
so. Also gibt es nach
wie vor auch ganz
viel. (IP 6: 16)

Aber ich finde,

gerade in der
Werbung ist schon
wahnsinnig viel

passiert. Also in der
tatsachlichen

Werbung, die dann
rausgeht, ob die
Werte nach innen so
gelebt werden, st
eine andere Frage.
Aber das was
kommuniziert wird,
dafindeich, istin den
letzten Jahren
wahnsinnig viel
passiert. Das muss
man wirklich sagen.
(1P 6: 20)

Und das war

Ich glaube, dass die
Werbung  schon
immer die
Gesellschaft
vorangetrieben
hat, vor sich
hergetrieben hat.
(1P 6: 22)

Und das war
tatsachlich dieser
gesellschaftliche
Impact, den wir
dadurch geschafft
haben. Und
deswegen glaube
ich absolut daran,
dass Werbung die
Gesellschaft
vorantreiben kann
wa solche Themen
angeht. (IP 6: 22)
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tatsachlich dieser
gesellschaftliche
Impact, den wir
dadurch  geschafft
haben. Und
deswegen glaube ich
absolut daran, dass
Werbung die
Gesellschaft
vorantreiben  kann
wa solche Themen
angeht. (IP 6: 22)

es war dringend
notwendig, dass es
einen Wandel in den
Werten der
Werbebranche gibt.
Ahm ich glaube, dass
da natlrlich die
Pandemie das Ganze
noch  sehr stark
beschleunigt hat.
Aber es bedingt sich
aus vielerlei Hinsicht.
Also das - zum Gliick
war das alles vor
meiner Zeit, bevor
ich Uberhaupt
berufsfahig war -
dass zum Beispiel
Sexismus ein echtes
Thema in
Werbeagenturen wa,
das ist echt krass,
was ich da von
anderen fur
Geschichten hore,
wie das friher
abgegangen ist, das
mag man sich gar
nicht mehr
vorstellen. Ich
glaube, dass allein
das ein unglaublich
wichtiges Thema ist,
was adressiert
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wurde, was auch den
gesamten
Flhrungsstil
Werbeagenturen
vollig verandert
hat.(...) Dass solche
Leute sich so lange
gehalten haben, das
gibt es heute in der
Form, glaube ich,
nicht mehr. (IP 6: 8)

von

> Werbung ergreift

teilweise ihr
Potenzial und setzt
auf Werte
> trotzdem unter der
Pramisse, dass

Werbung verkaufen
will

> Wertebasierte
Verantwortung mit
Aussnahmen
erkennbar

> Erwartung, dass Marken

authentisch sind
> Marken sollen
verstehen, was die
Menschen bewegt

> Individualisierung

> Patagonia,
Dove, Nike

> Werbung
spiegelt Interessen

der Gesellschaft,
indem sie diese
aufgreift

> Nur ein Bruchteil
der Werbung ist in
der Lage wirklich
etwas zu dndern
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