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Agile Marketing fir Digital Marketing Agenturen I

Abstract

Agile Marketing fur Digital Marketing Agenturen: Analyse von Projektmanage-ment
Methoden und Definition von konkreten Handlungsempfehlungen

Das Ziel der vorliegenden Bachelorarbeit war es, Handlungsempfehlungen zur
erfolgreichen Adaption von agilen Methoden fir Digital Marketing Projekte im
Agenturumfeld zu definieren. Die Handlungsempfehlungen richten sich direkt an
Entscheidungstrager innerhalb von Digital Marketing Agenturen. Um Handlungs-
empfehlungen formulieren zu kénnen wurden Interviews zur Definition der gangigen
Praxis durchgefihrt und eine Literaturrecherche zum Thema traditionelles und agiles
Projektmanagement im Digital Marketing Umfeld betrieben. Durch diese Arbeitsmethodik
konnte herausgefunden werden, dass sich Agile Marketing sehr gut fiir die Bearbeitung
von Digital Marketing Projekten eignet. Jedoch konnte nicht der eine richtige Ansatz
gefunden werden. So sollten Agenturen die fir ihre Organisation, Teamstruktur,
Kundenbasis und ihr Umfeld passende Methodik iterativ ausarbeiten. Insgesamt konnte
aufgezeigt werden, dass die Agentur einen klaren Mehrwert fir sich und ihre Kunden
generieren kann.

Schlagwéorter: Digital Marketing, Agile Marketing, Digital Marketing Agentur, agiles
Projektmanagement, Agile Digital Marketing, Agile Agentur, Agile Digital Marketing
Agentur, Digital Marketing Projektmanagement
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1 Einleitung

Zu Beginn der Arbeit wird in der Einleitung das Thema sowie das Umfeld der Arbeit, die
Begriindung des Themas und deren Ziele formuliert. Anschliessend wird die thematische
Gliederung der Arbeit skizziert und begrundet. Diese Bachelor Thesis sollte dazu dienen,
Digital Marketing Agenturen die Entscheidung und Umsetzung einer agilen Adoption im
Projektmanagement zu vereinfachen. Diese Arbeit richtet sich speziell an Fuhrungskrafte
und weitere Entscheidungstrager in der Schweizer Digital Marketing-Agentur Landschaft
und versucht, eine Generalisierbarkeit zwischen den verschiedenen Digital Marketing
Agenturen aufzuzeigen.

Im zweiten Kapitel werden Problemstellung sowie Relevanz der Arbeit erlautert. Zudem
wird das Forschungsziel anhand der ausformulierten Forschungsfragen definiert.

Die methodische Vorgehensweise der Arbeit wird im dritten Kapitel erlautert. Dabei wird
aufgezeigt, wie die gestellten Forschungsfragen beantwortet werden kénnen.

Im vierten Kapitel wird eine Beurteilung der aus der Literaturrecherche hervor-gehenden
Quellen vorgenommen.

Eine Begriffsdefinition zum Digital Marketing wird im finften Kapitel dokumentiert. Weiter
wird auf die Unternehmensform der Digital Marketing Agentur und die vorherrschende
Praxis im Umfeld des Digital Marketing eingegangen.

Die Grundlagen wie auch die Abgrenzung innerhalb des Digital Marketing Projekt-
managements werden im sechsten Kapitel aufgezeigt. In diesem Kapitel wird das
klassische und agile Projektmanagement in Theorie genauer erlautert.

Die Theorie wird sodann verdichtet, wobei im siebten Kapitel die Methoden kritisch
hinterfragt und gentbergestellt werden.

Im achten Kapitel werden anhand des erarbeiteten Wissens neun Handlungs-
empfehlungen fur Fihrungskrafte innerhalb von Digital Marketing Agenturen formuliert.

Im darauffolgenden Kapitel werden die Voraussetzungen fir eine agile Adoption
innerhalb von Digital Marketing Projektmanagement angesprochen.

Im zehnten Kapitel werden die gewonnenen Erkenntnisse zusammengefasst und ein
Fazit gezogen.

Im elften und letzten Kapitel wird die Arbeit mittels einer kritischen Reflexion hinterfragt,
wobei auch die Grenzen der Arbeit aufgezeigt werden.
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2 Problemstellung und Relevanz der Arbeit

2.1 Problemstellung

Die Beschleunigung nimmt in vielen unternehmensrelevanten Bereichen fortlaufend zu
und damit verbunden auch der Wandel technologischer Innovationen, die Geschwin-
digkeit des Transports wie auch der Kommunikation. (Roos 2018, S. 7) Unternehmen
setzen sich daher zunehmend mit der schnellen technologischen Entwicklung und
fortlaufend andernden Kundenbedirfnissen auseinander. Laut Smart (2016, S. 2) treten
Marketingspezialisten mit dem Aufstieg der sozialen Medien in eine Ara erhohter
Aufmerksamkeit ein, in der ein Produkte- oder Markenversagen das Potenzial hat, viral
und blitzschnell durch den Markt zu echoen. Diese Gefahr hat den Druck auf
Unternehmen verstarkt, mit den Kunden in einen Dialog zu treten, Informationen
transparenter zu teilen und Kundenorientierter zu arbeiten. Der Informationsaustausch
hat sich weiterentwickelt und umfasst die aktive Einholung von Feedback, welches in
immer friheren Phasen des Produktzyklus integriert werden soll. Die Zahl digitaler
Repréasentationen erhdht sich rasch. Immer mehr Prozesse und Produkte existieren
ausschliesslich digital. (Roos 2018, S. 7) So wird die heute vorherrschende Ara auch als
das «Alter des bevollmachtigten Kunden» definiert. Die Welt wird von Tag zu Tag
digitaler, infolgedessen die Beziehungen zwischen Kunden und Unternehmen immer
wieder neu gestaltet werden. Kaufer haben mehr Informationen, mehr Optionen und
mehr Einfluss darauf, wann, wo und wie sie mit Anbietern in Kontakt treten. Auch
Marketingabteilungen bekommen diesen Wandel stetig mit und missen ihre
Organisation und Strategie dementsprechend anpassen, um die beste Leistung fiir das
eigene Produkt oder Dienstleistung generieren zu kénnen. Agilitat steht hierbei im Fokus.
Was in der Software-Entwicklung bereits weit verbreitet ist, hat im Marketingbereich erst
in jungster Zeit starken Anklang gefunden. Sogenannte «Lean Methods» und agile
Prinzipien werden in Marketingabteilungen immer beliebter. In der Fertigung sind diese
zwei sich ergadnzende Praktiken seit Jahrzehnten tblich. (Conick 2018, S. 14)

Obwohl Agilitdt somit hochaktuell und von grosser Relevanz fir die Agenturen und ihre
Kunden ist, befassen sich nicht alle gleichermassen intensiv mit dem Thema. Laut einer
Studie der «AgileSherpas» benttzen erst 37% aller Marketing Teams weltweit agile
Prozesse zur Vermarktung ihrer Produkte und Dienstleistungen. Interessanter jedoch ist,
dass 61% der befragten, noch nach traditionellen Methoden arbeitenden Unternehmen,
planen, agile Methoden innerhalb der nachsten zwolf Monate umzusetzen. (Fryrear
2018, S. 2) Der traditionelle Ansatz tbernimmt die Prinzipien der Fixkosten, des Umfangs
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und der Zeit, und eignet sich gerade deshalb fur vorhersehbare Kampagnen. (Olajiga
2017, S. 162-163) Agile jedoch ist ein evolutionarer sich fortlaufend weiterentwickelnder
Ansatz, der unabhéngig, aber im Einklang mit dem gezielten Fortschritt eines
theoretischen Rahmens fiir Projektmanagement entstanden ist. Agile Methoden flhren
zu besseren Ergebnissen als traditionelle Methoden, da die soziologischen Aspekte wie
auch die menschliche Dynamik in einen dynamischen, ruckkopplungsreichen
Wertekatalog eingearbeitet wurden. (Cline 2015, S. 22) Damit geht agiles Marketing
besser auf die sich schnell verandernde Umwelt im digitalen Zeitalter ein und verspricht
eine schnellere Anpassung und Optimierung der genutzten Marketing-Massnahmen und
-Kampagnen, eine bessere Projektibersicht und schliesslich eine héhere Qualitat der
Arbeit. Ob die Versprechen gehalten werden und ob diese Methodiken auch im Digital
Marketing Agenturumfeld eingesetzt werden konnen soll durch die Definition und
Beantwortung passender Forschungsfragen ermoglicht werden.

2.2 Forschungsfragen

In diesem Abschnitt werden die Forschungsfragen dieser Bachelor Thesis definiert und
es wird aufgezeigt, welche wichtigen Aspekte in der Bearbeitung der Forschungsfragen
beachtet werden sollen. In dieser Arbeit wird der Frage nachgegangen, inwiefern agile
Methoden zur Organisation von Projekten innerhalb von Digital Marketing Agenturen
genutzt werden kdnnen. Im Hinblick auf der in der Theorie und in der Marketinglandschaft
stattfindenden Auseinandersetzung mit agilen Methoden zur Organisation von
Marketing-Projekten, welche beide die Relevanz des gewahlten Themas begrinden,
werden folgende leitende Forschungsfragen ins Zentrum der Arbeit gestellt:

1. Welche Unterschiede ergeben sich zwischen der gangigen Marketing Praxis und
dem Agile Marketing?

2. Wie konnen agile Methoden zur Bearbeitung von Digital Marketing Projekten
eigesetzt werden, sodass ein Mehrwert fir die Agentur entsteht?

3. Welche Voraussetzungen missen erfillt sein, damit eine Agile Adaption innerhalb
von Digital Marketing Projektmanagement erfolgreich durchgeftihrt werden kann.

Grundlegend muss geklart werden, was die beiden Ansatze unterscheidet und somit,
was anders gemacht werden kann. Die Forschungsfragen stellen die
Handlungsempfehlungen zur erfolgreichen Adoption von agilen Methoden fir Digital
Marketing-Projekte in den Vordergrund und sind somit von konkreter, praktischer
Relevanz. Zudem soll auch aufgezeigt werden, welche Voraussetzungen gegeben sein
muissen, damit eine Agile Adaption innerhalb einer Digital Marketing Agentur
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durchgefuihrt werden kann. Die Antworten auf die Forschungsfragen sollen
Entscheidungstragern innerhalb von Digital Marketing Agenturen bei einer agilen
Adoption im Digital Marketing unterstiitzen. So soll anhand der Ergebnisse eingeschatzt
werden konnen, welcher Mehrwert und Nutzen bei den Digital Marketing Agenturen
durch den Einsatz einer agilen Methodik und Organisation generiert werden konnen.
Hierbei ist der mogliche Wert, welcher fur die eigene Agentur durch die Adaption von
agilen Methoden entstehen kann, zentral, und steht im Fokus dieser Arbeit. Diesen
Mehrwert wird auch in Zentrum der nachfolgend definierten Hypothesen gestellt:

H1: Je agiler sich Digital Marketing Agenturen organisieren, desto héhere Qualitat
kann fur den Kunden erreicht werden.

H2: Je agiler sich Digital Marketing Agenturen organisieren, desto hdéheren
Kundenutzen kénnen sie generieren.

H3: Je agiler sich Digital Marketing Agenturen organisieren, desto hoheren
finanziellen Mehrwert kdnnten sie generieren.

Die Arbeit konzentriert sich auf die Handhabung der konkreten Projekte und nicht auf das
Business-Modell oder die eigentliche Struktur einer Agentur. Ziel der Arbeit ist es auch,
aufzuzeigen, wie Digital Marketing Agenturen eine agile Vorgehensweise in der
Zusammenarbeit mit Kunden erreichen kénnen. Im nachfolgenden Kapitel «Methodische
Vorgehensweise» wird auf die Bearbeitung der gestellten Forschungsfragen
eingegangen und es wird aufgezeigt, wie diese beantwortet werden kdénnen.

2.3 Praktische Relevanz

Dass sich Digital Marketing Agenturen in der heutigen Zeit mit der fortlaufenden
Beschleunigung des Marktes und wechselnden Kundenbediirfnissen beschéftigen
mussen, wurde bereits im Abschnitt «Problemstellung» erlautert. In diesem Kapitel wird
diese Aussage mit zusatzlichen Quellen bestétigt und weiter ausgefuhrt, wobei auch die
Bedeutung von Digital Marketing Agenturen auf die Schweizer Wirtschaft angesprochen
wird.

Die Digital-Branche und ihre weitere Entwicklung sind fur die Schweizer Wirtschaft von
grosser praktischer Relevanz. So stellte Best of Swiss Web (2018) fest, dass sich sechs
reine Digital Marketing Agenturen in der Top 100 der Schweizer Digital Agenturen
befinden. Zusammen generieren sie einen Umsatz von uber 70 Millionen Schweizer
Franken. Des Weiteren wurde in der Studie ermittelt, dass viele Full-Service Anbieter das
Angebot erweitern und somit wachsen, was ihre Bedeutung fir die Schweizer Wirtschaft
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bestatigt. Laut Smart (2016, S. 47) nimmt das Bedurfnis von Unternehmen nach
Geschwindigkeit gegenuber Wachstum fortlaufend zu. Das bedeutet, dass die
Geschwindigkeit in der Entwicklung neuer Produkte fir den Erfolg im Markt zentraler ist
als die Unternehmensgrésse. Heute beschleunigt sich die Technologieentwicklung
zunehmend. Zudem haben die kirzeren Produktionszyklen zur Entwicklung von neuen
Geschafts- und Vertriebsmodellen gefliihrt, wobei sich die Veranderungen auch bei den
Digital Agenturen in der Schweiz spirbar machen. Dieser Paradigmenwechsel veréndert
den Markt. Viele Misserfolge im Marketing sind auf Marketingplattformen und -praktiken
zurlickzufiihren, welche kaum vermoégen, mit Innovationen und Kundenerwartungen
Schritt zu halten. Viele dieser Misserfolge haben auf die betreffenden Unternehmen eine
grosse Wirkung, da schon ein einziges schlechtes Kundenerlebnis dessen Ruf dauerhaft
schaden kann. (Smart 2016, S. 16) In der Software-Entwicklung wurden agile Methoden
bereits in mehreren wissenschatftlichen Studien untersucht. Rico et al. (2009) berichteten
Uber die erforschten Vorteile agiler Methoden gegenuber der traditionellen Evolution des
Projektmanagements. Die Studien zeigten im Durchschnitt eine Kostenverbesserung um
29%, eine Verbesserung des Zeitplans um 71% sowie eine Verbesserung der
Produktivitat um 122% auf. Die Qualitatsverbesserung betrug durchschnittlich 75%, die
Verbesserung der Kundenzufriedenheit durchschnittlich 70%. Mehr als 29 dieser Studien
hatten die notwendigen Daten, um eine durchschnittliche Kapitalrendite von 2633%
einzuschatzen. Kénnen agile Methodiken auch in der Marketing-Welt adaptiert werden,
so konnten diese Vorgehensweise ahnliche positive Veranderungen mit sich bringen. Die
Analyse von Agilen Methoden, wie sie eingesetzt werden kénnen fur die Entstehung von
Mehrwert sowie die Frage, welche Voraussetzungen dafir erfullt sein missen, sind somit
von grosser praktischer Relevanz.
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3 Methodische Vorgehensweise

In diesem Kapitel werden die methodische Vorgehensweise sowie eine Skizze der
Theorie, welche zur Beantwortung der Forschungsfragen herangezogen wird, genauer
erlautert. Zu Beginn wird auf die Durchfuihrung einer Marktanalyse eingegangen. Danach
wird die Methodik der Interviews zur Definition der Praxis detailliert angesprochen. Als
Abschluss dieses Kapitels wird auf die Durchfihrung einer Literaturrecherche
eingegangen und der professionelle Kontext dieser Arbeit wird aufgezeigt.

3.1 Marktanalyse

Um einen Uberblick liber die Digital Agentur Landschaft Schweiz zu schaffen und deren
Dienstleistungen aufzuzeigen, wird eine Marktanalyse durchgefihrt. So wird anhand
einer qualitativen Internetrecherche eine Ubersicht Giber Schweizer Digital Agenturen
geschaffen. Um eine mdglichst hohe Vielzahl an Agenturen zu erhalten, werden zwei
Methoden angewandt. Zu Beginn werden die grossten Agenturen anhand des Best of
Swiss Web Ranking (Best of Swiss Web 2018) ausgewertet. Danach kann der Umfang
der Analyse durch eine weiterfihrende Internetrecherche von Schweizer Digital
Marketing Agenturen erweitert werden. Zum Schluss gilt es sodann, anhand der
Webprasenz der Unternehmen, deren Dienstleistungen sowie Merkmale ausfindig zu
machen. Diese Informationen werden Ubersichtlich in einer Tabelle zusammengefasst
und ausgewertet.

3.2 Interviews

Anhand der Interviews mit ausgewahlten Fachverantwortlichen soll der Status Quo des
Digital Marketings innerhalb der Agenturen aufgezeigt werden kdnnen. Die Auswertung
der Interviews soll die Arbeitsweise, Organisation, Struktur sowie die Prozesse der Digital
Marketing Agenturen in der Handhabung von Marketing-Projekten darlegen. Zudem kann
anhand der Interviews ausgewertet werden, wie die Unternehmen zu Agile Marketing
stehen. Mithilfe dieses Status Quo kann die Digital Marketing Praxis, wie sie von den
Agenturen gehandhabt wird, verdeutlich werden.

3.2.1 Leitfaden der Befragung

Die Interviews wurden nach einem Leitfaden, einer der Erhebungsmethode der
gualitativen Forschung, durchgefihrt. (Flick 2016, S. 113) Das Interview startet mit einer
einfachen Einstiegsfrage. Danach werden wichtige Punkte der Zusammenarbeit der
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8 Agile Marketing fir Digital Marketing Agenturen

Agentur mit ihren Kunden genauer angesprochen. Ziel ist es, zu definieren, wie Digital
Marketing Projekte seitens der Agenturen angegangen werden. Am Ende des Interviews
wird auf das Thema des Agile Marketing eingegangen. Damit soll eine praktische
Meinung gegenuber dem modernen Ansatz gewonnen werden. Sollte der
Interviewpartner bereits agile Methoden anwenden, so wird dessen Meinung zum Thema
mittels Detailfragen weiter verfeinert. Der Leitfaden zur Durchfiihrung der Interviews wird
nachfolgend aufgezeigt.

Nr. Frage
1 Arbeiten Sie flir einzelne Kampagnen oder langerfristig mit lhren Kunden zusammen?
2 Welche Rolle ubernehmen Sie in der Umsetzung von Digital Marketing Massnahmen?

Welche der Kunde?

3 Wie weit planen Sie Marketingmassnahmen mit dem Kunden voraus?

4 Wenden Sie spezielle Projektmanagementmethoden fir die Organisation der Digital
Marketing Projekte an?

5 Wie definieren Sie die Verteilung von Budgets pro Kanal und Monat?

6 Inwiefern findet eine Zusammenarbeit zwischen der Produktentwicklung des Kunden und
Ihrer Agentur statt?

7 Wie steht inre Agentur zu dem Begriff Agile Marketing? Wenden Sie agile Methoden im Digital
Marketing an?

8 Sehen sie einen Nutzen in der Anwendung von agilen Methoden fiir die Durchfiihrung von
Digital Marketing Projekten? Wenn ja, welche?

9 Welche Hurden bestehen in der Anwendung von Agile Marketing im Agentur-Umfeld?

10 Welche Voraussetzungen sehen Sie in der Adoption von agilen Methoden im Digital
Marketing innerhalb einer Agentur?

11 Planen Sie in néchster Zeit die Adoption von agilen Methoden in der Durchfiihrung von
Marketing Projekten?

12 Mochten Sie etwas ergéanzen, was lhnen noch wichtig ist?

Tabelle 1: Leitfaden der Befragung

3.2.2 Auswabhl der Interviewpartner

In diesem Abschnitt wird genauer auf das Evaluationsverfahren bei der Auswahl der
Interviewpartner eingegangen. Die Unternehmen wurden anhand der Ergebnisse der
Marktanalyse wie auch der personlichen Kontakte des Autors der vorliegenden Arbeit

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 113 Bachelorthesis, Raphael Jung



Agile Marketing fur Digital Marketing Agenturen 9

selektioniert und fur ein Interview angefragt. Zur Beantwortung der Forschungsfragen
wurden nur Digital Marketing Agenturen kontaktiert. Zudem wurde versucht, an
projektverantwortliche Mitarbeiter zu gelangen. Insgesamt konnten nur vier
Interviewpartner gefunden werden. Die Limitierung resultierte aus einer ungenigenden
Rucklaufquote in der Anfrage fur Interviewtermine.

Nachfolgend werden die gefunden Interviewpartner in einer Tabelle aufgezeigt.

Interviewpartner Agentur Funktion

lona Jefferies Publicis Communications Digital Account Manager
Schweiz AG

Athina Weber mindnow AG Digital Marketing Manager

Alexander Rey netpulse AG Projektleiter GoogleAds

Robin Mark ROB NICOLAS GmbH Geschéftsfuhrer, Inhaber

Tabelle 2: Auswahl der Interviewpartner

Durch diese Auswahl kann ein breites Spektrum an Agenturen aufgezeigt werden. Mit
lona Jefferies kann ein Einblick in die Publicis Communications Schweiz AG gewonnen
werden. Publicis Communications Schweiz AG ist ein Tochterunternehmen der weltweit
agierenden Publicis Gruppe. Die Gruppe hat 80'000b Mitarbeiter und einen
Jahresumsatz von 9.690 Mrd. Euro im Jahr 2017. (Publicis Groupe 0.J.) Diese Zahlen
sind nicht vergleichbar mit den restlichen interviewten Agenturen. So gehdrt die Publicis
damit zu einem der grossten Werbedienstleister der Welt. Anhand dieses
Interviewpartner kann die Praxis in der Verwaltung von Digital Marketing Projekten flr
Grossunternehmen erfahren werden. Durch die Grdsse der Gruppe wird angenommen,
dass Prozesse und Strukturen stark standardisiert sind. Athina Weber ist Digital
Marketing Manager innerhalb der mindnow AG und betreut in ihrer Funktion Kunden und
deren Projekte. Die mindnow AG ist als Full-Service Agenturen auch spannend fir die
Definierung von Digital Marketing Praxis, da auch intern Webprojekte entwickelt werden.
Diese Agentur wird im nachfolgenden Abschnitt «Professioneller Kontext» noch genauer
angesprochen. Mit Alexander Rey konnte ein Projektleiter der netpulse AG gewonnen
werden. Dieses Unternehmen spezialisiert sich unter anderem auf das «Paid Digital
Marketing». In seiner Funktion betreut Alexander Rey spezifische GoogleAds Projekte
und damit die Disziplin des Suchmaschinenmarketing. Als letzter Interviewpartner konnte
Robin Mark und die Rob Nicolas GmbH gewonnen werden. Als Geschéaftsfihrer und
Inhaber der Agentur kann er eine weiterfihrende Meinung zum bearbeiteten Thema
anhand seiner Erfahrungen im erfolgreichen Aufbau einer Agentur bieten. Insgesamt
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konnen durch das breite Spektrum verschiedene Vorgehensweisen und die Unterschiede
zwischen Unternehmensgrossen und -dienstleistungen aufgezeigt werden.

3.2.3 Datenerhebung und -erfassung

Dieser Abschnitt geht genauer auf die Durchfihrung der Interviews mit den im
vorhergehenden Abschnitt vorgestellten Interview-Partnern ein. Insgesamt wurden vier
Interviews durchgefiihrt. Der Zeitrahmen fir die Interviews wurde auf 25 Minuten
beschrankt, da viele der Fachkrafte durch ihre berufliche Tatigkeit sehr beschéaftig sind.
Je nach Verfuigbarkeit der Interview-Partner und Antwort-Verhalten wurde bei einzelnen
Fragen durch Ruckfragen des Autors versucht, fundierte Informationen zu einzelnen
Punkten zu erhalten. Die aufgenommenen Interviews wurden nach Durchfiihrung einzeln
transkribiert. Da alle mindlichen Interviews in Schweizer Mundart durchgefiihrt wurden,
mussten diese ins Schriftdeutsch Gbernommen werden. Anschliessend galt es, die
Freigabe zur Veroffentlichung bei den Interviewpartner anzufragen. Die Protokolle zu den
einzelnen Interviews kénnen im Anhang gefunden werden. Die erhaltenen Antworten der
Interviews wurden anhand der Fragen gruppiert. Danach konnten diese
gegentbergestellt und zusammengefasst werden. Anhand der Ergebnisse dieser
Erhebung kann die Digital Marketing Agentur Praxis im nachfolgenden Kapitel «Digital
Marketing» definiert werden. Durch eine Gegenuberstellung des Agile Marketings mit der
definierten Digital Marketing Praxis konnen die Unterschiede zwischen Theorie und
Praxis aufgezeigt werden. Mit dieser Bewertung wird sodann die erste Forschungsfrage
dieser Arbeit beantwortet. Zudem werden auch die Meinungen der Agenturen und Digital
Marketing Fachpersonen zu Agile Marketing in Erfahrung gebracht. Diese Informationen
kénnen auch bei der Beantwortung der Forschungsfrage unterstiitzend herangezogen
werden und bei der Definition von Handlungsempfehlungen helfen.

3.3 Literaturrecherche

In diesem Abschnitt wird auf die Durchfiihrung der Literaturrecherche eingegangen,
wobei aufgezeigt wird, wie die gestellten Forschungsfragen anhand der gefundenen
Literatur und der Ergebnisse der Markanalyse sowie den durchgefiihrten Interviews
beantwortet werden konnen. Zu Beginn der Arbeit soll der Begriff des Digital Marketing
anhand géangiger Literatur definiert werden. Danach gilt es, die Grundlagen des Digital
Marketing-Projektmanagements aufzuzeigen und eine Abgrenzung vom klassischen
Ansatz gegenuber dem agilen Ansatz vorzunehmen. Durch eine ausfuhrliche
Literaturrecherche wird ein Vergleich zwischen klassischem und agilem
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Projektmanagement ermdglicht. Durch die Validierung von spezifischen Quellen zum
Thema Agile Marketing sowie ausgewahlter Case Studies soll die Bedeutung fur Digital
Marketing Agenturen im Projektmanagement dokumentiert werden. Mittels einer
nachtraglich durchgefuhrten kritischen Bewertung der unterschiedlichen Methoden
werden die Vor- und Nachteile sowie der Nutzen fur eine Digital Marketing Agentur
aufgezeigt. Die zweite Forschungsfrage dieser Arbeit wird sodann anhand der
gesammelten Informationen aus der Recherche sowie den Analysen des bewahrten
Vorgehens und Verfahrens in Form von konkreten Handlungsempfehlungen
zusammengefasst. So kann mittels den gestellten Handlungsempfehlungen aufgezeigt
werden, wann und unter welchen Umstanden eine Agentur Agile Marketing im
Projektmanagement braucht und welchen Mehrwert Agenturen mit deren Einfihrung
generieren kdénnen.

Schlussendlich gilt es mittels Literaturrecherche, die Durchfiihrung einer agilen Adoption
im Digital Marketing Projektmanagement zu begriinden und die Voraussetzung zur
Umsetzung zu definieren. Anhand dieser Auswertung soll die dritte Forschungsfrage
beantwortet werden, wobei aufgezeigt werden soll, in welchen Bereichen es innerhalb
des Digital Marketing-Projektmanagements der Agentur sinnvoll ist, agile Methodiken
anzuwenden. Hierbei kann eine Unterscheidung zwischen Prozessen, Aufgaben sowie
auch Kanalen vorgenommen werden.

3.4 Professioneller Kontext

Die Arbeit wird innerhalb eines professionellen Kontextes durchgefuhrt. Im Rahmen der
Bachelor Thesis dient die mindnow AG, ein Marketing-Startup mit Sitz in Zurich, als
praktisches Umfeld. Die Agentur bietet digitale Full-Service Dienstleistungen an und
unterstutzt oder Gbernimmt von der Konzeption, Strategie und Umsetzung bis hin zur
endgultigen Vermarktung alle Bereiche innerhalb eines Produktlebenszyklus. Innerhalb
der Agentur gibt es unterschiedliche Abteilungen, welche sich auf einzelne Bereiche
innerhalb des digitalen Leistungsspektrums spezialisiert haben. Als spezifischer
Auftraggeber fungiert die Digital Marketing Abteilung, welche, anders als die IT — die
bereits nach der agilen Methode Scrum? arbeiten — die agile Transformation noch nicht
durchgefiihrt hat. Der Wunsch des Auftraggebers manifestiert sich dahingehend, dass
sich die Effizienz und Produktivitat innerhalb von Marketing Projekten steigern soll.

1 Scrum ist ein agiler Weg, um ein Projekt zu managen, in der Regel in der Softwareentwicklung.
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4 Quellenbeurteilung

In diesem Kapitel wird eine Beurteilung der ausgewahlten Quellen aus der
Literaturrecherche vorgenommen. Um einen umfassenden Uberblick (ber die
bestehende Forschung zum Thema Digital Marketing Management, Projektmanagement
und Agile Marketing im Agentur-Kontext zu geben, wurde im April 2019 eine
Literaturrecherche durchgefuhrt. Die Methodik wurde anhand des vorgeschlagenen
Vorgehens von Brocke et al. (Brocke et al., S. 2206—2217) ausgewahlt. Es wurde eine
Suche Uuber multidisziplinare und spezifisch auf den Fachbereich Wirtschaft
ausgerichtete Datenbanken durchgefihrt, die Zugriff auf wissenschaftliches Journal, E-
Books, Artikel und Case Studies ermdglichen soll.

Es wurden sechs Suchanfragen durchgefiihrt, wovon vier jedoch keine relevanten
Ergebnisse produzieren konnten. Die Suche wurde mittels relevanter Phrasen (siehe
Tabelle 3), welche exakt in den Ressourcen vorkommen, getétigt. Bericksichtigt wurden
der Titel, Schliusselworter sowie das Abstract. Bei einer zu hohen Anzahl an Ergebnissen
wurde die Suche auf die Quellen aus den letzten zehn Jahren beschrankt. Die
Ergebnisse wurden auf Duplikate Uberpriuft und bereinigt. Danach wurde die Relevanz
der Publikationen in Bezug auf das zu bearbeitende Thema der Thesis untersucht und
abgeklart, ob diese zur Bearbeitung des gewahlten Themas beitragt. Dabei wurden
Artikel ausgeschlossen, die nicht themenbezogen sind, wie beispielsweise agile
Projektmanagement-Tools oder agiles Projektmanagement in spezifischen Branchen.
Haufig wurden Quellen mit Bezug zur Software-Entwicklung oder Fertigung angetroffen.
Agile Marketing ist ein eher jingeres Thema, weshalb es bis anhin noch nicht ausfuhrlich
erforscht worden ist. Zum Schluss der Recherche Uber Datenbanken wurden 21 Quellen
als fur die Arbeit relevant eingestuft. Ein detailliertes Rechercheprotokoll kann im Anhang
gefunden werden.

«Agile Project Management» «Agile Marketing»
ProQuest 677 19
Springer Link 28 3
Sage Journals 4 0
Ungefilterte Resultate 709 22
Relevante Quellen 14 5

Tabelle 3: Resultate der Literaturrecherche tiber Datenbanken
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Mit der vorhergehend vorgestellten Literaturrecherche konnten keine relevanten Quellen
im Bereich des Digital Marketing und des Agentur-Projektmanagements gewonnen
werden. Deshalb musste eine weiterfuhrende Recherche durchgefuhrt werden. Anhand
von Online-Ressourcen und Blogs wurden die beliebtesten Fachbiicher im Bereich
Projektmanagement, Agile Marketing und Digital Marketing ausfindig gemacht. Anhand
der Bucher konnten wiederum weiterfiihrende Quellen gefunden werden. Nachfolgend
werden die verwendeten Sachbucher aufgelistet.

Titel

Kommentar

Digital marketing: Strategy,
Implementation and Practice

Standardwerk zum Thema Digital Marketing. Fasst den Umfang und
die Disziplinen dieses Bereiches sehr gut zusammen und wurde zur
Definition von Digital Marketing verwendet.

The Agile Marketer: Turning
Customer Experience into
Your Competitive Advantage
Hardcover

Das Buch vermittelt das Verstandnis fir agile Methoden und deren
Anwendung im Marketingbereich. Zudem zeigt es einen Plan zur
Integration der Agilitét in traditionelle Methoden. Zudem ermdéglicht es
anhand der Taktiken zur Forderung der Abstimmung mit dem
Produktmanagement einen weiterfiihrenden Blick auf das Thema.

Hacking Marketing: Agile
Practices to Make Marketing
Smarter, Faster, and More
Innovative

Hacking Marketing zeigt, wie die Herausforderungen einer agilen
Adoption im Marketing gemeistert werden kénnen. Es zeigt, wie
erfolgreiche Management-Frameworks aus der Software-industrie in
der Marketing Praxis angewendet werden kénnen.

Lean agile marketing: How to
become agile and deliver
marketing success

Das Buch enthalt einen umsetzbaren Leitfaden fir die Anwendung von
agilen Prozessen im Marketing, einschliesslich praktischer Beispiele
und detaillierten Fallstudien. So wird aufgezeigt, wie «Agile» in
Marketingteams angewendet wurde.

Tabelle 4: Sachbucher zum Thema Agile Marketing

Des Weiteren wurden Beratungsunternehmen und Fachportalen zum gewahlten Thema
(AgileSherpas, agilemarketing.net, scrum.de, agile-marketing.de) fur weiterfihrende
Quellen und Case Studies kontaktiert. Zum Teil blieben die Kontaktversuche erfolglos.
Als Abschluss der Quellenbeurteilung werden nachfolgend ausgewéhlte Case Studies
Quellen, welche in der Arbeit verwendet wurden, beurteilt.
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Quelle Art Bewertung

AgileSherpas Sammlung 16 Case Studies aus verschiedenen Branchen. Gibt einen
Uberblick tiber die Anwendung des Agile Marketing durch
verschiedenste Unternehmen und kann dadurch auch auf
Agenturen adaptiert werden.

Agilemarketing.net | Sammlung Ausfiuhrliche Sammlung brancheniibergreifender Agile
Marketing Case Studies. Viele der vorgestellten Unternehmen
weisen auch Bezug auf klassische Marketing-Massnahmen
auf.

Sitestrategics Unternehmen | Hoch relevant fur diese Thesis, da die Case Study von einer
Digital Marketing Agentur stammt, die selbst von klassisch zu
agil gewechselt hat. Die Case Study geht auf viele
Schwierigkeiten, Lerngelegenheiten und Misserfolge ein,
welche die Agentur infolge der agilen Adoption erfahren hat.

Tabelle 5: Ubersicht Case Studies Agile Marketing

Insgesamt konnten nur wenig der gefundenen Quellen einen direkten Bezug zum Agile
Marketing im Bereich des Digital Marketing-Projektmanagements aufweisen. Im
letztgenannten Bereich konnten sogar noch weniger Quellen aufgefunden werden,
weshalb der Forschungsbedarf in diesem Bereich weitgehend hoch zu sein scheint.
Deshalb ist es wichtig, dass in dieser Arbeit die Digital Marketing-Praxis erfasst werden
kann und die gefunden Quellen systematisch damit verknipft werden.
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5 Digital Marketing

Zu Beginn der Arbeit wird durch eine detaillierte Definition des Begriffs des Digital
Marketing einen theoretischen Hintergrund geschaffen. Der Anwendungsbereich des
Digital Marketing wird anhand der sogenannten «5Ds» aufgezeigt. Dies ist ein Akronym,
welches die Mdoglichkeiten der Interaktion zwischen Verbraucher und Unternehmen
beschreibt. Anhand des «RACE» Digital Marketing-Planungsframeworks wird eine
Ubersicht geschaffen, welche die Digital Marketing-Strategie bis zur operativen
Durchftihrung der verschiedensten Aktivitaten mitumfasst. In einem zweiten Schritt wird
die Branche der Digital Marketing Agenturen genauer analysiert. Anhand einer
gualitativen Marktanalyse soll aufgezeigt werden, welche Dienstleistungen von
Agenturen in der Praxis angeboten werden. Danach gilt es, anhand der geflihrten
Interviews, die Digital Marketing Praxis innerhalb der Agenturen zu konkretisieren.

5.1 Begriffsdefinition Digital Marketing

Digital Marketing kann definiert werden als das Erreichen von Marketingzielen durch den
Einsatz digitaler Medien, Daten und Technologien. (Chaffey und Ellis-Chadwick 2019, S.
9) Unter digitalen Medien versteht man Kommunikationsmedien, welche auf der
Grundlage der Informationstechnik basieren. Um den Begriff des Digital Marketing und
deren Anwendungsbereich besser zu verstehen, hat Chaffey und Eliss-Chadwick (2019)
die sogenannten «5Ds» von Digital Marketing-Interaktionen definiert. Die «5Ds» stehen
hierbei fur digitale Gerate, digitale Plattformen, digitale Medien, digitale Daten sowie
digitale Technologien. Die Nutzer erreichen heute tblicherweise lber eine Kombination
von verschiedenen digitalen Endgeraten wie Smartphone, Tablet oder Desktop
Computer die unterschiedlichen Touchpoints der Unternehmen, wie Webseiten oder
Mobile Apps. Die meisten Interaktionen auf diesen Digitalgeraten passieren tber grosse
Online-Plattformen, wie beispielsweise Facebook, Google oder Amazon. Die
Unternehmen konnen hierdurch auf verschiedene bezahlte, eigene und verdiente
Kommunikationskanale zuriickgreifen. Hier spielen vor allem Suchmaschinen, soziale
Netzwerke und E-Mail eine wichtige Rolle. Durch die Mdglichkeit der Nachverfolgung von
Nutzern kdnnen Unternehmen Erkenntnisse Uber ihre Zielgruppe und ihre Interaktionen
mit dem Unternehmen sammeln. Mittels Digital Marketing-Technologien kdnnen
Unternehmen wiederum interaktive Erlebnisse durch gezielte Marketing Aktivitaten auf
den verschiedenen Kandalen verteilen. Nachfolgend wird der Umfang von digitalem
Marketing in einer graphischen Zusammenfassung anhand des «RACE» Digital
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Marketing-Frameworks definiert. Die Grafik zeigt alle Aktivitdten des Digital Marketing
auf, welche von einem Unternehmen verwaltet werden mussen.

RACE Digital Marketing Planning framework

REACH ACT CONVERT ENGAGE

Situation analysis: How well are we using digital media now?
ARG A customer analysis benchmarking influencer analysis
Objective setting / Control: Which goals and KPls should we use?

Business and SMART objectives Digital Analytics

marketing goals and KPls and Dashboards
Strategy: How can we achieve our goals?
Segmentation and Brand positioning and Engagement and
targeting value proposition content strategy
Governance: How do we manage digital marketing?

Digital Investment and Multichannel Digital
Transformation Prioritisation Resourcing Agility

Tactics: Which digital marketing activities do we optimise?

Vision and
mission setting

Integrated

multichannel
communications

REACH ACT & CONVERT ENGAGE
Acquisition strategy to build Conversion strategy to achieve Retention and growth strategy
awareness off-site and in offline marketing goals of leads & sales to build custamer and fan
media to drive to web presences on web presences and offline adwvocacy, repeat visits & sales

Search Engine

Optimisation (SEO)

Pay Per Click (PPC)

Customer journeys
Desktop & mobile

Content marketing

Affiliate and Marketing
Co-marketing Automation

Online advertising

Merchandising and
Personalisation

Conversion rate
optimisation

Online PR
Social media Sacial
marketing commerce

Abbildung 1: RACE Digital Marketing Planning Framework (Smart Insights 2018)
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Zuoberstim RACE Framework wird die Situationsanalyse aufgezeigt. Anhand dieser wird
ausgewertet, wie das eigene Unternehmen mit digitalen Medien umgeht. Danach gilt es,
genau definierte Ziele aufzustellen und diese messbar zu machen. Dieser Bereich betrifft
vor allem die Digital Marketing-Massnahme der Digital Analytics. Um die Erreichung der
Ziele zu ermoglichen, wird im Anschluss eine Content- und Multichanel-Strategie mit
passenden Segmentierungen und Wertversprechen erstellt. Diese Marketingstrategie
und -planung ist ein Schlisselelement des Marketingmanagements, welche mit
zielfihrenden Analysen und Kreativitdt entwickelt sein sollte und zu erfolgreichen
Marketingaktivitaten fuhrt. In einer wettbewerbsorientierten Wirtschaft mit sachkundigen
Kaufern, die aus einer Fulle von Angeboten wahlen kénnen, wird ein Unternehmen ohne
einen perfekt abgestimmten Prozess der hochwertigen Lieferung und Kommunikation
nicht tberleben. (Izvercianu et al. 2015) Wie es bereits anhand des «<RACE» Frameworks
erlautert wurde, sind diese Punkte auch zentral im Bereich des Digital Marketing.

Die digitale Marketingplanung beinhaltet nur die Planung des Marketings im Rahmen des
Online-Geschaftsumfeldes. Deshalb wird ein erfolgreicher digitaler Marketingplan auf
traditionellen Marketingdisziplinen und Planungstechniken aufgebaut und in diese
integriert, an die digitale Medienumgebung angepasst und anschliessend mit neuen
digitalen Marketingkommunikationstechniken kombiniert. (Chaffey und Ellis-Chadwick
2019, S. 556) Heute tragen die Konsumenten mit dem Smartphone das Internet stets mit
sich mit. Die nahezu allgegenwaértige drahtlose Technologie — viele davon tber Wi-Fi —
ermoglicht es dem Verbraucher, immer mit dem Internet verbunden zu sein, so dass eine
Unterscheidung zwischen «online und offline» nahezu bizarr wirkt. (Carr 2011) Des
Weiteren haben viele Unternehmen kurz- und langfristige Plane. Haufig wird zwischen
90-Tage-Planen, kurzfristigen (einjahrigen) Planen, mittelfristigen (zwei- bis dreijahrigen)
Planen und langerfristigen (drei- bis funfjahrigen) Planen unterschieden. Letztendlich
mussen die gesetzten Ziele, der Zeitrahmen und die benétigten Ressourcen in den Digital
Marketing Plan integriert werden. (Chaffey und Ellis-Chadwick 2019, S. 558)

5.2 Digital Marketing Agentur

Im vorherigen Kapitel wurde anhand der Definition des Digital Marketing die Weite dieses
Themas aufgezeigt, weshalb in diesem Kapitel genauer auf Digital Marketing Agenturen
eingegangen wird und ausgewertet wird, welche Bereiche des vorgestellten «Digital
Marketing Planning-Frameworks» die Digital Marketing Agenturen abbilden. Zur
Erreichung dieser Auswertung werden die Dienstleistungen sowie weitere Merkmale von
Digital Marketing Agenturen durch eine Marktanalyse der Schweizer Agentur-Landschaft
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ausfindig gemacht. Mittels der Recherche wurden zwo6lf Digital Marketing Agenturen
ausgewahlt, welche im Detail untersucht wurden. Die Informationen zu den
Kompetenzen der gewéhlten Unternehmen wurden aus deren Webseiten gewonnen.
Nachfolgend werden die Ergebnisse dieser Marktanalyse in Bezug auf Digital Marketing
Dienstleistungen in einer Tabelle aufgezeigt.

Paid Pro.
Social |Social Adver- Content
Media [Media |SEA SEO tising Display |Analytics |Marketing

YourPosition AG X X X X X X X X
Netpulse AG X X X X X

Rob Nicolas GmbH X X X X X X X X
Wortspiel GmbH X X X X X X

Online Marketing

Partner GmbH X X X X X X
Dotpulse AG X X X X X
Webrepublic X X X X X X X
Tree Stones X X X X X
iqual GmbH X X X X X X

BlueGlass Interactive

AG X X X X X X X
adisfaction Suisse AG X X X X X X
mindnow AG X X X X X X X

Tabelle 6: Marktanalyse — Dienstleistungen von Digital Marketing Agenturen

Anhand der Analyse lasst sich erkennen, dass nicht alle Uberpriften Unternehmen die
gleichen Dienstleistungen anbieten. Suchmaschinen sind fur die Unternehmen von
grosster Relevanz. Alle Uberpriften Agenturen bieten sowohl organische wie auch
bezahlte Suchmaschinenwerbung an. Interessant ist auch, dass nicht alle Agenturen
organisches Social Media anbieten, wobei angenommen werden kann, dass diese
Unternehmen sich auf den Bereich der bezahlten Werbung fokussieren — viele dieser
Unternehmen bieten auch kein Content Marketing an, was diese Annahme weiter
unterstitzt. Der Bereich des Web Analytics wird von den meisten Agenturen speziell
erwahnt. Zwei der Agenturen fihren diese Dienstleistung nicht auf ihnren Webseiten auf.
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Programmatic Advertising, ein komplexerer Bereich des Digital Marketings, wird nur von
den grosseren Agenturen, welche in der Liste aufgefiihrt sind, angeboten.

Die meisten Agenturen unterstitzen ihre Kunden bereits in den ersten drei Schritten des
«RACE» Frameworks. So helfen sie, den Benchmark zu definieren und wirken in der
Erstellung und Messung von Zielen mittels Web Analytics unterstitzend mit. Auch
erstellen sie in Zusammenarbeit mit den Kunden eine passende Strategie zu Erreichung
der Ziele. Die Analyse hat folglich ergeben, dass die Agenturen innerhalb der Taktiken
von «RACE» vor allem eine Reichweite mittels passender Akquisitionsstrategien zur
Schaffung von Awareness ausserhalb der Unternehmenswebseite aufweisen.
Schliesslich helfen Sie den Kunden, ihre Ziele dank Conversion Optimierungen besser
zu erreichen.

5.3 Digital Marketing Agentur Praxis

In diesem Kapitel wird die gangige Digital Marketing Agentur-Praxis aufgezeigt.
Interviews mit ausgewahlten Agenturen geben Einblick in diese Praxis. Mit der
Auswertung der getatigten Interviews und Analyse der erhobenen Daten kann die Digital
Marketing Praxis am Beispiel verschiedener Agenturen beschrieben werden. Diese
Definition erméglicht im Verlaufe dieser Arbeit einen Vergleich von Agile Marketing und
der Digital Marketing Agentur Praxis.

Grundsatzlich konnte anhand der Interviews festgestellt werden, dass Agenturen
langerfristig mit den Kunden zusammenarbeiten. So wird meist versucht, durch eine enge
Kundenbindung nachhaltigen Wachstum zu generieren. Unter anderem setzen hier die
Agenturen meist auf Abo- oder Paket-Modelle zur Definition des Leistungsumfanges fur
den Kunden. Laut lona Jefferies (Interview, 08.07.2019) wechseln Unternehmen
Ublicherweise nach zwei bis funf Jahren ihre Agentur in der Werbebranche. Dies ist vor
allem auf Grossunternehmen bezogen. Aus diesem Grund weist auch sie auf den hohen
Stellenwert einer langfristigen Zusammenarbeit in Bezug auf Werbung hin. Nach Robin
Mark (Interview, 17.07.2019) ist Digital Marketing ein Prozess, bei welchem man
fortlaufend lernen muss. Er weist aus, dass neun von zehn Kunden langfristig mit seiner
Agentur zusammenarbeiten. Auch die mindnow AG setzt auf langfristige
Kundebeziehungen und betont unter anderem den grésseren Customer Lifetime Value.
Kurzfristige Experimente und Tests sind notig fur den Erfolg einer Kampagne, jedoch
braucht es als fundierte Grundlage eine langfristige Strategie. (Interview mit Athina
Weber, 06.07.2019)
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Ein weiterer wichtiger Punkt der Praxis besteht in der Rolle der Agentur und des Kunden
in der Umsetzung von Digital Marketing Massnahmen. Alle Agenturen bieten von der
Konzeption und Strategie uber die Umsetzung und Erstellung der Werbemittel und
Kampagnen bis hin zur nachtraglichen Auswertung, Reporting und Optimierung alles in
der Bearbeitung von Digital Marketing Projekten. Die Netpulse AG setzt grossen Wert
auf die enge Einbindung des Kunden bei der Erstellung von Digital Marketing
Kampagnen. So wird beispielsweise ein Google Ads Account, mit welchem
Suchmaschinenmarketing betrieben wird, innerhalb eines halben Tags zusammen mit
dem Kunden aufgesetzt. (Interview mit Alexander Reys, 10.07.2019) In grosseren
Agenturen wie die Publicis sind die Digital Marketing Disziplinen auf einzelne Teams
aufgesplittet. So wird eine Unterscheidung in OLV (Online Video), Display und Social
Media gegeniber dem Search Team, welches SEO und SEA betreut, gemacht.
(Interview mit lona Jefferies, 08.07.2019) Robin Mark (Interview, 17.07.2019) weist
innerhalb seiner Agentur keinen definierten Projektleiter aus. So stellt der Kunde bei einer
Zusammenarbeit diesen Projektleiter selbst, wie zum Beispiel den Marketingleiter.
Sowohl die mindnow AG wie die Rob Nicolas GmbH verwenden zur Definierung der
Kundenanforderungen und Massnahmen das Format eines Workshops. Dies hilft ihnen,
maoglichst detaillierte Informationen zu erhalten und den Kunden und dessen Markt
besser zu verstehen. Zusammenfassend konnte festgestellt werden, dass die meisten
der befragten Agenturen sehr flexible Leistungen in Form von Abos oder Paketen
anbieten. Auch kommt es vor, dass Teile der Digital Marketing Disziplinen vom Kunden
selbst durchgefuhrt werden. (Interview mit Athina Weber, 06.07.2019)
Zusammenfassend haben die Agenturen verschiedene Ansétze in der Zusammenarbeit
mit den Kunden. lhre Teams sind verschieden aufgestellt, was unterschiedliche
Organisationsstrukturen vermuten lasst. Gemeinsam ist ihnen aber die ganzheitliche
Betrachtung der Kommunikationsanforderung der Kunden.

In den Interviews wurden die Agenturen gefragt, wie weit sie die Marketingmassnahmen
mit dem Kunden vorausplanen. Gerade bei Social Media wenden drei von vier Agenturen
eher mittel- bis langerfristiger Planung an. Diese Planungen reichen je nach Agentur,
Kunde und Projekt von drei Monaten bis zu einem Jahr. Insgesamt konnte keine
eindeutige Antwort auf die Frage zur Verteilung des Budgets erhalten werden. Die
meisten Agenturen haben individuell auf die Kunden abgestimmte Planungen. So sind
sie je nach Kunde flexibler oder starrer. lona Jefferies plant meist ein ganzes Jahr durch,
bei Kunden die im Normalfall vom Markgeschehen unabhangig Werbung schalten
kénnen. Fir die meisten Kunden kdnnen jedoch keine fixen Jahresplanungen gemacht
werden. Bei diesen Kunden werden Digital Marketing Massnahmen vom
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Marktgeschehen abhangig gemacht, da auf bestimmte Marktsituationen flexibel reagiert
werden muss. (Interview, 08.07.2019) Die mindnow AG verwendet eine mit dem Kunden
gemeinsam ausgearbeitete, langfristige Vision, plant aber die Werbemassnahmen nicht
weit voraus. Die Massnahmen passen sie kontinuierlich anhand der Leistung und neuen
Trends an. Ohne rigide langfristige Planung kann das Team innerhalb der mindnow AG
sehr schnell auf Veranderungen im Markt oder beim Kunden reagieren (Interview mit
Athina Weber, 06.07.2019) Eine solche Flexibilitat sprachen jedoch alle Interviewpartner
an. So ist diese nach den Meinungen der Interviewpartner zentral fur den Erfolg von
Digital Marketing.

Von Ubergeordnetem Interesse fiir diese Arbeit war die Frage, ob die Agenturen spezielle
Projektmanagementmethoden zur Organisation der Projekte ihrer Kunden einsetzen.
Hierbei wurde die Frage von den unterschiedlichen Interview-Partnern auch
unterschiedlich aufgefasst. Fur Alexander Reys (Interview, 10.07.2019) waren als
Antwort auf diese Frage Tools zur Verwaltung von Projekten zentral. Je nach Kunde
werden hierbei andere Projektmanagement-Tools verwendet. Seiner Meinung nach
helfen ihm die Tools, eine Qualitatskontrolle durchzuftihren und sicherzustellen und dem
Kunden aufzuzeigen, dass alles zusammen entwickelte Massennahmen umgesetzt
wurden. Innerhalb der Publicis sind Beratungsteams fur den Kunden zustandig. lhre
Aufgabe ist es, Kundenbriefings entgegen zu nehmen, Ubergreifende Budget- und
Mediastrategien zu entwickeln und die verschiedenen Teams pro Disziplin vollstandig zu
informieren. Der Berater ist die wichtigste Bezugsperson fir die Digital Account Manager,
welche nachtraglich die Digital Marketing Massnahmen koordinieren. So ist ein guter
Berater in der Lage, die Informationen zu hinterfragen und die fehlenden Informationen
nachzufragen. (Interview mit lona Jefferies, 08.07.2019) Die mindnow AG arbeiten schon
agil. Jedoch haben sie sich bisher noch nicht auf ein bestimmtes Framework oder eine
bestimmte Methodik festgesetzt. So verwenden sie momentan ein Kanban Board, mit
welchem die Aufgaben organisiert werden. Zur Bearbeitung der Projekte werden
multidisziplinare Teams verwendet. Zusammenfassend wurde herausgefunden, dass
meist ein individuelles Projektmanagement, je nach Kunde und Produkt, durchgefiihrt
wird.

Ein weiterer wichtiger Punkt in der Zusammenarbeit zwischen Agentur und Kunden ist
die Verteilung von Budgets nach Kanal und Zeitraum. Haufig werden zusammen mit dem
Kunden Monats- oder Kampagnenbudgets definiert. Auch dieser Vorgang ist je nach
Kunde individuell und kann unterschiedlich angegangen werden.
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Um das Budget fir die Laufzeit der Kampagne und auf die verschiedenen Kanéle zu
verteilen, muss das Ziel der Kampagne, das Gesamtbudget und die Zielgruppe
(Konsumenten) berlcksichtigt werden. Zudem mussen Erfahrungen von bereits
umgesetzten Kampagnen ebenfalls miteinbezogen werden. (Interview mit lona
Jefferies, 08.07.2019)

Innerhalb der Rob Nicolas GmbH werden Budgetdefinitionen als einen laufenden
Prozess angesehen. Auch sie haben meist definierte Monatsbudgets. So planen die
Kunden dieser Agentur ihre Budgets in der Regel jahrlich. Die Agentur selbst denkt
jedoch in Monaten und verteilt die Budgets danach. Je nach Leistung kann es zu
Umverteilungen und Optimierungen kommen. Hierbei wird mit dem Kunden Riicksprache
genommen und die Budgets neu definiert. (Interview mit Rob Mark, 17.07.2019) Athina
Weber (Interview, 06.07.2019) sagt aus, dass auch die mindnow AG meist mit festen
Monatsbudgets arbeiten. Jedoch verteilen sie es kontinuierlich anhand des Potenzials
und der Ziele neu auf die verschiedenen Kanale. Auch hier wird Potenzial fir
Budgetanpassungen in Form von Handlungsempfehlungen an den Kunden
weitergeleitet. Je nach Zusammenarbeit kann es auch vorkommen, dass die Budgets,
sowohl Mediabudgets wie auch Agenturkosten, anhand der Leistung (Umsatz)
kontinuierlich ansteigen kénnen. Insgesamt werden Budgets zwar sehr flexibel auf
Kanale verteilt. Jedoch wurde anhand der Interviews ein sehr starrer Prozess in der
Verteilung der Budgets Uber das Jahr hinweg erkannt. Die Agenturen kommen dem meist
mit konkreten Handlungsempfehlungen zur Umverteilung des Budgets im laufenden Jahr
entgegen.

Um vollumfangliches Marketing betreiben zu kdnnen, ist es wichtig, dass die Agentur
gewonnenes Feedback direkt in die Produktentwicklung der Kunden einfliessen lassen
kann. Deshalb war die Zusammenarbeit mit dem Kunden in diesem Bereich auch von
grosser Bedeutung flr diese Arbeit. Dieser Bereich des Marketings wird nicht von allen
Agenturen gleich abgedeckt. Die Die Netpulse AG fokussiert sich als Beispiel nicht auf
das systematische und strukturierte Einfliessenlassen von Riickmeldungen und sieht ihre
Starken in einem anderen Bereich. Wenn sie durch Marketingbemihungen
Marktfeedback erhalten, geben sie dieses direkt an den Kunden weiter, um mdgliche
Budgetanpassungen vorzunehmen. Jedoch wird dazu kein definierter Prozess benutzt
und das Feedback wird nur zum Teil validiert. Hierbei ist der Kunde in der eigenen
Verantwortung, die Erkenntnisse selbststandig in die Weiterentwicklung ihrer Produkte
zu integrieren. (Interview mit Alexander Reys, 10.07.2019) Innerhalb der Digital
Marketing Abteilung der Publicis Mediaagentur findet nur selten eine Zusammenarbeit in
der Produktentwicklung statt. In ihrem Unternehmenssegment brieft die
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Marketingabteilung des Kunden die Agentur sehr spezifisch auf zu planende
Kampagnen. Im Idealfall haben diese Kampagnen geniigend Vorlaufzeit. Es kann jedoch
vorkommen, dass Kampagnen sehr kurzfristig erstellt oder angepasst werden mussen.
So kann es sein, dass eine Kampagne bei schlechter Presse umgehend abgesagt wird.
(Interview mit lona Jefferies, 08.07.2019) Sowohl die Rob Nicolas GmbH wie auch die
mindnow AG arbeiten im Bereich der Produktentwicklung sehr intensiv mit dem Kunden
zusammen. So kann laut Robin Mark (Interview, 17.07.2019) durch das Auswerten der
Ergebnisse von laufenden Kampagnen, fortlaufend Feedback fir das Produkt oder die
Dienstleistung der Kunden gewonnen werden. Es qilt, die wirklichen Potenziale fur
bestimmte Markte oder Zielgruppen zu erkennen. Athina Weber (Interview, 06.07.2019)
sagt aus, dass sie je nach Firmenstruktur des Kunden starker in die Produktentwicklung
eingreifen. Eine Einbindung in die Weiterentwicklung des Kunden und seines Angebotes
hilft der mindnow AG, besseres Digital Marketing zu betreiben dank marktausgerichteten
neuen Produkten oder Dienstleistungen.
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6 Grundlagen und Abgrenzung Digital Marketing
Projektmanagement

Das nachfolgende Kapitel soll die Unterschiede in der klassischen und agilen
Herangehensweise einer Projektdurchfiihrung aufzeigen. Agilitat betrifft viele Bereiche
einer Unternehmung. Aufgrund dieses breiten Themenspektrums wird sich diese Arbeit
auf einen Teilaspekt des Ganzen konzentrieren. In diesem Kapitel werden die
klassischen und agilen Projektmanagement-Methoden allgemein kurz angesprochen
und verglichen. Traditionelle und agile Ansatze unterscheiden sich in ihren Werten.
Traditionelle Projektmanagement-Techniken basieren auf Kosten- und Risikokontrolle
sowie Prognostizierbarkeit. Agile Methodiken wiederum basieren auf teamorientierten
und kundenorientierten Faktoren (Cline 2015, S. 18). Diese grundlegenden Unterschiede
haben sich in einer Reihe von bestimmten Praktiken manifestiert.

Es kann gesagt werden, dass dem Projektmanagement ein grosser Stellenwert in Digital
Marketing zukommt. Wenn es Kkeinen Projektleiter gabe, waren digitale
Marketingkampagnen ohne gute Planung nicht durchfiihrbar und niemand wurde sich far
deren Durchsetzung verantwortlich fuhlen. (Minculente und Minculente 2012, S. 5)
Projektmanagementmethoden konnen auf jeden Unternehmensbereich angewendet
werden, aber vor allem Marketing-Teams konnen von den Prinzipien des
Projektmanagements profitieren. Sie planen und fihren regelmassig langfristige
Marketingkampagnen mit Zeitplanen, Meilensteinen und Budgetrestriktionen durch.
(Steiner 2017, S. 1) Im Agentur-Umfeld geniesst Projektmanagement folglich einen noch
hoéheren Stellenwert, da verschiedenste Projekte von unterschiedlichen Kunden
gleichzeitig verwaltet werden mussen, wobei es die dadurch entstehende Komplexitéat zu
organisieren gilt. Ein Projektmanagementansatz kann helfen, Marketingkampagnen auf
Kurs zu halten. Mit den richtigen Losungen kann ein Marketing-Team so ausgestattet
werden, dass es das Beste aus Ihren Bemihungen herausholen kann. In Kombination
mit Berichts- und Messwerkzeugen kann erreicht werden, dass Kampagnen bessere
Ergebnisse erzielen, ohne dass Ressourcen fir nicht funktionierende Massnahmen
vergebens aufgewendet werden. (Steiner 2017, S. 2) In diesem Kontext kann das
fortlaufende Testen von Massnahmen und Taktiken als wichtiger Kernprozess des
zukunftstrachtigen, datengesteuerten Marketings genannt werden. Mit kontrollierten
Experimenten kann festgestellt werden, was bei Interessenten und Kunden am besten
ankommt. A/B-Tests und multivariate Tests werden heute haufig in den Bereichen der
Werbung oder des E-Mail-Marketings oder fir Zielseiten, Webanwendungen,
Preisgestaltung und -bliindelung usw. eingesetzt. (Brinker 2012)
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Nachfolgend wird zu Beginn auf das klassische Projektmanagement anhand dessen
Grundlagen eingegangen und es wird anhand eines Phasenmodells, dem sogenannten
«Wasserfall-Marketing», aufgezeigt, wie Digital Marketing-Projekte durchgefihrt werden
kénnen. Danach wird genauer auf das agile Projektmanagement eingegangen und der
Begriff Agile Marketing definiert. Anhand des Agile Marketing Manifesto werden die
Grundlagen dieser Methode aufgezeigt. Ausserdem wird auf die Bedeutung von Agile
Marketing fur Digital Marketing Agenturen eingegangen.

6.1 Klassisches Projektmanagement

Dieser Abschnitt geht auf klassische Projektmanagement-Methoden ein und zeigt
anhand dessen Grundlagen, welche Eigenschaften es aufweist. Das klassische
Marketingmodell GUbernimmt die Prinzipien der Fixkosten, des Umfangs und der Zeit, was
perfekt fur vorhersehbare Kampagnen ist, wie z.B. Eventplanung und
Marketingkampagnen. (Olajiga 2017, S. 162-163) In einem zweiten Schritt wird auf ein
gangiges Modell, dem «Wasserfall-Marketing», eingegangen und es wird anhand eines
Vorgehensmodells aufgezeigt, welche Schritte die letztgenannte Methode fur die
Bearbeitung einer Digital Marketing-Kampagne bedingt.

6.1.1 Grundlagen des klassischen Projektmanagements

Das klassische Projektmanagement basiert auf einem standardisierten Vorgehens-
modell, welches eine lineare und durch Meilensteine abgetrennte Abfolge von
Projektphasen einsetzt. Eine Projektphase ist dabei ein zeitlich festgelegter Abschnitt,
welcher sich sachlich von den Inhalten und Aufgaben der anderen Phasen unterscheidet,
davon gesondert ablauft und mit einem Meilenstein beendet wird. (Jenny 2009, S. 168)
Ergebnisse, Kosten, Termine und Ressourcen werden am Anfang des zu bearbeiteten
Projektes festgelegt. Anderungen in der Projektabwicklung werden mdglichst vermieden,
da sie aufwéandige und oftmals kostspielige Projektanpassungen nach sich ziehen.
(proagile.de 0.J.) Bei der Beendigung eines Meilensteins wird entschieden, ob das
Projekt in die nachsten Phasen fortschreiten kann. Aus dieser Herangehensweise
heraus, welches sich aus einer Phase der Uberpriifung und der Implementierung einer
Rickkopplung zusammensetzt, entstand das bekannteste Phasenmodell, das
«Wasserfall-Modell», welches im nachfolgenden Abschnitt erlautert wird.

Ein traditionelles Projektmanagement besteht aus einem Projektleiter und einem Team
von Spezialisten, die am Projekt arbeiten. Das Projektteam beginnt seine Arbeit mit dem
Treffen mit dem Kunden (dies kann eine andere Abteilung resp. das Team, welches das
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Analyseprojekt anfordert oder aber auch eine externe Partei sein), um
Projektanforderungen zu sammeln, die in Meilensteine zerlegt werden. Der Projektleiter
hat die Aufgabe, den Kunden Uber den Status auf dem Laufenden zu halten und das
Projekt abzuschliessen. (EI-Wakeel 2019, S. 66)

6.1.2 «Wasserfall-Marketing»

Das «Wasserfall-Marketing» ist ein Modell fir die Marketingplanung und -durchfiihrung,
welches sich am bekannten «Wasserfall-Modell» aus der Softwareentwicklung orientiert.
Diese klassische Vorgehensweise zeichnet sich durch einen linearen und sequenziellen
Prozess aus, der stetig nach unten, also wasserfallartig, durch vordefinierte Phasen
fliesst. Diese Phasen kdnnen je nach Agentur unterschiedlich sein. Urspringlich wurde
die Methode verwendet, um zu beschreiben, wie die Software typischerweise vor der
agilen Revolution entwickelt wurde. Der «Wasserfall»-Ansatz charakterisiert aber auch,
wie die Marketingplanung historisch angegangen wurde. (Brinker 2016, S. 66)

Der lineare Ansatz ermdglich eine klare Uberwachung der jeweils erreichten Aktivitaten
und Meilensteine. Dadurch ist die Kontrolle Gber das Projekt &usserst streng geregelt,
woraus jedoch starre Strukturen entstehen konnen, welche nur bedingt auf
Veranderungen reagieren konnen. Lonergan (2016) halt jedoch fest, dass ein Projekt im
Sinne des «Wasserfall»-Modells nicht zwingend neu gestartet werden muss, wenn in den
spateren Phasen eines Projektes ein Fehler gefunden wird. Ein solcher Neustart ist zwar
nicht unmaoglich, aber es miusste ein sehr zentraler Aspekt des Projektes sein, um einen
solchen Ruckschritt herbeizufiihren. Seiner Meinung nach soll dies nur dann geschehen,
wenn die Kontrolle Uber ein Projekt sehr schlecht ist. Weiter fuhrt er an, dass auch
«Wasserfall-Projekte» Iterationen oder Feedbacks beinhalten kdnnen.
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Abbildung 2: SDLC-Waterfall-Model (w3schools 0.J.)
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Wie man in Abbildung 2 sehen kann, beginnt der klassische Ansatz aus der
Softwareentwicklung des «Wasserfallmodells» mit der Konzeptanfrage, namlich mit der
Analyse der Anforderungen des Kunden an das Produkt. Fur ein Projekt gibt es also
einen klar definierten Satz von Kriterien und Anforderungsangaben anhand eines
Basisplans, bevor tatsédchlich mit der Entwurfsphase und der Umsetzung des Projekts
begonnen werden kann.

Laut van Casteren (2017, S. 1) zeigt das Marketing ein sehr ahnliches Muster in der Art
und Weise auf, wie die Projektbearbeitung angegangen wird. So werden beispielsweise
grosse Kampagnen oft in wasserfallahnlichen Phasen aufgebaut. Die Phasen bestehen
dann aus der Marktforschung, der Gestaltung eines kreativen Konzepts, der Produktion
des Kreativen, der Verbreitung tiber die Medien und der Uberpriifung der Performance.

Die klassische und dennoch moderne Methode ist der vierstufige Konversionstrichter,
welcher aus folgenden Elementen besteht: Sensibilisierung, Rucksichthnahme, Praferenz
und Kauf. In Form einer klassischen und synchronen Kampagne sieht ein ganzer
Bevolkerungspool gleichzeitig die Werbung. Der Vorteil der Synchronitat besteht darin,
dass sie einen «Moment» schafft. Allerdings muss die beworbene Marke auch einen
Vorteil davon haben. Der Hauptvorteil der Schaffung eines «Moments» besteht darin,
dass er eine kostenlose Medienberichterstattung erzeugt, die durch starke Werbung
ausgelost wird - er weckt ein Interesse, das sich auf die Offentlichkeitsarbeit und die
Konversation in Social Media auswirken wird. (Kennedy 2015)

Van Casteren (2017, S. 1) zeigt weiter auf, dass generell auch der jahrliche typische
Marketingplan einem «Wasserfall-Modell» folgt. So findet zu Beginn eine Reihe von
Vorplanungen statt. Danach beginnen die Vorbereitungen, um den gestellten Plan zu
erfullen und ihn danach zu veréffentlichen. Zum Schluss wird eine Uberpriifung dessen,
was am Ende des Jahres erreicht worden ist, durchgefuhrt und die Frage geklart, ob die
gesetzten Ziele erreicht wurden und der Plan funktioniert hat. Nach Abschluss beginnt
bereits die Arbeit am Marketingplan fir das nachste Jahr. Laut Olajiga (2017, S. 163)
helfen Marketingplane eine Ubersicht zu schaffen, welches Budget fiir jeden einzelnen
Marketingkanal wahrend einer Kampagne, eines Quartals oder eines ganzen
Geschaéftsjahres zur Verfigung stehen muss. Ausserdem zeigen sie auf, ob die
vereinbarten KPIs und den Beitrag der einzelnen Kanale helfen, die Gbergeordneten
strategischen Ziele zu erreichen. Um einen effektiven Marketingplan zu erstellen,
missen Unternehmen zunéchst die Situation ihres internen Umfelds, welches aus den
Mitarbeitern, den Ressourcen und verfigbaren Technologien besteht, sowie ihres
externen Umfelds (Wettbewerber und die Perspektive aus der Makroebene) verstehen.
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Durch die Durchfuhrung einer Situationsanalyse konnen Marketingleute auf den
aktuellen Stand ihres Marketingteams, der Strategie, der Tools sowie auf das externe
Umfeld zugreifen und Informationen sammeln. Dies ermdglicht es ihnen, die Faktoren zu
verstehen, die zu den wichtigsten gehdren — namlich der Einfluss auf Kundengewinnung,
das Engagement, die Bindung und die Kundenzufriedenheit. (Olajiga 2017, S. 108-109)

6.2 Agiles Projektmanagement

In diesem Kapitel wird genauer auf das agile Projektmanagement eingegangen. Cline
(2015, S. 20) zeigt auf, dass mit agilen Ansatzen nicht nur die Projekte fast immer
abgeschlossen werden, sondern dass auch zu 80% der Produkte fehlerfrei sind. Obwohl
agile Vorgehensmodelle bislang vorrangig im Umfeld von IT-Projekten zum Einsatz
gekommen sind, zeigen Herrmann et al. (2007, S. 210) auf, dass Bestandteile dieser
Methoden auch jenseits der Softwareentwicklung von kleinen und mittleren Unternehmen
zum erfolgreichen Management innovativer Produkt- und Dienstleistungsprojekte
eingesetzt werden konnen. Zu Beginn dieses Abschnitts wird der Begriff der Agilitat
genau definiert. Danach wird genauer auf das Agile Marketing Manifesto eingegangen,
welches Werte und Prinzipien definiert, die fur eine agile Adoption zentral sind. Danach
wird auf den Begriff des Agile Marketing eingegangen und es wird aufgezeigt, wie ein
Agiles Projektmanagement im Digital Marketing angewendet werden kann. Zum Schluss
wird auf die Bedeutung von Agile Marketing fur Digital Marketing Agenturen
eingegangen.

6.2.1 Begriffsdefinition Agilitat

Laut Bendel (2019, S. 1) bedeutet Agilitdit «die Gewandtheit, Wendigkeit oder
Beweglichkeit von Organisationen und Personen bzw. in Strukturen und Prozessen. Man
reagiert flexibel auf unvorhergesehene Ereignisse und neue Anforderungen. Man ist etwa
in Bezug auf Veranderungen, nicht nur reaktiv, sondern auch proaktiv.» Diese Definition
steht im starken Kontrast gegentber den klassischen Projektmanagement-Methoden,
welche im vorherigen Abschnitt angesprochen wurden. Agilitdt kann auch als ein agiler
Ansatz im Projektmanagement verstanden werden, welcher in den 90er-Jahren als
leichte Softwareentwicklungsmethode entwickelt wurde, folglich als Reaktion auf die
damalig die vorherrschenden Schwergewichtsmethoden, die von Kritikern als
Uberreguliert, geplant und mikroverwaltet beschrieben wurde. Agilitat als Methodik ist ein
Ansatz zur Entwicklung von Geschéaftsnutzen, welcher den Anforderungen des
Unternehmens entspricht und welcher versucht, diese Methodik anstelle eines
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muhsamen «Wasserfall-Prozesses» zu vereinfachen. Es stellt die Menschen in den
Mittelpunkt und vertraut darauf, dass sie in Zusammenarbeit inkrementelle Lésungen
finden oder entwickeln kdnnen, indem sie unnétige Designanforderungen fir einen
frihzeitigen Mehrwert beseitigen. (Accardi-Petersen 2011, S. 11) Boehm (1981) zeigte
in mehreren Studien auf, dass, je spater im Projekt der Defekt gefunden und repariert
worden war, die Kosten héher wurden. Zudem zeigt er auf, dass die Kosten exponentiell
steigen, je spater der Defekt im Produktentwicklungszyklus repariert wird. Im Digital-
Marketing zeigt sich diese Problematik insbesondere bei der Durchfihrung von
sogenannten grossen «Big-Bang» Kampagnen. So kann es sein, dass viel Aufwand in
die Ausarbeitung von Konzepten und der Generierung von passenden Inhalten investiert
wird, die Werbekampagne jedoch an der Zielgruppe vorbeischiesst. In den
nachfolgenden Abschnitten wird aufgezeigt, wie Agile Marketing dieser Problematik
entgegenkommit.

6.2.2 Agile Marketing Manifesto

Bevor im nachfolgenden Abschnitt auf den Begriff Agile Marketing eingegangen werden
kann, wird zuerst der Ursprung des agilen Marketing aufgezeigt. Im Jahre 2001 trafen
sich 17 Softwareentwickler in Utah, um schlanke Entwicklungsmethoden zu diskutieren.
Gemeinsam veroffentlichten sie das Manifest fir Agile Softwareentwicklung und setzten
den Grundstein fur die schnelle Verbreitung von agilen Methoden. (Beck et al. 2001) Die
Teilnehmenden waren Verfechter eigener Methoden, weshalb sie versucht hatten, einen
gemeinsamen Nenner aus dieser Vielfalt zu finden. Anhand dieses gemeinsamen
Nenners kamen sie zum Entschluss, dass es tiefe Uberzeugungen, gar Werte sind, die
ein agiles Arbeiten definieren. Das agile Projektmanagement basiert auf einer iterativ-
inkrementellen Vorgehensweise. Mit dem Abschluss jeder Iteration wird ein potenziell
lieferfahiges Produktinkrement fertiggestellt. Der Erfolg agiler Methoden basiert u.a. auf
guter Teamarbeit, kurzen Feedbackschleifen, hoher Reaktionsfahigkeit bei
Anderungswiinschen und kontinuierlicher Prozessverbesserung. Die Mitarbeiter im
Team haben eine hohe Eigenverantwortung in der Erarbeitung des Projektes.
(proagile.de 0.J.)

Matt Blumberg (2006) vertffentlichte als einer der Ersten einen Blogbeitrag tUber agiles
Marketing. Er zeigt auf, dass viele Probleme im Marketing &hnliche Urspriinge haben,
wie beispielsweise die Herausforderungen in der Produktentwicklung. Er nennt unter
anderem mehrere externe und interne Stakeholder mit konkurrierenden Prioritéaten,
schlechte Kommunikation und lange inh&rente Vorlaufzeiten als Herausforderung. Diese
Vorgehensweise wurde mit der Veroffentlichung des Agile Marketing Manifesto
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fortlaufend popularer. Das Manifesto wurde im Jahr 2012 veréffentlicht, wodurch deutlich
erkennbar gemacht wird, dass agile Methoden im Marketing noch junger sind als in der
Software-Entwicklung. (0.A. 2012) Ziel ist es, durch neue Marketingansatze einen
Mehrwert fir Kunden und Organisationen zu schaffen. Es definiert nach demselben
Schema Prinzipen und Werte, mit welcher auch eine Agentur flexibel auf Veradnderungen
reagieren kann, ohne das grosse Ganze aus den Augen zu verlieren.

Das Agile Marketing Manifesto (0.A. 2012) definiert folgende Werte als zentral:

Validated learning over opinions and conventions

Customer focused collaboration over silos and hierarchy
Adaptive and iterative campaigns over Big-Bang campaigns
The process of customer discovery over static prediction
Flexible vs. rigid planning

Responding to change over following a plan

N o g M wDbd e

Many small experiments over a few large bets

Mit validiertem Lernen Uber Meinungen und Konventionen konzentriert sich das Digital
Marketing-Team weniger auf das, wie andere Unternehmen vorgegangen sind und mehr
darauf, wie es mit fortlaufendem Ausprobieren besser gemacht werden kann. So beginnt
man meist mit konventionellen Methoden, allerdings versucht man diese, durch
Experimente zu validieren. Mit kundenorientierter Zusammenarbeit tiber Unternehmens-
und Abteilungs-Silos hinweg soll die Zusammenarbeit von verschiedenen Teams
verbessert werden. Ziel ist es, einen ganzheitlichen Ansatz Gber mehrere Kanale und
Disziplinen zu schaffen. Teams sollten so konzipiert sein, dass sie zusammenarbeiten
konnen, um die Probleme der Agenturkunden und deren Kunden zu l6sen, und deshalb
muss die interne Struktur so formbar sein, dass dies mdglich ist. Ein weiterer wichtiger
Wert des Agile Marketing Manifesto ist, dass Adaptive Kampagnen gegenuber «Big-
Bang» Kampagnen bevorzugt werden. Adaptive Kampagnen stellen die Interaktion mit
ihrem Publikum in den Vordergrund. Die Kampagnen sind evolutionar und entwickeln
sich aufgrund veranderter Rahmenbedingungen weiter. Auch mit der Kundenfindung
Uber eine statische Vorhersage wird der Kunde nochmals in den Fokus gerickt.
Marketingbemihungen bedeuten hierbei fortlaufende Lernprozesse der eigenen Kunden
und kontinuierliche Segmentation. Dadurch kann eine Konzentration auf die wirklich
wichtigen Massnahmen getroffen werden. Auch Agile Marketing verzichtet nicht auf die
ausfuhrliche Planung von Projekten, jedoch wird eine flexible Planung gegentiber einer
starren bevorzugt. Wenn sich die Rahmenbedingungen &ndern, neue Daten eintreffen
oder sich der Markt andert, kann die Planung angepasst werden. Man soll auf
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Veranderungen reagieren, anstatt blind einem Plan zu folgen. Als abschliessender Wert
werden kleine Experimente Uber grosse Wetten gestellt. Kleine Experimente kénnen
schneller durchgefuhrt werden, wodurch schnellere Iterationszyklen resultieren.

Seit der Veroffentlichung des Agile Marketing Manifesto haben sich die Ideen und Ideale
des agilen Marketings weiterverbreitet und sich organisch weiterentwickelt. Es werden
Techniken aus verschiedenen agilen und schlanken Methoden kombiniert und neue
Ansétze improvisiert, welche auf die Bedurfnisse der Organisation zugeschnitten werden.
Diese flexible Definition des agilen Marketings ist an sich schon agil. (Brinker 2016, S.
63)

6.2.3 Agile Marketing

Dieser Abschnitt geht genauer auf den Begriff des Agile Marketing ein und beschreibt die
Anwendung von agilem Marketing in Digital Marketing-Projektmanagement. Laut Martin
(Martin 2016, S. 1) soll mit zielgerichtetem Marketing schnell auf sich &andernde
Marktbedingungen, neue Daten und neue Formen der Kundenbindung reagiert werden
kénnen. Er fihrt an, dass beim agilen Marketing konsequent und schnell ein gegenuber
den Mitbewerbern Uberlegenes Kundenerlebnis Uber mehrere Kanéle geschaffen
werden kann. Es ist ein Prozess, bei dem der Marketing-Workflow in kleinere Teile und
Experimente zerlegt wird, traditionelle Silos zwischen den Abteilungen entfernt werden
und Kunden- und Transaktionsdaten tber Teams und Disziplinen hinweg ausgetauscht
werden. (Martin 2016, S. 1) Beim Agile Marketing geht es nicht nur darum, viele Dinge
schnell zu produzieren. Es geht darum, auf direkte und indirekte Feedbackquellen zu
hoéren, um zu erfahren, wie Tests und Initiativen ablaufen, um sie dann mit schnellen
Wiederholungen entsprechend anzupassen und zu verbessern. Jedes Projekt, an dem
das Marketing beteiligt ist, sollte eine Art Feedback-Metrik — sei sie nun quantitativ oder
gualitativ — haben, um eine Benchmark zu liefern, anhand derer das Team iterative
Verbesserungen bewerten kann. Je enger diese Rickkopplungsschleifen sind, desto
besser. (Brinker 2012) Im Digital Marketing ermoglicht eine gezielte Erfolgsmessung
durch Web Analytics diese Definition von KPIs. Mittels dieser Vorgehensweise kénnen
relevante Erkenntnisse durch das Uberpriifen von Hypothesen generiert werden. Jede
Hypothese muss uUberprifbar sein. Die Gruppe sollte klare Kriterien fir die Bestimmung
des Erfolgs oder Misserfolgs jeder Hypothese festlegen. (Ewel 2011)

Agile Marketing hat durch die Art und Weise, wie Projekte angegangen werden, seine
Eigenheiten. Man ist ein Wissenschatftler, der scheitern will. (Conick 2018, S. 15) Gemass
Thomas (2018, S. 1) bereiten sich agile Marketing-Mode in den USA aus. Ziel ist es,
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Vieles auszuprobieren und schnell zu scheitern. Er fuhrt weiter aus, dass die
unbestrittene Pramisse auf das Ausprobieren vieler Dinge und dem schnellen Scheitern,
welches zum Erfolg fihrt, beruht. Dies ist eine glaubwirdige Pramisse in einer
Marketingwelt, die den Grundsatz, dass eine rasante Geschwindigkeit fuir das Uberleben
im schnelllebigen digitalen Zeitalter unerlasslich ist, vollstandig verinnerlicht hat. Es ist
nun moglich, die Zielgruppe bereits wahrend der Kaufentscheidung anzusprechen.
Jedoch muss man sich hier darauf vorbereiten, eine adaquate und personalisierte
Botschaft zu senden. Zu Beginn werden Test-Variationen an kleinen Stichproben der
Zielgruppe getestet und die Reaktionen analysiert. (Kennedy 2015)

Conick (2018, S. 15) weist aus, dass Marketingteams aus den kleineren Aufgaben lernen
kénnen und gestiutzt darauf die erfolgreichste Massnahme tbernehmen soll. Dadurch
wissen sie, wie sie sich in zukinftigen Iterationen verbessern kénnen. Die Priorisierung
von Aufgaben spielt in der agilen Welt also eine wichtige Rolle. Sobald eine Liste
potenzieller Tests erstellt wurde, wird sie nach zwei Kriterien priorisiert, namlich nach
dem Kriterium der potenziellen Auswirkungen auf das Unternehmen und demjenigen der
einfachen Implementierung. Priorisierte Ideen werden an den Anfang der Warteschlange
gestellt, um sofort getestet zu werden. (Edelman et al. 2016) Nach der Feinabstimmung
und Freigabe der richtigen Botschaft kann diese an die Zielgruppe versendet und tber
traditionelle Medien verbreitet werden. Nachdem nun bekannt ist, welche Botschaft mit
dem gesetzten Ziel am effizientesten ist, kann sie Uber die traditionellen Massenmedien
verbreitet werden (Kennedy 2015)

6.2.4 Bedeutung fir Digital Marketing-Agentur

Dieser Abschnitt behandelt die Bedeutung des Agile Marketing fur Digital Marketing
Agenturen. Laut Miller (2017) gibt es aus der Fertigung und Softwareentwicklung in der
Verwaltung von Projekten viel zu lernen. Es sind neue Projektmanagement-Strategien
entstanden, die die genannten Branchen revolutioniert haben. Er fihrt aus, dass man
sehr wenig Uber diese Ansatze in der Welt des Digital-Marketing hort, obwohl diese sich
sehr gut fur die sich stéandig verandernde Landschaft des Digital Marketing eignen. Far
Digital Marketing-Agenturen sind Agile Marketing Methoden also von grosser Bedeutung.
Kotler und Amstrong (2018) behaupten in ihrem Buch «Principles of marketing», dass
Unternehmen ein sich standig veranderndes Umfeld ignorieren oder Gbersehen, bis es
zu spat ist. Er fuhrt weiter aus, dass die Marketingabteilung die Erste sein muss, die im
Rahmen des agilen Marketingprozesses Trends und Chancen in Echtzeit identifizieren
kann. Agenturen, die sich das Agile Marketing zu Nutzen machen, kdnnen hierbei einen
Mehrwert fur ihre Kunden generieren, indem sie die Erkenntnisse mit konsequenten
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Feedback-Schlaufen direkt weiterleiten. So kann der Kunde seine Produkte oder
Dienstleistungen an den Markt anpassen und «Top-of-Mind» bleiben. In mehreren
Ruckkopplungsschleifen wird der Projektstand dem spéateren Kunden dargestellt und
kritisch reflektiert. Diese Vorgehensweise dient der Risikominimierung und stellt sicher,
dass nicht an den Erfordernissen des Marktes vorbei entwickelt wird. (Euteneuer et al.
2007, S. 208) Digital Marketing-Agenturen sollten deshalb eine Einbindung des Kunden
in ihre Prozesse ermdglichen.

Agile Marketingplanung erhdht die Wahrscheinlichkeit des Kampagnenerfolgs, indem sie
Customer-Insights aus Web Analytics und Customer Experience in den Planungsprozess
integriert. (Olajiga 2017, S. 164) Mittels ausfuhrlichen Webanalysen kdénnen Digital
Marketing-Agenturen eine reiche Quelle an neuem Wissen Uber die Kunden der
Unternehmen, die Technologien und Berthrungspunkte, sowie Uber die profitabelsten
Kundensegmente generieren. Erfolgreiche Kampagnen fihren somit zu hdherer
Kundezufriedenheit. Die Agenturen koénnen fir sich selber wichtige Erfahrungen
generieren und aus dem Erfolg der Kampagne weiteren Wert schopfen. Diese
Erfahrungen kénnen in Case Studies veroffentlicht werden, wodurch die Agenturen ihre
eigenen Dienstleistungen und Fahigkeiten prasentieren konnen. Olajiga (2017, S. 165)
fuhrt aus, dass es wichtig ist, dass diese reiche Quelle von Kundeneinblicken durch Web
Analytics anerkannt und in einen laufenden agilen Marketingplanungsprozess integriert
wird. Diese sollen dem Team helfen, Marketingkandle und Budgetstrategien zu
verfeinern und neu zu strukturieren.

Agile Marketing verbessert die Effektivitdt. Lange Russ Lange, Partner im Marketing
Beratung CMG Partners, sagt, dass die Einfihrung agiler Prozesse bedeutet, standig
nach neuen Aufgaben zu suchen, mit ihnen zu experimentieren und zu lernen, ob sie
funktionieren. Nach seinen Erfahrungen profitieren Unternehmen bei der Einfihrung
dieser Prozesse. So berichtet er, dass 67% der Unternehmen, die Lean und agiles
Marketing einsetzen, ihre Gewinne und Einnahmen steigern. (Conick 2018) Schaffen
Agenturen eine solche Adaption in der Bearbeitung von Kundenprojekten, kénnen sie
folglich die Gewinne der Kunden sowie die eigenen durch Schaffung von grosserem
Business Value erhéhen.

Laut Kennedy (2015) werden in der digitalen Kommunikation, sei es mit SEM (Search
Engine Marketing) oder Display Advertising, regelmassige und langerfristige
Marketingmassnahmen gegeniber einer Medienkonzentration Uber einen kurzen
Zeitraum als effektiver bezeichnet. Gemass ihm gelten die Optimierungsmadglichkeiten,
geringere Verluste und die bessere Ausnutzung von gegeben Budgets als die zentralen
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Vorteile der langerfristigen Kampagnen. Die Kampagnen kénnen sich durch die standige
Optimierung auf Basis klar definierter KPIs besser auf prazise und potenziell interessierte
Zielgruppen konzentrieren. Dadurch entstehen weniger Budgetverluste. Je nach
festgelegter Zusammenarbeit mit den Kunden kénnen die Agenturen hierbei auch einen
Mehrwert fir sich selber generieren. Nach Kennedy (2015) hat eine kleine aber
langfristige Kampagne mit regelmassiger Ausspielung eine gréssere Wirkung als eine
verstarkte kurzfristige Reichweite. Digital Marketing-Agenturen koénnen folglich durch
diese verbesserte Leistung der Marketing-Bemuhungen einen Mehrwert fir den Kunden
generieren und eine langerfristige Zusammenarbeit erreichen.

6.2.5 Vergleich zur Digital Marketing Agentur Praxis

In diesem Abschnitt wird Agile Marketing, der gangigen Digital Marketing Praxis
gegentbergestellt, um die Unterschiede aufzuzeigen. Mit der Definition der Unterschiede
kann die erste Forschungsfrage der Arbeit beantwortet werden. Anhand der Interviews
konnte herausgefunden werden, dass zwei Agenturen Agile Ansétze in der Bearbeitung
von Digital Marketing Projekten fir ihre Kunden anwenden. Zwei weitere Agenturen,
betonen flexibel auf Veranderungen reagieren zu kénnen in der Handhabung von Digital
Marketing Kampagnen, jedoch weisen sie nicht direkt auf ein agiles Projektmanagement
hin.

Die Netpulse AG bietet eine flexible Angebotsgestaltung und kann ihre Dienstleistungen
sehr schnell an die Winsche des Kunden anpassen. So verwenden sie keine langen
Vertragslaufzeiten, was dem Kunden eine hohe Flexibilitat in der Anpassung seiner
Digital Marketing Kanéle bietet. Bis zum jetzigen Zeitpunkt plant die Agentur keine
vollstandige Umsetzung von Agile Marketing in der Bearbeitung von Digital Marketing
Massnahmen fir ihre Kunden. (Interview mit Alexander Rey, 10.07.2019)

Die Publicis Communications Schweiz AG spricht nicht direkt von agilem
Projektmanagement. So wies lona Jefferies (Interview, 08.07.2019) jedoch aus, dass sie
auf Tools fur die Optimierung von Prozessen geschult werden. Die Flexibilitat in der
Leistungserstellung wird also in diesen Prozessen zu finden sein. Zudem obliegt ihrer
Agentur die alleinige Schaltung von Posts oder anderen Werbemitteln. Die Idee und die
kreative Umsetzung obliegt jedoch der Verantwortung von Kommunikations- bzw.
Kreativagenturen.

Als Agentur, die bereits auf dem Wege zur erfolgreichen Adaption ist, kann mindnow AG
bereits einige Bemiuhungen zur Anwendung von Agile Marketing aufweisen. Momentan
organisiert die Agentur die Projekte ihrer Kunden mit Kanban Boards. Auf diesen Boards
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werden die Aufgaben gesammelt und eingeplant. Jedoch hat auch sie noch keine
Methodik vollstandig adoptiert. In der Bearbeitung der Digital Marketing Dienstleistungen
wird fortlaufend versucht, auf aktuelle Trends reagieren zu kdnnen. Web Analytics ist ein
zentrales Tool in der taglichen Arbeit und ermdglicht die Messung des Erfolges.
(Interview mit Athina Weber, 06.07.2019)

Innerhalb der Rob Nicolas GmbH wird auch auf agile Weise mit Kunden
zusammengearbeitet. So ist der personliche Austausch sehr wichtig. Auch soll ein Kunde
die Moglichkeit haben, direkt an die Spezialisten zu gelangen. Agile Methoden kénnen
jedoch nicht bei jedem Kunden eingesetzt werden. Grundsatzlich ist ihre Arbeitsweise
offen und auf Geschwindigkeit ausgelegt, denn durch die fortlaufende Veranderung im
Markt muss eine Agentur schnelllebig aufgesetzt sein. Laut Robin Mark (Interview,
17.07.2019) kann Digital Marketing nur mit Agile Marketing erfolgreich durchgefihrt
werden. Ziel ist es, fortlaufend Daten auszuwerten um anhand dieser Auswertungen
fundiert zu arbeiten. Welche Methode die Agenturen genau verwenden, kann er gar nicht
sagen. So ist es ihre eigene Methodik. Der Austausch im Team ist hierbei zentral.

Nachdem Praxismeinungen der Interviewpartner zu Agile Marketing aufgezeigt wurden,
wird in einem zweiten Schritt des Vergleichs das bereits erlauterte Agile Marketing
Manifesto der definierten Digital Marketing Agentur Praxis gegenibergestellt. Insgesamt
konnte festgestellt werden, dass gerade in Bezug auf das Manifesto, die Umsetzung sehr
stark vom Kunden und Projekt abhangt. Validiertes Lernen anhand der Ergebnisse von
Kampagnen wird in allen Agenturen eingesetzt. So setzen sich diese Daten nicht immer
gegen die vorherrschende Meinung des Kunden durch. Gerade im Digital Marketing
Agentur Umfeld, konnte festgestellt werden, dass ein grosser Fokus auf der Optimierung
von Kampagnen anhand konkreten Datens und enthommenen Erkenntnissen liegt. Wie
weit diese Ergebnisse in die Weiterentwicklung des Marketings sowie noch zentraler der
Produktentwicklung eingeflossen werden, héngt einerseits von der Agentur ab, weil dies
nicht im Leistungsangebot jeder Agentur ist, und anderseits von den jeweiligen Projekten
und Kunden ab.

Die meisten Digital Agenturen haben eine kundenfokussierte Kollaboration. Jedoch
kbnnen sie diese auch nicht Uber die Silos sowie die vorherrschenden Hierarchien
hinwegsetzten. So kann eine Zusammenarbeit je nach Unternehmen stark
unterscheiden. Die Agenturen kénnen nur wenig Einfluss auf die Unternehmens-
strukturen ihrer Kunden nehmen. Daher kann es fir Digital Marketing Agenturen
schwierig sein, diesen Bereich des Manifesto vollstdndig umzusetzen. Viele Agenturen
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versuchen naturlich, durch eine entsprechende Beratung den Kunden von den Vorteilen
einer abteilungsiubergreifenden Zusammenarbeit zu Gberzeugen.

Alle befragten Agenturen betonten eine Flexibilitdt in der Bearbeitung der Digital
Marketing Massnahmen ihrer Kunden. Auch betonten die Agenturen, dass sie sich an
Veranderungen im Markt anpassen konnen. Jedoch kann es je nach Kunde vorkommen,
dass auch Jahresplanungen befolgt werden muissen und aufgrund einer streng
definierten Corporate ldentity wenig Spielraum fur solche Experimente lasst. Gerade
innerhalb von grésseren Agenturen werden haufig auch Big Bang Kampagnen
durchgefuhrt. Hierbei ist die Erarbeitung der Marketing Massnahmen meist tiber mehrere
Agenturen verteilt und deshalb fungiert die Digital Marketing Agentur meist nur als
Umsetzer der digitalen Massnahmen einer Kampagne. Adaptive und iterative Ansatze
werden eher von den bereits agil arbeitenden Agenturen eingesetzt.

Gerade der Bereich, des Kundenfindungsprozesses gegenuber der statischen
Vorhersage von neuen Zielgruppen weitet sich die Unterschiede zwischen der Praxis und
dem agilen Ansatz. Je nach Agentur fungiert diese wie bereits angesprochen als
Umsetzer eines definierten Planes und hat klar vorgegebene Kundensegmente und -
Markte. Hierbei betonen alle Agenturen, dass Feedback zu gegebener Zeit an den
Kunden gelangt. In den kleineren befragten Agenturen wird dieses Feedback meist direkt
von den Digital Marketing Spezialisten an den Kunden gebracht. Dies findet haufig in
personlichen Treffen statt. In grosseren Agenturen nimmt der Kundenberater dieses
Feedback auf, validiert und fasst es zusammen und bespricht entsprechende
Massnahmen mit dem Kunden. Sobald eine Entscheidung und Festlegung fiur eine
passende Strategie stattgefunden hat, kann diese als Auftrag zurtick an das Marketing-
Team geleitet werden.

Wie bereits angesprochen, setzen die meisten Agenturen auf eine flexible Planung.
Jedoch gerade im Bereich Social Media konnte herausgefunden, dass Redaktionsplane
von 3 Monaten bis ein Jahr ausgearbeitet werden. Des Weiteren kann es je nach
Unternehmen auch vorkommen, dass klar definierte Jahresplane vorkommen.
Jahresplane geben klar vor, welche Massnahme wann im Jahr durchgefiihrt werden und
welche damit verbunden Budgets es gibt. Hierbei kann die Agentur nattrlich sehr wenig
beeinflussen, wenn diese bereits geschrieben ist. Viele Agenturen beraten aber den
Kunden auch bereits im Voraus und helfen bei der Erstellung eines Jahresplanes,
zumindest im digitalen Bereich. Nichtsdestotrotz ist ein Jahresplan gar nicht flexibel und
widerspricht ganz klar den Werten des Agile Marketing Manifestes.
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Viele Agenturen sagten aus, dass sie sehr gut auf Veranderung im Market reagieren
kénnen. Hierbei stellte sich jedoch die Frage, wie frei diese Veranderungen in
entsprechende Massnahmen umgesetzt werden konnen. Gerade im Agile Marketing,
was sehr auf Geschwindigkeit ausgelegt ist, kann es je nach Kunde langer dauern bis
Feedback verarbeitet wird und eine Genehmigung der entsprechenden Massnahmen
stattfindet. Je nach Agentur kann es auch vorkommen, dass die Veranderungen gar nicht
intern bemerkt und angesprochen werden, sondern dass gerade vom Kunden
spezifische Plandnderungen auftreten konnen. Hierbei sind alle Agenturen sehr schnell
und flexibel in der Anpassung ihrer Dienstleistungen. Grundsétzlich ist dieser Wert also
in allen Agenturen verankert. Jedoch ist auch hierbei zentral, dass der Kunde
entsprechend aufgestellt ist und Feedback rasch verarbeiten kann.

Nur die Halfte der befragten Agenturen setzt konsequent auf die Optimierung der
Kampagnen mit einer Vielzahl an Experimenten. Gerade in diesem Bereich ist also noch
grosses Optimierungspotenzial fir Digital Marketing Agenturen offen. Bei grdosseren
Unternehmen sind Kampagnen und Auftrage meist sehr klar definiert und wenig
anpassbar. Diese basieren meist auf ausfuhrlicher Marktforschung und langen
Konzepten und Briefings fir die Agenturen. Hierbei kénnen keine Vielzahl an
Experimenten durchgefuhrt werden, ausser sie wurden von Kunden oder seiner
Kreativagentur spezifisch eingeplant.

Insgesamt konnte also festgestellt werden, dass gar keine grosse Kluft zwischen den
Werten des Agile Marketing Manifestes und der herrschenden Digital Marketing Agentur
Praxis aufzeigt. So haben viele Agenturen einen flexiblen, agilen Ansatz und versuchen
diesen auch auf den Kunden zu tUbertragen. Wie herausgefunden werden kann, ist der
Kunde zentral in der erfolgreichen Adaption entsprechender Prozesse, die auf
Veranderungen reagieren konnen. Je nach Agentur wird dies jedoch auch anders
gehandhabt und es konnten verschiedene Herangehensweisen erkannt werden. Eine
eindeutige Antwort auf diese Forschungsfrage zu geben ist daher noch schwierig.

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 113 Bachelorthesis, Raphael Jung



Agile Marketing fur Digital Marketing Agenturen 41

7 Kritische Bewertung der Methoden

Dieses Kapitel vergleicht die traditionelle mit der agilen Methodik und zieht eine kritische
Bewertung. Veranderte Kundenwahrnehmung, Technologie und Wettbewerbslandschatft
schaffen neue Herausforderungen fur die Marketingplanung, weshalb die zu Beginn des
Geschaftsjahres vereinbarte Planungen bis zu deren Ausfiihrung oft nicht mehr relevant
sind. (Olajiga 2017, S. 163) Aus diesem Grund soll in diesem Kapitel ein Methoden-
Vergleich gezogen werden, um aufzuzeigen, ob die agile Methodik ihre Versprechen fur
besseres  Ressourcen-Management, schnelleres Lernen und verbesserte
Kampagnenleistung einhalten kann. (Brinker 2012; Martin 2016; Conick 2018; Euteneuer
et al 2017; Olajiga 2017)

7.1 Methoden-Vergleich

Dieses Kapitel zeigt die Eigenschaften und Vorteile der beiden Herangehensweisen auf
und stellt diese einander gegentber. Viele Vermarkter haben ihre Karriere darauf
aufgebaut, einer Reihe von sehr detaillierten sowie langfristigen Planen zu folgen, die auf
umfangreichen Daten und Vorarbeit basieren. (DeMers 2015, S. 2) Traditionelle Ansatze,
die sich durch eine relativ starre Planung auszeichnen sind daher immer noch weit
verbreitet. Dies hat auch einen Einfluss auf Agenturen. Sowohl die Marketingorganisation
des Kunden wie auch Mitarbeiter und deren Arbeitsweisen kdnnen von traditionellen
Methoden beeinflusst werden.

Mit dem «Wasserfall-Modell» erhalt man einen umfassenden und klaren Plan zur
Steuerung des Kurses. Eine umfassende Vorabplanung ermoglicht schnellere
Programmstarts und eine héhere Genauigkeit bei der Einschatzung von Zeitplanen und
Budgets. Das hilft Projektverantwortlichen, Kunden und Fuhrungskrafte
zufriedenzustellen. Ausserdem ist das «Wasserfall-Modell» einfach und leicht zu
verstehen und zu bedienen. Es ist aufgrund der Starrheit des Modells einfach zu
verwalten, da jede Phase spezifische Ergebnisse mit sich trdgt und somit auch ein
Review-Prozess stattfindet. Wie bereits im vorherigen Kapitel erlautert, werden die
Phasen nacheinander verarbeitet und abgeschlossen, daher lberschneiden sie sich
nicht. Ein weiterer Vorteil der Planung nach dem «Wasserfall-Modell» ist Unterstitzung
bei der Abteilungskontrolle. Denn sie ermdglicht die Festlegung von Fristen fur jede
Phase der Entwicklung, wodurch ein Produkt wahrend des Entwicklungsprozesses in
Bewegung bleibt. Bei traditionellen Ansatzen wie dem «Wasserfall-Marketing» sind die
Kampagnen bereits in der Planungsphase des Projekts vollstandig beschrieben und
definiert. Die Qualitatskontrolle findet termingerecht und im Detail statt. (Spalek 2016, S.
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3) Dieser ganzheitliche Ansatz funktioniert sehr gut, um ein qualitativ hochwertiges
Produkt zu liefern. Die Kosten fur Veranderungen sind bei kleinen Projekten gering, da
der Arbeitsumfang entsprechend gering ist.

Mit agilen Methoden wiederum wird ein qualitativ hochwertiges Produkt von kleinen
spezialisierten Teams auf Basis kontinuierlicher Verbesserung erarbeitet. Infolge
kontinuierlicher Kontrolle der erreichten Teilergebnisse in Bezug auf die Erwartungen des
Kunden, wird ihr Erfolg nachgeprift. (Spalek 2016, S. 3) Im agilen Marketing ist die
Kommunikation asynchron, d.h., es sieht nicht jeder das Produkt gleichzeitig, sondern,
wann es am besten verfugbar ist. Statt in einer kurzen Zeitspanne, in der der
Umwandlungstrichter wie ein Wasserfall kontinuierlich zum Verbraucher hinfliesst, kann
jeder Verbraucher nach Belieben in den Trichter eintreten und die vier Schritte im eigenen
Tempo durchlaufen. (Kennedy 2015) Weitere Vorteile kbnnen eine erhdhte Transparenz
dessen sein, was die Digital Marketing Bemuhungen erreichen, dank der
bereichsubergreifenden Zusammenarbeit, die dazu beitragen kann, die Unterstiitzung
von Marketinginitiativen in einem Unternehmen zu erhéhen. Laut Marting (2016, S. 2-3)
ist das Ziel eine bessere Priorisierung von Marketinginitiativen, eine verbesserte
Produktivitat, die Flexibilitat zur Erhdhung der Markteinfihrungszeit und schliesslich,
wenn die Methodik die Kampagne zum Erfolg gefuhrt hat, hohere Umsétze und eine
starkere Kundenbindung zu generieren.

«In einem Unternehmen ist man oft auf festgelegte Prozesse und im Detail geplante
Projekte fokussiert. Agilitat kann hier bedeuten, dass Prozesse unterbrochen,
angepasst oder Projekte wiederholt neu aufgesetzt werden, durch sich stetig
verandernde Kundenwinsche und Marktanforderungen. Sie kann zudem beinhalten,
Prozesse und Projekte in gewisser Weise abzuschaffen.» (Bendel 2019, S. 1)

Brinker (2012) fuhrt an, dass im Rahmen des klassischen Projektmanagements die
Agenturen sich oft dazu gezwungen gesehen haben, eine kleine Anzahl grosser Wetten
abzuschliessen, da die Vehikel zur Kundenansprache priméar «massenmedial» waren
und lange Durchlaufzeiten und hohe Produktionskosten mit sich trugen. Das neue
digitale Zeitalter ist jedoch weitgehend frei von solcherlei Einschrankungen. Es ist
moglich, sehr gezieltes Marketing sehr schnell durchzufiihren. Das Agile Marketing nutzt
den Wert von Tests und Daten und versucht daher, zahlreiche kleine Experimente
durchzufiihren sowie eine grossere Anzahl Ideen mit einer viel hbheren Geschwindigkeit
umzusetzen. Laut Brinker (2012) kann durch das schnelle Ausprobieren vieler Ideen auf
kleine und kontrollierte Weise schnell evaluiert werden, welche Idee skaliert werden sollte
und von welcher man sich abkehren soll. Mit dieser Vorgehensweise kann das Agile
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Marketing die Zahl der brillanten Ideen, die es entdeckt und einsetzt, stark erhohen. Es
gibt noch immer die Méglichkeit flir grosse Wetten - aber nun kénnen sie durch viel mehr
empirische Erkenntnisse aus Pilotversuchen, die ein «proof of concept» liefern, informiert
werden. Grosse geplante «kMomente» flihren angesichts des Modellwechsels nicht mehr
zu einem erfolgreichen Marketing, vielmehr sind sie zu Werkzeugen geworden. Um
zusatzliche Marktanteile zu gewinnen, wirken sich diese nicht mehr auf den Nutzer aus,
wie es beim klassischen Modell der Fall war. Die grossen «Momente» mussen aktiviert
werden, sobald die Zielmarktbasis erreicht ist. (Kennedy 2015) Das heisst, dass «Big-
Bang»-Kampagnen aus dem traditionellen Marketingsegment noch immer durchgefthrt
werden kénnen, allerdings missen sie auf einer Reihe von inkrementellen Experimenten
aufgebaut sein, die den Erfolg der grossen Kampagne begtinstigen sollen. Gerade durch
diese Eigenschaften kdnnen Agile Methoden hoéhere Kampagnenqualitat liefern und
begunstigen hierbei die Erfullung der ersten gestellten Hypothese.

Laut Brinker (2016, S. 55) ermoglicht die Geschwindigkeit der Digitaltechnik potenziell
viel schneller auf neue Chancen und Bedrohungen, verdnderte Rahmenbedingungen
und Marktfeedback zu reagieren. Die digitale Anpassungsfahigkeit ermdglicht es
wiederum, Inhalte und Dienste mit digitaler Skalierung und Prézision relativ einfach zu
verandern - zumindest im Vergleich zur Mechanik und Wirtschaftlichkeit des traditionellen
Marketings. Laut Olajiga (2017, S. 162) gibt es Grunde fir das Scheitern von
traditionellen (nicht-agilen) Marketingplanen. Ein kritisches Problem fir einen
traditionellen Marketingplan besteht darin, dass er sich zu Beginn einer Kampagne auf
die Kundeneinblicke im Rahmen der Marktforschung konzentriert, ohne dass
Anderungen im Umfang des spateren Plans zugelassen werden, mit welchen auf
Veranderungen der Marktbedingungen reagiert werden kann. Die Anderungen werden
deshalb auf das Ende des Geschéftsjahres, wenn ein neuer Marketingplan fur das
folgende Jahr erstellt wird, verschoben. Plane sind dokumentierte Leistungsvorhersagen,
auf welche man sich stutzt und beziglich welchen man glaubt, dass jeder Marketingkanal
seine Leistung anhand festgelegter KPI-Ziele erbringen wird.

Olajiga (2017, S. 162) fuhrt weiter aus, dass Agile Marketing eine Denkweise fordert, die
Wert auf eine kontinuierliche Planung legt, anstatt zu Beginn einer Kampagne einen
endgiltigen Marketingplan zu haben. Die Unsicherheit Giber die Attributionsmodelle und
die laufende Entdeckung neuer Kundenkontaktpunkte bestatigt die Notwendigkeit,
Marketingplane auf der Grundlage neuer Erkenntnisse aus der Umsetzung des
Marketingplans zu aktualisieren. Nach Kennedy (2015) hat jeder Internetnutzer einen
anderen Lebenszyklus. Deshalb ist es wichtig, dass jeder Nutzer zu jeder Jahreszeit mit
der Marke oder dem Produkt der Agenturkunden in Kontakt treten kann, auch wenn diese
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Zeit nicht ein von der Digital Marketing Agentur definierter Moment ist. Der Unterschied
zwischen dem alten und dem neuen Modell liegt nicht nur in der Verteilung der
Investitionen, sondern auch in der Perspektive der Agentur.

Schlussendlich gilt es zu sagen, dass einer detaillierten Prognose der
Marketingausgaben tber einen Zeitraum von zwolf Monaten bei weitem keine Flexibilitat
beschieden werden kann. In der Digital Marketing-Welt brauch man einen Marketingplan,
der auf Veranderungen reagiert, die durch sich andernde Kundeneinblicke beeinflusst
werden. Diese Veranderungen sollen anhand fundierter Analysen mittels Web Analytics
durchgefiihrt werden und nicht anhand der Meinung der hdchstbezahlten Person im
Raum. (Olajiga 2017, S. 165)

Nachfolgend werden die beiden Ansatze tbersichtlich in einer Tabelle genlbergestellt.

«Wasserfall-Marketing» Agile Marketing
Anforderungen, Umfang klar definiert unsicher
Technische Risiken tief hoch
Plan optimiert flexibel
Herangehensweise plangetrieben wertgetrieben
Eigenschaften dokumentgetrieben feedbackgetrieben

regelkonform flexibel

sicher schnell

kontrolliert offen

schlank

Tabelle 7: «Wasserfall-Marketing» vs. Agile Marketing

7.2 Limitationen «Wasserfall-Marketing»

Laut Clarke (2015) fuhrt die strukturierte Natur der «Wasserfall-Methodik» zu einer
Vorgehensweise, welche starr und unflexibel ist. Sie lasst wenig Raum flur die
Uberarbeitung von Anforderungen oder Bedurfnissen. Dies bedeutet sodann auch, dass
Feedback und Tests oft erst am Ende der Kampagne durchgeflhrt werden. Er zeigt auf,
dass die «Best Practices» und Erfahrungen aus der Vergangenheit beeinflusst werden
kbnnen. So ist es wichtig, die Umwelt kontinuierlich zu bewerten und dabei
Veranderungen vorzunehmen. Damit die Agenturen den Kunden den grossten Erfolg
bieten kdnnen, ist es wichtig, das eigene Agenturverhalten kontinuierlich zu analysieren,
Feedback einzuholen und Anderungen fortlaufend vorzunehmen, bis der richtige Weg
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gefunden werden kann. Eine schnelle Vorgehensweise wie diese kann die «Wasserfall-
Methode» nicht bieten. Clark (2015) kann aus seinen Erfahrungen sagen, dass viele
seiner Kunden stark in sogenannte «Enterprise Marketing»-Automationssysteme und
starre Prozesse investiert haben, nur, um dann bei der Umsetzung der jeweiligen
Marketingkampagnen in Schwierigkeiten zu geraten. Zusammenfand beschreibt El-
Wakeel (2019, S. 66) das Modell als anfallig fir Verzogerungen, Fehlkalkulationen oder
unvorhergesehene Kosten, welche Budgetlberschreitungen verursachen kénnen oder
bei denen die gesteckten Ziele insgesamt nicht erreicht werden. Da der Projektumfang
im traditionellen Modell bereits festgelegt ist, konnen aus Leistungen der Kampagnen
sowie mdgliche Geschaftsdnderungen, Potenziale innerhalb der Kampagnen meist nicht
vollstandig genutzt werden.

7.3 Limitationen Agile Marketing

Auch Agile Marketing ist nicht immer geeignet zur Verwaltung von Projekten und kann
Limitierungen aufweisen. So setzt Agilitat ein hohes Mass an Kundeninteraktion voraus,
was fur Agenturen schwierig zu verwalten sein kann. Auch sind Agenturen als externe
Partner meist nicht direkt in das Unternehmen des Kunden eingebunden. Dadurch sind
sie stark abhangig von einer guten Zusammenarbeit mit dem Kunden, denn die
periodischen Uberpriifungen erfordern eine enge Einbindung des Kunden in die
Beschreibung seiner Winsche. (Cline 2015, S. 20) Ausserdem stellt sich Agilitat als
vieldeutiges Konzept dar. Agilitdt bedeutet nicht die vollige Autonomie in der Gestaltung
der Arbeit, sondern im Gegenteil: Agilitdt braucht stark strukturierte Prozesse und eine
klare Kommunikation. Das Ziel ist es, interdisziplindre Zusammenarbeit und
Beweglichkeit im Unternehmen optimal zu gestalten. Die agile Umstellung ist ein
umfassender Prozess, der auch mit Widerstanden und Riickschlagen einhergeht. Daher
gilt es, alle Ebenen einer Organisation an der Umgestaltung teilhaben zu lassen. (Majkovi
2019) Die Durchfuihrung einer solchen vollumfanglichen agilen Transformation kann fur
Digital Marketing-Agenturen schwierig sein. So kénnen sie ihre eigene Organisation
einfach nach den eigenen Wunschen richten. Die Umgestaltung bei den Kunden kann
jedoch je nach Unternehmensstruktur und -kultur andere Komplexitaten aufweisen.

Fur Marketing-Abteilungen innerhalb Unternehmen kann es deutlich schwieriger sein,
agile Methoden zu implementieren als in kleineren Unternehmen. Diejenigen, die in
grosseren Unternehmen arbeiten, neigen dazu, sich mit Versagen, Selbstbewertung und
dem Potenzial, vor Kollegen oder Vorgesetzten schlecht auszusehen, sich innerhalb
einer Vorgehensweise unwohl zu fiihlen. (Conick 2018, S. 15) Fur Digital Marketing-
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Agenturen hat dies meist keinen grossen Einfluss, da sie wenige Mitarbeiter haben und
daher in kleinen Teams arbeiten. (Best of Swiss Web 2018) Allerdings muss auch
festgehalten werden, dass auch der Kunde involviert werden muss und dass es fir eine
erfolgreiche Adaption des Agile Marketing eine Abstimmung der Prozesse beider
Parteien bendtigt. Gemass Miller (2017) sind die klassischen agilen Ansatze fir Digital
Marketing-Agenturen schwieriger umzusetzen, wenn es darum geht, mit verschiedenen
Kunden zusammenzuarbeiten. Es erfordert einige Anpassungen am Basismodell des
agilen Marketings. Zentral ist schliesslich das agile Denken, um den eigenen Ansatz fir
Agile Marketing zu tberprifen, zu verbessern wie auch zu inspizieren und strategische
Veranderungen vorzunehmen — so gibt es dadurch auch fortwahrend Raum fur
Verbesserungen in der Zusammenarbeit mit dem Kunden.

7.4 Kritische Bewertung

Dieser Abschnitt zieht ein Fazit der beiden Methodiken und nimmt Bezug auf das
Projektmanagement der Digital Marketing-Agenturen. Anhand der Ergebnisse, die aus
der Literaturrecherche hervorgehen, konnte entnommen werden, dass eine agile
Adoption im Projektmanagement eine positive Veranderung fur Digital Marketing
Agenturen bedeuten kann. DeMers (2015, S. 1) Ubt jedoch Kritik am agilen Marketing
aus und bezeichnet es als aktuellen Trend, bei welchem es extrem schwierig zu sagen
ist, wie lange dieser von Bedeutung bleiben wird. Er fuhrt aber weiter aus, dass
traditionell gestaltete Marketingkampagnen ein Relikt der Vergangenheit seien. Wie
Untersuchungen zu Stérungen und Marktliibergdngen zeigen, sind Unternehmen
heutzutage besser dran, wenn diese Veranderungen in ihrer Umgebung schnell erkannt
und angepasst werden. So tauchen innovative Technologien schneller auf, als sie
vorhergesagt werden kénnen und es ist unmdéglich zu sagen, welche neuen Trends
wahrend einer Kampagne entstehen kénnten. Auch Thomas (2018, S. 3) Ubt Kritik aus
und bezeichnet die Modetrends sowie die verschiedenen Schlagworte, welche im
Marketing-Bereich oft vorkommen, als lustig und spannend. Doch er ist der Meinung,
dass der Marketingerfolg auf den langweiligen Grundlagen einer soliden Marktforschung,
einer sorgféaltigen Marketingplanung und einer zahen und konsequenten Umsetzung des
Marketingplans beruht. Im Marketing geht es um langfristige Konsistenz, um die
Konzentration von Aufwand und Energie und darum, das verfigbare Budget so in das
neue Produkt einzusetzen, dass am ehesten ein Markterfolg erzielt wird. Agile
Vermarktung fiihrt laut seinen Aussagen zum Scheitern, so schnell sie auch sein mag.
Scott (2018) mochte nicht mit dem Erfolg einzelner Marketingteams argumentieren, da
einzelne Beispiele eine allgemeine Idee nicht bestatigen kdonnen. Wenn man die
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Werbung und nicht das Produkt betrachtet, gibt es gemass ihm noch keine konkreten
Beispiele flur agiles Marketing. So sieht er den Grund in Marketing Taktiken und Kanale,
die sich meist nicht so sehr &ndern.

Olajiga (2017, S. 122) ist der Meinung, dass es falsch ware, das Agile Marketing als eine
andere Art von Marketing-Trend-Buzzword abzustempeln. So kdnnen auch Digital
Marketing-Agenturen von den grossen digitalen Unternehmen wie Facebook, Netflix oder
Spotify lernen, bessere Dienstleistungen fur ihre Kunden zu generieren, da die
genannten Unternehmen in allen ihren Abteilungen mithin zu hundert Prozent agil sind.
(Olajiga 2017, S. 122) Nach Scott (2018) ist die wiederholte Kommunikation einer
Botschaft auf lange Sicht an ein Massenpublikum der beste Weg, um eine Marke auf
kreative und einpragsame Weise aufzubauen. Agil zu sein und jede Woche alles zu
andern, ware daher nicht optimal. Des Weiteren fiihrt er aus, dass kreative Kampagnen
und Anzeigen nicht in Teile, wie etwa Softwarecode zerlegt werden kann. Werbeplane
kénnen und sollten sich seiner Meinung nach nicht standig andern.

Die Geschwindigkeit der Digitaltechnik erméglicht es uns, potenziell viel schneller auf
neue Chancen und Bedrohungen, veranderte Rahmenbedingungen und Marktfeedback
zu reagieren. Die digitale Anpassungsfahigkeit ermdglicht es uns zudem, unsere Inhalte
und Dienste mit digitaler Skalierung und Prazision relativ einfach zu veradndern -
zumindest im Vergleich zur Mechanik und Wirtschaftlichkeit des traditionellen
Marketings. (Brinker 2016, S. 55) Mit den Mdoglichkeiten des Digital Marketing ist es
einfach, Ideen zu testen und zu tberprifen, ob diese auch funktionieren. Laut Minculente
und Minculente (2012, S. 2) ist es zwar einfach und billig, neue Ideen in einer digitalen
Umgebung zu testen, jedoch kdnnte dies nicht so billig oder so schnell erfolgen, wie es
scheint. Damit nehmen die Autoren Bezug auf die Generierung von ausreichend
relevanten Daten, um Hypothesen anhand von gesetzten KPIs zu tberprifen. Sollte man
viele Experimente tatigen wollen, so wirde dies einen grossen Arbeitsaufwand mit sich
bringen, was wiederum gentigend hohe Budgets zur Generierung von gentgen Daten
zur Auswertung voraussetzt. Das Risiko bei einer hohen Anzahl von Experimenten
erblickt sich oft auch darin, dass sich die Teams auf die taktische Ebene der Dinge
konzentrieren, ohne die Ubergreifende strategische Ausrichtung zu berlcksichtigen.
Viele Hypothesen und Taktiken flihren einen selten an gute Orte, wenn es an einer
Leitvision fehlt. (Scott 2018)

Agile Marketing beschleunigt grundsatzlich nicht die Menge an Arbeit, die ein
Teammitglied an einem Tag leisten kann. Agile bringt ein Marketing-Team schneller zu
einer ersten lteration oder einem ersten Release. Auf diese Weise kbnnen Teams
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schneller an relevantes Feedback gelangen und Marketingerfolge feiern. Daher kann
vermutet werden, dass die Qualitat der Arbeit fortlaufend ansteigen kann, was
wiederum die Bestatigung der ersten gestellten Hypothese beglnstigt. Laut Smart
(2016, S. 72) kann sich ein «Wasserfall-Ansatz» besser zur Bearbeitung von Projekten
eignen, wenn diese gut vorhersehbar sind. Mit anderen Worten, das «Wasserfall-
Modell» hat das Potenzial, schneller als der agile Ansatz zu sein, solange der Plan
nicht vom Endziel abweicht. Das Agile Marketing hingegen lasst die Geschwindigkeit in
den Hintergrund treten, um die Wahrscheinlichkeit zu erhéhen, dass man mit seinen
Marketingbemuhungen am richtigen Ziel ankommt. Es verbessert die Fahigkeit,
Marketingkampagnen zu steuern und den Kurs zu dndern. Wenn der «Wasserfall-
Ansatz» zum falschen Ergebnis fuhrt, ist sein Geschwindigkeitsvorteil schliesslich
irrelevant. Die grossen Engpasse eines agilen Projektes sind in der Regel die
Geschwindigkeit und Anpassungsfahigkeit der oberen Managementebene. Viele
bestehende Prozesse und Organisationsstrukturen sind in der Funktionsweise der
pradigitalen Welt verwurzelt. Es sind Management-Ansatze aus einer Zeit, in der
Geschwindigkeit und Anpassungsfahigkeit auf einer ganz anderen Ebene gemessen
wurden. Doch aufgrund der Tragheit der Unternehmensspitze haben sich viele dieser
Ansétze des Legacy-Managements nur langsam verandert. (Brinker 2016, S. 56)

Obwohl durch die bisherige Forschungsarbeit aufgezeigt wurde, dass «Lean» und
«Agile»-Prinzipien ein grosses Potenzial im Marketing haben, kann die Ubernahme
dieser Prinzipien ein nur schwer umsetzbares Umdenken in einem Unternehmen zur
Folge haben. Diese Prozesse werden die Arbeitsweise der Menschen verandern;
erfolgreiche Veranderungen dieser Art kdnnen sodann nie gewéhrleistet werden. So
muss sich die Fihrung dazu verpflichten, die Vorteile von agilen Methoden zu nutzen
und sie muss von der Unternehmensspitze inspiriert sein, schliesslich wird der schwierige
Teil der Umstellung von denjenigen Personen geleistet, welche die eigentliche Arbeit
erledigen. (Conick 2018, S. 15) Hierbei spricht er vor allem die Mitglieder innerhalb eines
Marketing-Projektteams an. Fur Agenturen bedeutet dieser Fakt sowohl eine interne wie
auch externe Anpassung der Arbeitsweise. Zudem mussen intern Kundenprojekte mit
agilen Projektmanagementmethoden organisiert werden und extern muss die
Zusammenarbeit mit dem Kunden intensiviert werden. Allerdings sollten die Vorteile
einer agilen Adoption im Digital Marketing-Projektmanagement deutlich Gberwiegen. Laut
Kennedy (2015) sind agile Methoden im Marketing oft der Schlissel, um Leistungen zu
Ubertreffen und Ergebnisse Uber Benchmarks hinaus zu erzielen. Die grdésste
Herausforderung der agilen Methode besteht darin, dass jede Kampagne einzigartig ist
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und dass sie nicht der anderen Kampagne &hneln soll, denn schliesslich muss man
wahrend der Kampagne flexibel bleiben kénnen.

Martin (2016) halt daran fest, dass agiles Marketing, wenn es richtig gemacht wird, den
Marken ermdglicht, in der Néhe ihrer Kunden zu bleiben und Uber mehrere digitale
Kandale «Top-of-Mind» zu sein, sei es Uber Mobiltelefone, Social Media, Internet oder E-
Mail. Abteilungsibergreifende Teams arbeiten zusammen, indem sie gemeinsame Daten
verwenden, um ein gemeinsames Ziel zu erreichen. Aus den vorherig genannten
Erlauterungen lasst sich schliessen, dass Digital Marketing-Agenturen fir sich und ihren
Kunden einen Mehrwert innerhalb ihrer Dienstleistung generieren. Zudem hilft Agile
Marketing Agenturen, néher an ihre eigenen Kunden zu gelangen. Der Nutzen fir den
Kunden ist hierbei ersichtlich und bestatigt aus diesem Grund die zweite gestellte
Hypothese dieser Thesis.
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8 Handlungsempfehlungen

Im vorherigen Kapitel wurde aufgezeigt, dass Digital Marketing Agenturen durch die Agile
Adaption im Digital Marketing einen Mehrwert fur sich und ihre Kunden generieren
kbnnen. Jedoch funktioniert dies nur, wenn eine Adaption erfolgreich durchgefihrt
werden kann. Deshalb werden in diesem Kapitel anhand der gewonnenen Erkenntnisse
dieser Arbeit zielfihrende Handlungsempfehlungen fir Entscheidungstrager innerhalb
von Digital Marketing Agenturen formuliert. Damit wird die zweite Forschungsfrage
beantworten. Mit der Definition von konkreten Handlungsempfehlungen wird aufgezeigt,
wie agile Methoden zur Bearbeitung von Digital Marketing Projekten eingesetzt werden
konnen, sodass ein Mehrwert fur die Agentur entstehen kann. Agile Methoden sind
optimal fir komplexe Situationen mit hoher Unsicherheit: Unsicherheit Giber den Umfang
und sogar daruber, ob das Produkt oder die Dienstleistung einem Marktbedarf entspricht.
(Smart 2016, S. 31) Die definierten Handlungsempfehlungen kdénnen jedoch nur bedingt
generalisiert werden und dem individuellen Ansatz von verschiedenen Agenturen und
Kunden entsprechen. Zusammenfassend wurde durch die Interviews herausgefunden,
dass meist immer ein individuelles Projektmanagement je nach Kunde und Produkt
durchgefthrt wird.

Fur Digital Marketing Agenturen kann es also grosse Unterschiede in der Wahl zwischen
einer passenden Methode anhand der einzelnen Kunden und der Produkte und
Dienstleistungen geben. Zudem kdnnen sich agile Methode je nach Art des Auftrags
besser oder weniger gut eignen. Insgesamt konnte in dieser Arbeit ein Mehrwert fur die
Agentur und ihre Kunden in der Anwendung von Agile Digital Marketing festgestellt
werden. Deshalb ist es zentral, dass Digital Marketing Agenturen eine solche
Marketingmodernisierung vorantreiben.

Smart (2016, S. 156-157) gibt funf allgemeine Empfehlungen, wie die
Marketingmodernisierung in der eigenen Agentur und innerhalb der Unternehmen der
Kunden geférdert werden kann:

1. Umsetzung der Prinzipien des Agile Marketing Manifests.

2. Erstellen Sie diskrete Marketing-Services, die den Mehrwert Ihrer Kundenerleb-
nisdatenbank erhoht.

3. Integration mit anderen Unternehmen auf agile Weise (d.h. Forderung einer agilen
Transformation), um Ihre Kundenerlebnisdatenbank zu erweitern.

4. Suchen Sie nach opportunistischen Wegen, um Marketing in Ihre Produkte oder
Dienstleistungen zu integrieren.

5. Als Steward fir das gesamte Kundenerlebnis fungieren.
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Der Umsetzungen dieser sehr praktischen Empfehlungen stehen jedoch einige
Herausforderungen gegeniber. Gerade die Wahl der richtigen Methode und Umsetzung
mit dem passenden Projekt kann fur Agenturen schwierig sein. Dieses Kapitel gibt einen
Uberblick Uber diese und weitere wichtige Herausforderungen, die es bei einer agilen
Adoption einer Digital Marketing Agentur zu beachten gilt. Auch diese konnten in dieser
Arbeit identifiziert sowie die Bereiche, in denen Entscheidungen getroffen werden. Diese
Herausforderungen bei einer agilen Adoption einer Digital Marketing Agentur werden in
den folgenden Unterkapiteln detailliert betrachtet.

8.1 Feedbackschleifen

Der erste Schritt zur erfolgreichen Implementierung von agilen Methoden besteht darin,
eine Kundenfeedbackschleife zu schaffen, die die gesamte Marketingstrategie informiert.
(Olajiga 2017, S. 176) Der Kern der agilen Marketing-Transformation liegt in der
Annahme einer Wachstumsdenkweise, die das kontinuierliche Lernen und den Erwerb
neuer Fahigkeiten innerhalb des Marketing-Teams unterstutzt  (z.B.
Programmierkenntnisse, UX, Geschaftsanalyse, Design Thinking, Lean, Scrum und
andere) und die Fahigkeit des Teams verbessert, Werte fir die Kunden zu generieren
und damit verbunden den Geschaftsertrag zu steigern. (Olajiga 2017, S. 41) Damit kann
auch nachgewiesen werden, dass die dritte Hypothese der Arbeit, ob Agenturen durch
agile Methoden einen hoheren finanziellen Mehrwert generieren kénnen, bestatigt
werden kann. Die Marketing-Welt befindet sich noch im Anfangsstadium dieser
Transformation und daher gibt es noch keinen einzigen richtigen Weg, um eine
Marketingmodernisierung anhand einer agilen Adaption zu erreichen. Es werden sich
bewéahrte Verfahren herausbilden. Im Moment kann man sich auf die Werte und
Prinzipien des Agile Marketing Manifests verlassen. (Smart 2016, S. 156) Zudem ist
empfohlen, dass man besonders auf die Bemihungen kleinerer Unternehmen schaut,
denn diese Unternehmen werden weiterhin die Pioniere sein.

Unabhangig davon, mit welcher Methode eine Agentur startet, ist das Feedback des
Teams dartber, wie es ihnen in der Durchfihrung von Digital Marketing Projekten geht,
entscheidend fir den Erfolg. Wenn es nicht funktioniert, kann sich das Team anhand
dieses Feedbacks anpassen und iterieren, bis es sich dem nahert, was am besten
funktioniert. Ausschlaggebend ist, dass man im Voraus nicht genau wissen kann, wie
lange es dauern wird, bis sich ein stabiler Prozess einstellt. Daher ist es wichtig, im
Vorfeld Erwartungen an die agile Adaption zu stellen. (Smart 2016, S. 67-68) Die
Uberfiihrung von Digital Marketing Projekt Management in einen agilen Prozess kann
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nicht schnell durchgefiihrt werden. Fir Digital Marketing Agenturen kann diese Adaption
zusatzliche Komplexitat aufweisen, da die Adaption fur jeden Kunden und jedes Projekt
einzeln durchgefuhrt werden muss. Aus diesem Grund ist es laut Smart (Smart 2016, S.
72) am besten, mit einem Testprojekt zu beginnen, das es dem Team ermdglicht, den
Prozess zu erlernen und ihn gleichzeitig an die eigene Unternehmenskultur anzupassen.
Digital Marketing Agenturen sollten hierbei auch den Fokus auf die Kultur innerhalb der
betreuten Unternehmen legen. Sobald das agenturinterne Digital Marketing nach agilen
Methoden arbeitet, ist es einfacher, diese auch bei den Kunden zu etablieren. Das
Wichtigste hierbei ist die Schaffung von Feedbackschleifen, innerhalb der eigenen
Agentur und im Unternehmen des Kunden.

8.2 Methodenwahl

Olajiga (2017, S. 163) weist auf die Wichtigkeit eines passenden Frameworks bei der
Adaption von Agile Marketing hin. lhrer Meinung nach geht es im Agile Marketing nicht
nur darum, fur jeden Marketingkanal oder Strategiemix einen geeigneten Plan
festzulegen. Sondern Ziel ist es, die Kundenanforderungen zu verstehen, indem die
richtigen Erkenntnisse als Input identifiziert und dann in den agilen Marketingprozess
integriert werden, der an Frameworks wie Scrum, Kanban oder die
«Wasserfallmethodik» angepasst ist. Wrike (2016, S. 9) weist aus, dass Lean und
Kanban die am weitesten verbreiteten Frameworks zur Adaption von Agile Marketing
sind. Scrum und Scrumban, eine Mischung aus Scrum und Kanban wird auch oft erwahnt
und hat damit eine grosse Bedeutung in der Marketing-Welt. Zudem verwenden viele
Marketingverantwortliche eine Mischung aus verschiedenen Frameworks. Diese
Methodiken sollten jedoch als Handlungsempfehlung angesehen werden und nicht als
Handlungsanweisung. So kommt der Erfolg mit der Nutzung des richtigen agilen Modells
nicht einfach so. Managementframeworks wie Kanban oder Scrum weisen am ehesten
darauf hin, wie etwas gemacht werden kann. Wie in der Arbeit herausgefunden werden
konnte, gibt es im agilen Projektmanagement grundsatzlich gewisse Best Practices,
welche als Grundlage dafir genommen werden konnen, wie die eigene Adaption
erfolgreich angegangen werden kann.

Vermarkter kdnnen sich jedoch nicht ausschliesslich auf Agile verlassen, um ihre Arbeit
zu verwalten. Stattdessen missen sie Agile Methoden mit traditionelleren Methoden
zusammenfuhren, die ein breiteres Spektrum an Praktiken unterstiitzen. (Smart 2016, S.
90) Fur Agenturen kann es sich daher besser eignen, einen «Wasserfallprozess» in einen
grosseren Agile Prozess einzubetten. So ist es mdglich, das Gegenteil zu tun, und
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innerhalb eines agilen Prozesses einen «Wasserfallprozess» einzubetten. Einige
Kampagnen, wie z.B. Events, haben Wasserfallcharakter und ein Team kann tatséachlich
einige der agilen Rituale in Marketingkampagnen vom Typ «Wasserfall» integrieren.
(Olajiga 2017, S. 176) Daher kdénnen Digital Marketing Agenturen, die Agile anwenden
wollen, solche Kombinationen einsetzen, da Agile nicht unbedingt fur jede
Marketingaktivitat geeignet ist. So fallen pradiktive und adaptive Methoden auf ein
Kontinuum. Sie sind nicht schwarz-weiss. Sie kdnnen kombiniert und ineinander
eingebettet werden. (Smart 2016, S. 32—33) Als agiler Marketingprofi sollten man sich
frei fuhlen, verschiedene Arten von Frameworks zu erforschen und das, was fir die
eigene Agentur, das Team sowie den Kunden funktioniert, anzunehmen oder
anzupassen. (Olajiga 2017, S. 176) Diese Empfehlungen zeigen auf, dass die Agentur
grundsatzlich frei in der Wahl und Kombination der Methoden und Frameworks ist. Der
gemeinsame Nenner ist, dass die Agenturen einen Weg finden, bei welchem sowohl das
eigene Team sowie die Projektbeteiligten innerhalb der Unternehmen der Kunden
optimal eingebunden werden kdnnen.

8.3 Arbeiten in Sprints

Innerhalb der im vorherigen Abschnitt angesprochenen Frameworks und Agile Marketing
sind die meisten Arbeiten in Sprints geplant. Alle geplanten Tatigkeiten mussen bis zum
Ende jedes Sprints abgeschlossen sein. Laut Fletcher (2017) wird dadurch der Stress
von spezifischen und oft willktrlichen Fristen fir die Arbeit weitgehend abgebaut. Seiner
Meinung nach ist das Wichtigste an jedem Sprint basierten Modell, dass die Arbeit
zielfihrend erledigt wird. So zeigt er auf, dass es bei Arbeiten, die auf ein bestimmtes
Datum zu erledigen sind, viel einfacher ist, sich auf die Fertigstellung zu konzentrieren,
wenn sich die Teammitglieder auf einen zweiwdchigen Block konzentrieren, anstatt auf
die gesamte Arbeit, die im nachsten Jahr zu erledigen ist. Jede Marketingmassnahme
wahrend eines Sprints sollte einige Erfolgskennzahlen haben. Die Metrik sollte im Voraus
festgelegt und so oft wie moglich wahrend des Sprints gemessen werden. (Ewel 2011,
S. 15)

Ein erster Schritt in der Etablierung von Agile Marketing im Projektmanagement kann
also eine Einflihrung solcher Sprints sein und damit der etappenweisen Umsetzung einer
langfristigen Planung. Mit den Sprints kann eine agile Arbeitsweise ausprobiert werden,
bevor man mit einer vollumfanglichen Adoption startet. Sprints helfen, die wichtigsten
Projekte zuerst zu testen. Es findet also eine Priorisierung der Arbeit statt. Mit der
Durchfiihrung von vielen Sprints kann ein besserer Uberblick dariiber, welche
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Marketingmassnahmen verschwenderisch sind, welche sich lohnen und welche
Anderungen notwendig sind, geschaffen werden. (Conick 2018, S. 14) Durch diese
Priorisierung der eigenen Marketingmassnahmen kann ein Fokus auf die wirklich
wichtigen Aufgaben gewonnen werden. Wie erkannt werden konnte, lasst sich dadurch
die Qualitat der Arbeit erhbhen, was wiederum die Bestatigung der ersten Hypothese
beglnstigt. Durch eine héhere Qualitat steigt der Kundennutzen. Daher lasst sich auch
die zweite gestellte Hypothese der Arbeit bestatigen. Die Arbeit in Sprints kann einer
Digital Marketing Agenturen ermdglichen, sich fur jeweils zwei Wochen auf bestimmte
Arbeiten zu konzentrieren. Die Fortschritte kdnnen anhand dieser Sprints uberpruft
werden. Anhand der Ergebnisse kénnen die Digital Marketing Plane angepasst werden,
bevor mit dem nachsten Sprint gestartet wird. (Fletcher 2017) In einem Sprint kénnen
also verschiedene Experimente durchgefiihrt werden und getestet sowie anhand Web
Analytics ausgewertet werden. Nach Abschluss des Sprints kann man anhand dieser
Auswertungen fundierte Entscheide treffen, ob ein Kurswechsel nétig ist und wie der Plan
allenfalls angepasst werden muss.

8.4 Agiles Mindset

Ziel einer Agentur sollte es sein, eine agile Denkweise innerhalb des eigenen Teams und
jenes des Kunden zu férdern. Die Verwendung einer agilen Denkweise ermdglicht es, zu
beobachten, wie verschiedene Marketingkanale funktionieren, Entscheidungen auf der
Grundlage dieser Daten zu treffen und sich anzupassen, indem die Budgets von einem
Kanal zum anderen verschoben werden. (Fletcher 2017) Die Entwicklung einer flexiblen
Denkweise, die den Ubergang vom «Wasserfall> zum agilen Marketingrahmen
unterstitzt, erfordert jedoch eine Kultur der Offenheit, die Fehler fordert, damit die Teams
daraus lernen und sich in Zukunft verbessern kénnen. Die Verantwortung fur die
Entwicklung der Kultur einer agilen Organisation liegt letztlich in der Fuhrungsetage.
Diese Kultur muss jedoch das gesamte Unternehmen durchdringen und nicht nur seine
Marketingfunktion. (Olajiga 2017, S. 58-59) Bei einer Agilen Adoption in einem
spezifischen Projekt ist es deshalb auch zentral, ein entsprechendes Mindset in der
Fuhrung der betreuten Unternehmen zu etablieren. Die Agentur und ihre Kunden missen
ihre Arbeitsweise anpassen, um Veranderungen in den Digital Marketing Massnahmen
durchzufihren, zu reflektieren und zu unterstitzen. Eine vollstandige Transformation des
ganzen Unternehmens kann hier von Vorteil sein, ist jedoch nicht zwingend natig.
Zentraler ist, dass die Unternehmensleitung den Wert von agilen Ansatzen erkennt und
diese durch die Unternehmensstruktur sowie —kultur fordert.
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Laut Olajiga (2017, S. 60) ist der erste Schritt, die erforderliche Denkweise zu entwickeln,
die Verbesserung der Soft Skills, auch bekannt als «emotionale Intelligenz». Soft-Skills
ist die Fahigkeit, innere Gefiihle zu verstehen und in der Lage zu sein, diese Geflhle zu
interpretieren und zu verarbeiten, um die eigenen Reaktionen zu kontrollieren. Die
Autoren fuhren fort, dass der zweite Schritt die Fahigkeit ist, die emotionalen Zustande
und Reaktionen der Menschen, mit denen man interagiert, sowohl im persoénlichen als
auch im beruflichen Umfeld, zu analysieren und zu bewerten. Daher ist es wichtig, dieses
Verhalten bei den Team-Mitglieder und auch beim Kunden zu férdern. Der Fokus sollte
jedoch auf den eigenen Marketing-Team liegen. Agilitat erfordert von ihnen eine deutliche
Verbesserung ihrer Fahigkeit im Bewusstsein ihrer Emotionen, dartber, was spezifische
emotionale Reaktionen auslést und wie diese bewusst kontrolliert werden kénnen.
Dartber hinaus miuissen die Projektteams auch kontinuierlich daran arbeiten, die
emotionalen Zustadnde anderer Teammitglieder zu erkennen, zu verstehen und wie diese
ihre zwischenmenschlichen Beziehungen beeinflussen. (Olajiga 2017, S. 60)

8.5 Budgeting

Die Adaption von Agile Marketing wird sich auf das gesamte Unternehmen auswirken.
Smart (2016, S. 74) weist aus, dass es sich dadurch auch in der Finanzierung und im
Budgeting niederschlagt. Denn ohne einen Jahresplan ist es nicht einfach mdglich, eine
jahrliche Budgetprognose zu erstellen. Hierbei ist Agenturen die Bildung von flexiblen
Digital-Marketing-Paketen empfohlen. Einerseits mussen die Ressourcen in Form von
Leistungen der Agenturen flexibel anpassbar sein. Anderseits missen auch die
Mediabudgets zur adaptiven Schaltung von Kampagnen anpassbar sein. Das Problem
ist laut Smart (2016, S. 74) bei den meisten Unternehmen, dass die Festlegung einer
Obergrenze auch eine Grenze setzt. So wissen Manager, dass es nicht klug ist, ihr
Budget nicht auszugeben, wenn sie im nachsten Jahr das gleiche Niveau an Ressourcen
sicherstellen wollen. Seinen Aussagen zufolge garantiert dies praktisch, dass die
Ressourcen nicht effizient zugewiesen werden. Laut Fletcher (2017) ist es auch eine
schwierige Sache in jeder Geschéftsbeziehung, einem Kunden zu versichern, dass er
alles erhalt, woflir er bezahlt. Im Marketing sind viele Dinge immateriell, so dass es
schwierig ist, ihnen einen Wert zuzuordnen. Diese Problematik ist auch fir Agenturen
vorhanden und mit traditionellen Methoden ist dies meist umso schwerer nachzuweisen.
Agile ist eine elegante Losung fur dieses Problem, da jeder Taktik und Massnahme
buchstablich ein Wert zugewiesen werden kann. Smart (2016, S. 74) kennt nur wenige
Marketingteams, die ihr Budget mit einem dynamischen Prozess verwalten. Jedoch ist
ein solcher flexibler Budgeting Ansatz keine harte Anforderung fur Agile. Agile kann auch
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unter strengen Budgetbeschrankungen funktionieren, aber angesichts eines
dynamischen Haushaltsprozesses glaube er, dass es erfolgreicher sein wird.

8.6 Kanalubergreifende Kollaboration

Wie in friheren Kapiteln «Digital Marketing» angesprochen wurde, beinhaltet Digital
Marketing verschiedene Kanéle und Disziplinen, welche sich in den verschiedenen
Leistungen der Agenturen wiederspiegeln. Laut Conlon (2015, S. 8) ist der schwierigste
Schritt einer Agilen Adaption, die Licke zwischen den verschiedenen Fahigkeiten zu
schliessen. Ein Grund dafiir, dass die kanallbergreifende Zusammenarbeit sehr
kompliziert sein kann. Aber es ist wichtig, dass die Konsistenz Uber die
Beruhrungspunkte hinweg gewahrleistet ist. Digital Marketing Agenturen sollten
Projektteams multidisziplindr organisieren. Es gilt alle wichtigen Fahigkeiten zur
Bearbeitung der verschiedenen Digital Marketing Disziplinen in einem gemeinsamen
Team zu haben. Werden die Massnahmen gemeinsam definiert, kann eine solche
kanalubergreifende Konsistenz gewahrt werden. Diese Konsistenz zeigt eine héhere
Qualitat der Marketingbemihungen auf und bietet daher den Kunden ein erweiterter
Nutzen. Dies spielt der Bestatigung der ersten und zweiten Hypothese der Arbeit
entgegen. Zudem sollten die Agenturen gute Kommunikation mit den verschiedenen
Abteilungen innerhalb der Unternehmen der Kunden etablieren. Auch hier gilt es, einen
regen Austausch zu halten, um die generierten Erkenntnisse direkt in die
Weiterentwicklung der Produkte und Dienstleistungen der Kunden einfliessen zu lassen.
Gerade hier entfaltet sich grossen Potenzial, dass Agenturen naher an ihre Kunden
gelangen und mehr Einfluss auf deren Erfolg haben kénnen. Dieser Austausch ist wichtig,
da Agenturen meist nur einen kleinen Teil der gesamten Marketing-Bemihungen der
Kunden abdecken.

8.7 Analysen und Messungen

DeMers (2015, S. 3) sagt aus, dass es wichtig ist, Trends frihzeitig aufzunehmen und
zur rechten Zeit abzustossen. Eine wichtige Empfehlung ist es, dass sich Digital
Marketing Agenturen uUber das Umfeld und den Markt der Kunden auf dem Laufenden
halten sollten. Hierbei kdonnen die Agenturen regelmassig Branchennachrichten-
Webseiten auf neuste Entwicklungen und Trends Uberprifen. Damit kdnnen sie auf dem
neusten Stand bleiben und auch die Kunden informiert halten. Anhand der Informationen
kénnen Agenturen abschétzen, wie sich ihre Marketingstrategien und -plane auswirken
kénnen. Man sollte auch die Konkurrenz der eigenen Kunden im Auge halten. Auch ist

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 113 Bachelorthesis, Raphael Jung



58 Agile Marketing fir Digital Marketing Agenturen

der Kontakt zur Zielgruppe entscheidend. Dieser kann durch regelméssige
Nutzerbefragungen gemessen werden. Ziel ist es zu verstehen, wie potenzielle Kunden
mit Unternehmen interagieren und wie sich die Vorlieben der Nutzer verandern. Denn es
ist wichtig zu verstehen, was Kunden erleben, um auf das zuzugreifen, was sie von einem
Unternehmen erwarten. Solche Interaktionen geschehen auch, nachdem ein Kauf
abgeschlossen wurde. Dies kann nicht immer in Web Analytics erfasst werden. (Olajiga
2017, S. 98) Agenturen wird deshalb empfohlen, weiterfihrende Analysen zu Erfassung
von Kundendaten bei ihren Kunden zu schaffen. Ein Beispiel daflr zeigt Olajiga (2017,
S. 98) anhand des Touch-Point-Mapping auf. Das Touch-Point-Mapping ist wichtig, um
den Kontext des Kundenkaufprozesses zu erklaren. Das Verstandnis der Wahrnehmung
von Kunden gegenuber Ihrem Unternehmen hilft, Schwachstellen und Ineffizienzen in
ihrer gesamten Marketing- und Kundenkommunikationsstrategie aufzuzeigen. Smart
(2016, S. 72) sagt aus, dass die Messung der Leistung in einer agilen Adaption wichtig
ist. So kann damit die Produktivitdt des agilen Teams mit dem traditionellen Ansatz
verglichen werden und man kann feststellen, ob Agile zu einer besseren Leistung fihrt.

8.8 Unternehmensweiter Datenaustausch

Laut DeMers (2015, S. 3) ist es wichtig, dass Agenturen die Effektivitat ihrer Digital
Marketing Bemuhungen, einschliesslich der prognostizierten Rentabilitat, genau
messen. Agenturen sollten fortlaufend ermitteln, welche Veranderungen in der
Umgebung ihrer Kunden stattgefunden haben. Deshalb wird empfohlen, Wettbewerber,
Technologien und Trends zu folgen und die eigene Strategie daran zu optimieren. Agile
Marketing erfordert deshalb ausfiihrliche Messungen und Analysen, um die Ergebnisse
der Digital Marketing Bemiuhungen zu verfolgen und zukinftige Initiativen zu definieren.
In der Vergangenheit wurden diese Daten oft nicht unternehmensweit ausgetauscht.
(Martin 2016, S. 3) Um jedoch wirklich von der Agilitat zu profitieren, missen
Unternehmen erkennen, dass das Marketing in der Verantwortung der gesamten
Organisation liegt, da jede Abteilung innerhalb derselben (und nicht nur das Marketing)
einen direkten Einfluss auf das Kundenerlebnis hat. (Olajiga 2017, S. 41-42) Als Digital
Marketing Agentur sollte man deshalb versuchen, die Silos innerhalb der
Organisationsstrukturen der Kunden aufzubrechen und die gesammelte Kundendaten
zentral zu verwalten. Anhand dieser Daten kdnnen Agenturen wichtige Erkenntnisse in
die Bearbeitung ihrer Digital Marketing Bemihungen einfliessen lassen. So sollten sich
diese Bemuhungen immer auf Kundenforschung stitzen, jedoch Raum fir Veranderung
lassen. Laut DeMers (2015, S. 2) empfiehlt es sich fir das Projektteam, ihren
Ausgangspunkt so detailliert festzuhalten, wie sie es winschen und dann ihre Vision grob

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 113 Bachelorthesis, Raphael Jung



Agile Marketing fur Digital Marketing Agenturen 59

zu skizzieren. Anhand dieser Vision werden die ersten Meilensteine der Kampagne
festgelegt. Die Plane sollten also schwach definiert sein, um diese leicht an
Veranderungen anpassen zu konnen. Wie bereits in der Arbeit erlautert, ist es trotz der
Durchfiihrung von vielen Experimenten wichtig, eine solche Vision innerhalb der agilen
Arbeitsweise zu schaffen.

8.9 Anwendungsbereiche

Nach all den Ausfihrungen stellt sich nun die Frage, in welchen Bereichen und
Disziplinen innerhalb von Digital Marketing es Uberhaupt mdglich ist, eine agile Adaption
im Projektmanagement durchzufihren. Nach Scott (2018) ist Paid Advertising wie SEA,
SMM oder Display ein optimaler Anwendungsfall fur Agile. Bei Google Ads, LinkedIn und
Facebook Werbekampagnen, ist das Ziel, die meisten Verkaufe oder die besten Leads
zu den niedrigsten Kosten zu erzielen. Konvertierungsraten und Preise andern sich
standig, so dass es sinnvoll ist, die Ausgaben laufend anzupassen. Bei
Marketingkampagnen mit Suchmaschinenmarketing und anderen Kanalen, die eine
geringere Vorhersehbarkeit bieten, muss jedoch sichergestellt werden, dass Kosten und
Dauer des Marketingplans zwar festgelegt sind, der Umfang jedoch kontinuierlich
aktualisiert werden kann, um die Flexibilitat zu erhalten. (Olajiga 2017, S. 163) Nach der
Meinung von Scott (2018) gilt das Gleiche fiur den Kundenservice, denn wichtige Kunden
oder Feedback missen schneller angesprochen werden. Da diese Dienstleistung meist
nicht im Angebot der typischen Digital Marketing Agenturen liegt (vgl. S. 18), hat dieser
Bereich weniger Auswirkung auf diese Arbeit.

Scott (2018) fuhrt aus, dass sich agile Projektmanagement-Methoden speziell da eignen,
wo man schnell auf eventuelle Algorithmenanderungen reagieren muss. Dies ist im
Bereich der Suchmaschinenoptimierung der Fall. Jedoch kénnen solche Anderungen
auch in sozialen Netzwerken vorkommen wo die Anderung in der Reichweite spiirbar
sein kann. Folglich sind Social Media und Suchmaschinenwerbung sowie die
Suchmaschinenoptimierung wichtige Projektbereiche in denen agile Methoden von
Digital Marketing Agenturen eingesetzt werden konnen. Wie bereits angesprochen
mussen gerade im Agile Marketing traditionelle Ansatze mit agilen kombiniert werden.
Es empfiehlt sich fir eine Agentur somit, herauszufinden wie die agilen Ansatze in den
aufgezahlten Bereichen mit den Restlichen kombiniert werden kénnen.
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9 Voraussetzungen fir die agile Adaption

Dieses Kapitel zeigt die Voraussetzungen einer agilen Adaption von Digital Marketing
Agenturen innerhalb von Projektmanagement. Damit wird die dritte und letzte
Forschungsfrage dieser Bachelor Thesis beantwortet und es wird aufgezeigt, welche
Voraussetzungen es zu schaffen gilt, damit eine solche Adaption erfolgreich durchgefuhrt
werden kann. Es gilt, die wichtigsten Barrieren und Erfolgsfaktoren zu definieren und
anhand dieser die Voraussetzungen einer agilen Adoption fir eine Digital Marketing
Agentur anhand der gefundenen Literatur zu definieren. Zusammenfassend lasst sich
feststellen, dass viele Marketingorganisationen branchentbergreifend vor &hnlichen
Problemen und Herausforderungen stehen, wie Softwareunternehmen bei der
Entwicklung innovativer Produkte. (Conforto et al. 2014, S. 30) Fur Athina Weber
(Interview, 06.07.2019) sind die wichtigsten Voraussetzungen einer agilen Adoption die
Mitarbeiter und Kunden. So mussen Mitarbeiter dafiir gemacht sein, agile Methoden
anwenden zu kénnen. Des Weiteren wird es gerade bei grossen Konzernen schwierig,
schnell zu reagieren, worauf die Agentur oftmals nicht viel Einfluss nehmen kann. Die
vorherrschenden Strukturen innerhalb der Unternehmen sind ihrer Meinung nach auch
als wichtige Voraussetzung zu definieren. Laut Robin Mark (Interview, 17.07.2019) kann
es auch sein, dass gewisse Kunden eine langerfristige oder weit vorausgehende Planung
verlangen. Dies kann auch eine grosse Hirde fur die agile Arbeitsweise bedeuten.

Laut einer Untersuchung von Wrike (2016, S. 12) sind die gréssten Barrieren in der
Implementierung von Agilen Ansatzen die fehlende Schulung oder Kenntnisse der
Mitarbeiter, und dass die eigene Methodik momentan zu gut fir einen funktioniert.
Natrlich ist es schwierig, eine solch umfassende Anderung der Arbeitsweise durch-
setzen zu konnen, wenn die Teammitglieder gar keinen Grund darin sehen. Digital
Marketing Agenturen missen sich auf diese Veranderungen einlassen kénnen und das
gesamte Team muss mit einbezogen werden. Nur so kann eine Adaption erfolgreich
durchgefuihrt werden. Die Untersuchungen zeigen des Weiteren auf, dass auch das
Management sowie der Zeitrahmen fir eine Adaption eine wichtige Rolle spielt. In der
Arbeit konnte auch aufgezeigt werden, dass zu starre Plane und unflexible Budgets
Hindernisse  darstellen  konnen. Auch  kdnnen  Kontrollmechanismen  der
Werbeplattformen die Agenturen von einer schnellen kurzfristigen Umsetzung abhalten.
Es kann vorkommen, dass Werbung bis zu 48h blockiert wird, bevor diese tberprift und
freigeschaltet wird. (Interview mit lona Jefferies, 08.07.2019)

Majkovi (2019, S. 3) z&ahlt als wichtiger Erfolgsfaktor agiler Veranderungsprozesse die
Etablierung einer Vertrauenskultur auf. Wichtig ist die Akzeptanz der Mitarbeitenden fur
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Agile Methoden und dass sie Agilitat als sinnvollen Rahmen fir mogliche Auswirkungen
auf ihr Tatigkeitsfeld erkennen kénnen. So zeigt sie auf, dass Misserfolge oft das
Ergebnis einer unzureichenden Kommunikation im Change Prozess und die mangelnde
Beteiligung wesentlicher Stakeholder in relevanten Entscheidungsprozessen sind. In den
nachfolgenden Unterkapiteln werden anhand dieser Hiurden und Erfolgsfaktoren vier
zentrale Voraussetzungen fur eine agilen Adaption detaillierter angesprochen.

9.1 Kundenorientierte Prozesse

Zentral in der Anwendung von agilen Methoden sind kundenorientierte Prozesse. Zu
Beginn ist es wichtig, die Prozesse des Unternehmens in Bearbeitung ihrer Marketing-
Aktivitdten zu analysieren. So wirden die meisten Unternehmen von sich behaupten,
dass sie kundenorientierte Prozesse anwenden. Jedoch stellte sich heraus, dass die
meisten Marketingteams den Kunden meist erst am Ende des Prozesses
bericksichtigen. Bei der agilen Adoption von Lean und Agile Marketing ist es zentral, die
eigenen Prozesse vollstéandig auf die Kunden auszurichten. (Conick 2018, S. 14) So sind
Kundennutzen und Kundenreaktion unerlasslich. Agenturen missen in diesem Prozess
dadurch sowohl die eigenen Kunden wie auch deren Kunden mit einbeziehen. Die
Adoption von agilen Methoden erfordert die Einhaltung einer Reihe von Arbeitspraktiken
innerhalb eines Digital Marketing Teams. Laut Smart (Smart 2016, S. 65) halten diese
Praktiken das Team fokussiert wie auch effizient und férdern ausserdem die
Zusammenarbeit. Aber Menschen dazu zu bringen, ihre Arbeit auf eine agile Art und
Weise anzugehen, ist ein langerer Prozess, besonders wenn es sich um ein etabliertes
Team handelt. Auch kann eine agile Zusammenarbeit mit dem Kunden schwierig sein.
Laut lona Jefferies (Interview, 08.07.2019) ist es gerade bei Kunden, die in digitalen
Kampagnen nicht viel Erfahrung haben, eine Herausforderung, ein Verstandnis fur den
agilen Prozess zu schaffen. Die Prozesse sollten mit dem Kunden zusammen definiert
und optimiert werden.

9.2 Einbeziehung von Experten

Agile Arbeitsweise verlangt nach entsprechendem Knowhow und Agenturen ist es
deshalb empfohlen, Teams mit entsprechenden Fahigkeiten zusammen zu stellen. Wenn
der Business Lead fir die Implementierung nicht in agiler Methodik geschult ist, sollten
Agenturen erwagen, einen Experten, der Agile Coach, beizuziehen. (Smart 2016, S. 65)
Der bestmdgliche Ansatz besteht darin, dass der Coach ein kleines Projekt mit dem
Team leitet und die Rolle des Scrum Master tbernimmt. Nach dieser Erfahrung kénnen
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diese Teammitglieder den Rest des Teams trainieren. Falls eine Agentur begrenzte
Ressourcen hat, kann intern ein Trainer (in der Regel einen Scrum Master) ausgebildet
werden. Es ist jedoch empfohlen, so viele aktive Teammitglieder wie maoglich zu
trainieren. Des Weiteren sollte eine Agentur die Verantwortlichen Personen in den
betreuten Unternehmen nicht vergessen, denn auch sie missen den agilen Prozess
kennen und mit einbezogen werden. Nur so konnen agile Projekte erfolgreich
durchgefuhrt werden.

9.3 Informationsstrukturen

Um agil zu werden, missen Marketingorganisationen von Orchestern - stark strukturierte
Organisationen, bei denen alle der gleichen Musikrichtung folgen - zu Jazzbands
Ubergehen, die oft lockerer in der Struktur und sehr improvisiert sind, beobachtete Pat
Spenner, Leiter strategischer Initiativen, CEB, bei MarTech. Wenn ein solcher Ubergang
nicht einfach klingt, dann deshalb, weil er es nicht ist. Eine agile Marketingorganisation
zu werden, ist zum Teil eine Herausforderung, da heute viele Stellen und Abteilungen im
Silo liegen. (Martin 2016, S. 3)

Wie auch aus der Arbeit hervorgehen konnte, Arbeiten viele Unternehmen in Silos, die
oft auf Kernbereich der Unternehmen basieren. Gerade im Marketing, sowie spezifisch
im Digital Marketing kann eine solche Aufteilung der Kanéle und Massnahmen in einzelne
Abteilungen beobachtet werden. Zahlreiche kleine isolierte Bereiche fuhren in der Praxis
zu mangelndem Wissenstransfer innerhalb des Unternehmens. Deshalb kann es
passieren, dass Entscheidungen nicht schnell genug getroffen werden. Fiur die
erfolgreiche Durchfiihrung von Digital Marketing Projekt ist das Wissen der Spezialisten
zentral. Deshalb mussen diese Spezialisten zeithah verfligbar sein. Abteilungs- und
Bereichssilos erleichtern das Wissenshorten, was bedeutet, dass nicht alle
Projektbeteiligten Zugriff auf alle Informationen haben. Kollaboration hilft in der agilen
Arbeitsweise die bestmogliche Leistung zu erzielen. Um eine optimale Kollaboration zu
ermdglichen, muss das Wissen jedoch frei verteilt sein, damit alle es auf ihre Arbeit
anwenden kdnnen, um eine bessere Dienstleistung fiir den Kunden bieten zu kénnen.

Als wichtiger Erfolgsfaktor konnte also im Rahmen dieser Arbeit die kanaliibergreifende
und abteilungsubergreifende Kommunikation sowie ein unternehmensweiter
Datenaustausch definiert werden. Als wichtigste Voraussetzung in Bezug auf diese
Erfolgsfaktoren nennt Robin Mark (Interview, 17.07.2019) klar Tools, welche die agile
Arbeitsweise unterstiitzen sollen. So ist es wichtig, dass man passende Tools auswahlt,
deren Einsatz die Teammitglieder, wie auch bei Bedarf die Kunden, verstehen sollen. Bei
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der Nutzung solcher Tools gibt es bestimmte Spielregeln, die es zu definieren gilt. Alle
Projektbeteiligten mussen sich auf die Daten verlassen koénnen, um fundierte
Entscheidungen treffen zu kdnnen. Schlussendlich ist es wichtig, dass alle zur richtigen
Zeit an die richtigen Informationen gelangen kénnen. Hierbei konnte die Verteilung von
Account Logins als Hurde hervorgehen. Eine geeignete Infrastruktur in agilen Prozessen
schafft schnellere und bessere Informationsstrukturen. Informationen mussen in agilen
Projekten anders fliessen kdnnen. Agiles Arbeiten benétigt also eine Infrastruktur, die
diesen schnellen Austausch kostengtinstig erméglicht.

9.4 Agile Fihrung

Ein zentrales Element in einer Adoption von agilen Methoden besteht im Aufsetzen einer
agilen Fuhrung. Als Hindernisse in der agilen Veranderung koénnen unter anderem
Widerstande der Mitarbeitenden gegenuber Veranderungen genannt werden. Dies trifft
insbesondere zu, wenn es um Anpassung von Tatigkeitsfeldern, Rollendefinitionen und
erhohte Anforderungen an Selbststrukturierung von individuellen und teambasierten
Arbeitsablaufen geht. (Majkovi 2019, S. 3) Ein agiles Marketingteam bendtigt bei der
Erstellung eines Marketingplans ein gemeinsames Ziel und eine gemeinsame Vision,
welches die Grundlagen der Marketingplanung widerspiegeln. Zusatzlich muss das
ganze Team Zugang zu diesem integrierten Marketingplan haben. Die Planung und
Prognose von  Kundengewinnungs-, = Engagement-,  Konvertierungs-  und
Bindungskennzahlen ist eine gewaltige Aufgabe, die durch die wachsende Anzahl von
Kundenkontaktpunkten und -interaktionen zusatzlich erschwert wird. (Olajiga 2017, S.
108) Damit diese Vision von Team und Kunden ermdglicht werden kann, braucht es eine
agile Fihrung. Diese funktioniert ganzlich anders als die klassische. So setzt diese mehr
auf Freiwilligkeit als auf Zwang. Nach aussen hin zum Kunden haben beide Ansatze
dasselbe Ziel, die Kundezufriedenheit hoch zu halten und die Gewinne zu maximieren.
Dieses Prinzip der Freiwilligkeit unterstiitzt schlussendlich die Fuhrungskraft. Die
Aufgabe dieser ist es, dass jeder im Team mdglichst effektiv arbeiten kann. Die Kultur,
die eine Agentur pflegt, ist also zentral fir die Adaption von Agile Marketing. Deshalb ist
es wichtig, dass Mitarbeiter auf agile Ansétze sensibilisiert werden. (Interview mit Robin
Mark, 17.07.2019)
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10 Fazit

Dieses Kapitel zieht ein Fazit Uber die Arbeit und fasst die Beantwortung der
Forschungsfragen zusammen. Es konnte herausgefunden werden, dass Agile Marketing
sich als Ansatz sehr gut fur die Bearbeitung von Digital Marketing Projekten eignen kann.
Je nach Digital Marketing Disziplin oder auch Kunde und Projekt trifft dies jedoch weniger
oder mehr zu. Abschliessend konnte nicht der eine richtige Ansatz gefunden werden. Die
Beantwortung der ersten Forschungsfrage zeigte auf, dass viele Agenturen bereits, wenn
maglich, agile Ansatze verwenden und deshalb keinen grossen Unterschied zwischen
der Praxis und der Theorie aufgezeigt werden konnte. Klar ist, dass bis anhin keine
Agentur keine vollstandige Adaption durchfihren konnte. Dies ist sicher auch auf die
Individualitdt zwischen Kunden und Projekten zuriickzufihren. Jedoch stdsst die
Adaption auch klar auf gewisse Hindernisse und ist ein zeitintensiver Prozess. Auch
konnte durch die Beantwortung der dritten Forschungsfrage klare Voraussetzungen
definiert werden, die es zu erfullen gilt. Nichtsdestotrotz kann die Agentur klaren
Mehrwert fur sich und die Kunden generieren durch die bessere Verteilung von Budgets
und den Fokus auf die wichtigsten Marketing-Massnahmen und -Taktiken. Dies wurde
unter anderem in der Beantwortung der zweiten Forschungsfrage im Kapitel
«Handlungsempfehlungen» aufgezeigt. Durch den Einsatz von Agile Marketing, kann
man kleine Experimente schnell und regelmassig verotffentlichen, was diese Art von
Experimentieren einfacher und weniger riskant macht. Kleine Experimente benétigen
weniger Ressourcen. Wenn die Experimente keine gute Leistung aufweisen, kénnen
diese abgebrochen werden und die Kosten halten sich daher in Grenzen. Agile
Vermarkter scheuen sich jedoch nicht vor allen Arten von grossen «Momentens
innerhalb ihrer Marketingbemuhungen. Sie warten nur ab, bis sie genugend kleine
Experimente durchgefuhrt haben, um mit Zuversicht eine grosse Wette abzuschliessen.
Adaptive Kampagnen erfordern weniger Ressourcen, was sie weniger riskant macht.
Dies bedeutet, dass viele von ihnen sehr schnell durchgefihrt werden kénnen, wodurch
man wiederum in kurzer Zeit viel lernen kann.

Agiles Marketing braucht jedoch eine gewisse Kontrolle. Schnelligkeit ist in der heutigen
Zeit wichtig fur den Erfolg von Kampagnen. Jedoch darf diese nicht auf Kosten einer
ausfuhrlichen Projektkontrolle geférdert werden. Ein hohes Mass an operativer und
kaufmannischer Sensibilitat ist entscheidend, um die Marketingbemihungen zum Erfolg
zu fuhren. Am Ende geht es nicht darum, welcher Ansatz der Beste ist, denn beide
Ansatze haben wie diese Arbeit aufzeigt, ihre Vor- und Nachteile. So gilt es, die richtige
Option fur die eigene Geschéafts- und Teamumgebung zu finden. Danach muss die
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gewdahlte Methodik fortlaufend verfeinert und optimiert werden. Die Meinungen der
Teammitglieder ist hier zentral, denn sie missen Agile Marketing leben kénnen, mit dem
richtigen Mindset und auf die eigenen Bedirfnisse abgestimmte Methode. Dieser
Prozess zu Weiterentwicklung von agilem Projektmanagement in der Bearbeitung von
Kundenprojekten ist selbst agil.

Fur Agenturen ist es wichtig zu wissen, dass Agile Marketing es schwer mdglich macht,
ihren Kunden genau zu sagen, wohin die Marketingmassnahmen in Zukunft fihren. Laut
Smart (2016, S. 73) ist der Plan ein Antiplan, eine Alternative zu Entwicklung eines
jahrlichen Marketingplans. Seiner Meinung nach gibt es drei einfache Wahrheiten tber
Projektmanagement: «1. Es ist unmdglich, zu Beginn eines Projekts alle Anforderungen
zu erfassen. 2. Welche Anforderungen Sie auch immer stellen, es wird sich garantiert
andern. 3. Es wird immer mehr zu tun sein, als es Zeit und Geld erlauben». Mit anderen
Worten, es ist unmoglich, genau vorherzusagen, welche Strategie sich in Zukunft eignen
wird. Daher ist, unabhangig von der Wahl der Methode, eine Flexibilitat im Plan
entscheidend. Flexibilitat in Bezug auf Umfang und Kosten tragt dazu bei, dass man bei
einem immer kirzer werdenden Termin einhalten kann und den besten Ansatz fir eine
erfolgreiche Kampagne findet. Durch die Arbeit konnte herausgefunden werden, dass
Kampagnen mit einem festen Umfang besser flir das Management von Wasserfallen
geeignet sind, wahrend Agile fir Kampagnen mit vorgegebenem Ergebnis besser
geeignet sind.

Es gilt eine Vision auszuarbeiten, die Gber einfache Umsatzziele hinausgeht. Denn diese
Vision fordert die Selbstverpflichtung der Teammitglieder. Zusammenarbeit und
Teamgeist innerhalb einer agilen Arbeitsweise wird nutzlos sein, wenn die
Marketingstrategie nur auf die Steigerung des Geschaftsertrags ausgerichtet ist. (Olajiga
2017, S. 176) Agile Managementmethoden aller Geschmacksrichtungen - auch agiles
Marketing - unterstreichen eine Kultur der Transparenz. Die einzelnen Aufgaben, an
denen die Menschen arbeiten, sind offen, ebenso wie ihr taglicher Fortschritt und letztlich
die Kennzahlen, an denen die Investitionen in Zeit und Energie gemessen werden. Diese
Offenheit tragt dazu bei, Hindernisse zu beseitigen, burokratischen Aufwand zu
reduzieren und die direkte Zusammenarbeit im gesamten Team zu férdern. Dies ist
jedoch wahrscheinlich die grosste kulturelle Herausforderung fir Unternehmen. (Brinker
2012) So macht dieser fundamentale Kulturwandel alles andere im agilen Marketing
Uberhaupt moglich.

Auch agile Methoden sind keine Wunderwaffe um die Produktivitdt des eigenen Teams
ins Unermessliche zu steigern. Denn auch mit Agile Marketing ist nicht einfach das
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Doppelte an Arbeit in der Halfte der Zeit zu schaffen. (Olajiga 2017, S. 176) Unabhangig
davon, welche Projektmanagementmethode flr Projekte mit einem festen Termin, wie
z.B. Kampagnen, angewendet werden, muss es eine gewisse Flexibilitat bei anderen
Elementen des Projekts geben. Abschliessend kann gesagt werden, dass es sich einer
Digital Marketing Agentur empfiehlt, aufgrund der Unsicherheiten und der Volatilitat des
Marktes herauszufinden, wie sie agile Methoden und Experimente anwenden kénnen,
um die Zykluszeit zu verkirzen, kleine Tests durchzufiihren und sich schnell an
veranderte Marktbedingungen anzupassen. (Brinker 2012)
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11 Reflexion

Zum Abschluss dieser Bachelor Thesis werden in einer Reflexion die Grenzen der Arbeit
aufgezeigt und kritisch hinterfragt. So hat diese Arbeit einige Einschrankungen, die
beachtet werden sollten. Ersten konnten nur vier Interview-Partner innerhalb Digital
Marketing Agenturen gewonnen werden. Dies kann das Bild der Digital Marketing Praxis
verzerren.

Insgesamt konnten jedoch durch die Interviews wichtige Erkenntnisse in der
Zusammenarbeit von Digital Marketing Agenturen und der Kunden gewonnen werden
und ermdglichten die Beantwortung der ersten gestellten Forschungsfrage. Durch den
Einblick in vier verschiedene Arten und Organisationsformen von Digital Marketing
Agenturen, sowie unterschiedliche Unternehmensgréssenn konnte, trotz den wenigen
Interviews, ein breites Spektrum an Herangehensweisen untersucht und verglichen
werden. Als weiterfihrende Forschung koénnte man eine Trennung zwischen
Grossagenturen und kleinen bis mittlere Agenturen vornehmen. So konnte, wie bereits
erwahnt, festgestellt werden, dass sich grosse Unterschiede in der Organisation und
Herangehensweise aufzeigen. In der Definition der Marketing Praxis héatten bei einem
solchen Fokus genauere und reprasentativere Ergebnisse erreicht werden kdnnen.

Des Weiteren hatten die Interviews prazisere Fragestellungen beinhalten kénnen. So
wurde im Verlaufe der Arbeit entschieden, dass der Vergleich zwischen Praxis und Agile
Marketing Uber die zentralen Werte des Agile Manifesto durchgefuhrt wird. Hierbei hatte
man direkt diese Werte abfragen und validieren kénnen. Dies hatte einen detaillierteren
Vergleich mdglich gemacht. Da jedoch die Agenturen auch nach ihrer Meinung zu Agile
Marketing befragt wurden, konnte Mehrinformationen zu Definition der Digital Marketing
Agentur Praxis generiert werden.

Mit dem Vergleich von Agile und Praxis konnten im Rahmen dieser Arbeit wichtige
Erkenntnisse gewonnen werden. Dieser Vergleich von theoretischem und praktischem
Wissen, wurde in dieser Form bis anhin nicht durchgefiihrt und leistete deshalb
Pionierarbeit in diesem Bereich. Die Forschungsfragen wurden absichtlich sehr offen
definiert. Durch diesen offenen Forschungsansatz konnte eine Vielzahl von
Handlungsempfehlungen herausgefunden werden, welche nun weiterfihrende
Forschungen ermdglichen. So kann man nun spezifisch die Wichtigkeit der einzelnen
Handlungsempfehlungen und auch Voraussetzungen untersuchen. Gerade in Bezug auf
die Beantwortung der gestellten Hypothesen dieser Arbeit wére eine solche
Untersuchung spannend. So konnten die Hypothesen mittels der Auswertung gangiger
Fachliteratur bedingt bestétigt werden. Jedoch gibt es bis anhin keine Studie zur
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Umsetzung einer agilen Adaption innerhalb von Digital Marketing Agenturen. Man konnte
daher einen praktischen Versuch starten und diese direkt in Agenturen umsetzen.
Anhand definierter KPIs und mit der Messung von vorher und nachher kdnnte tberpruift
werden, ob die definierten Handlungsempfehlungen ntitzen und in welchem Rahmen sie
einen wirklichen Mehrwert liefern kénnen. Dies wirde auch die wissenschatftliche
statistische Beantwortung der Hypothesen ermdglichen.

Die Arbeit behandelt praktisches Projektmanagement und die damit verbundenen
Methoden und Frameworks nur oberflachlich. Eine Agentur kann Agile Marketing durch
diese Arbeit besser verstehen, es jedoch nicht direkt einsetzen. Als weiterfiihrende
Untersuchungen kdnnte man deshalb passende Frameworks und Methoden und dessen
Eignung fir die Digital Marketing Agentur tberprufen.

In der Arbeit wurde oft aufgezeigt, dass die Adaption von Agile Marketing stark vom
Kunden und deren Unternehmensstruktur abhangt. Die Arbeit geht hierbei nicht detailliert
auf die Seite des Kunden ein. Gerade hierbei ware es spannend zu wissen, wie ein
Kunde zur agilen Adaption gefuhrt werden kann. Die Arbeit lieferte einige Argumente,
welche eine agile Zusammenarbeit befurworten. Es fehlt jedoch an einer Art
Vorgehensmodell, wie der Kunde vom agilen Ansatz tUberzeugt werden kann. Hierbei
ware es auch spannend herauszufinden, welche Faktoren die Umsetzung einer agilen
Zusammenarbeit zwischen Agenturen und Unternehmen im Digital Marketing Bereich
unterstitzen. So kdnnte man konkrete Messungen in unterschiedlichen Projekten
vornehmen und definierte Faktoren, also KPIs, auf deren Erfolg prifen. Insgesamt war
es deshalb schwierig, die zweite und dritte Forschungsfrage im Detail zu beantworten.
Gerade hierbei kann jedoch auch gesagt werden, dass die Arbeit hervorgebracht hat,
dass traditionelle Methoden sehr wohl auch mit agilen kombiniert werden kénnen.
Gerade bei Kunden, die normalerweise aufgrund ihrer Struktur und Kultur
Schwierigkeiten haben, agile Methoden einzusetzen, kann eine solche Kombination eine
gute Moglichkeit sein, trotzdem von den Vorteilen profitieren zu kénnen. Die Agentur
ware dann der agile Teil der Unternehmung.
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13 Anhang

13.1 Interviewprotokolle

13.1.1 Alexander Rex — netpulse AG

1. Arbeiten Sie fur einzelne Kampagnen oder langerfristig mit lhren Kunden
zusammen?

Wir haben eigentlich den Ansatz langerfristig mit unseren Kunden zusammen zu
arbeiten. Wir setzen da nicht unbedingt bei jedem Kunden Vertrdge mit 3-jahriger
Kindigungsfrist auf, denn wir arbeiten mit einem Abo-Model. Kunden haben bei uns also
ein Abo und darum sind sie auch recht flexibel, wenn sie zum Beispiel nicht mehr mit uns
zusammenarbeiten wollen oder wenn eine andere Agentur den Auftrag tbernimmt. Als
Beispiel sagen wir mal Google Ads oder Facebook. Wir sind eigentlich recht flexibel mit
den Kunden die nicht mehr mit uns zusammenarbeiten wollen. Wir wollen unsere Kunden
nicht unbedingt binden. Und das ist fir mich Agile vom feinsten, wenn ich das so sagen
darf und damit kommen wir kommen wir den Kunden entgegen.

Okay ist das ein monatliches Abonnement — also wird das Paket auf Monatsbasis immer
wieder neu verhandelt?

Ah nein, das ist ein Abo, das mit einer Kiindigungsfrist, im Normalfall betragt diese ein
bis zwei Monate, arbeitet. Es wird etwa nicht ein Vertrag aufgesetzt, sondern einfach
geschaut, dass der Kunde ein Schreiben bekommt. Dieses Schreiben zeigt auf was im
Abonnement enthalten ist, welche Serviceleistungen und welche Kindigungsfristen
diese beinhalten. Es steht schwarz auf weiss, aber es ist jetzt nicht vertraglich mit
Unterschrift unterzeichnet.

2. Welche Rolle dbernehmen Sie in der Umsetzung von Digital Marketing
Massnahmen? Welche der Kunde?

Also bei uns ist es so, dass wir das mit dem Kunden zusammen erstellen. Nach Google
sei dies eigentlich fast einzigartig auf der Welt, dass wir uns Zeit nehmen bei der
Aufsetzung eines Kontos. So nehmen wir uns einen halben Tag fur den Kunden Zeit. Wir
sagen immer der Kunde ist der eigentliche Spezialist fur sein Business und wir fihren ihn
einfach durch die Account Erstellung durch. Das heisst, wir erstellen zusammen in
Kooperation ein solches Google Ads Konto. Sodass wir wirklich wissen, wo beim Kunden
der Fokus ist, was ihm wichtig ist und in welche Richtung es gehen soll begeben wir uns
wirklich vertieft in das Projekt. Das ist als Modell recht einzigartig. Ich habe auch bereits
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in anderen Agenturen gearbeitet. In diesen grossen Agenturen ist dies gar nicht der Fall.
Dort ist es zum Beispiel so: «Wenn der Kunde sagt, er méchte diese Webseite bewerben
dann setzt du diese Kampagne direkt fur den Kunden um». Das ist der eigentliche
Unterschied. Der Kunde tUbernimmt bei uns auch am Anfang eine grosse Rolle in der
Umsetzung.

3. Wie weit planen Sie Marketingmassnahmen mit dem Kunden voraus?

Also mit den meisten Kunden planen wir dies etwa vier bis funf Monate voraus, vor allem
was Social Media Marketing betrifft. Wir machen dort eine Planung mit dem Kunden
zusammen, wo man dann nachtraglich abarbeitet. Aber es kann sich auch immer etwas
dazwischen andern, wir sind dann recht flexibel. Aber trotzdem ist es wichtig am Anfang
Milestones zu setzen was soll beworben werden, was ist gerade Saison fur welches
Produkt. Wenn dann aber etwas dazwischen kommt ist man dann auch flexibel, um
kurzfristig umzudisponieren.

4. Wenden Sie spezielle Projektmanagementmethoden fir die Organisation der Digital
Marketing Projekte an?

Ja wir haben da schon so Projektmanagement-Tools wie Mondays, wo wir mit einem
bestimmten Kunden zusammenarbeiten — jetzt einfach als Beispiel. Es gibt auch andere.
Auf Asana haben wir zum Beispiel auch schon gearbeitet. Ist auch so ein
Projektmanagement Tool wo man planen kann, alles schon in Aufgaben definieren, wo
alles wirklich schwarz auf weiss steht und auch recht flexibel zum umdisponieren ist. Dort
sieht man auch zwecks Qualitatskontrollen ob etwas gemacht wurde oder nicht. Dann
hat der Kunde auch die Sicherheit, dass es dann auch wirklich umgesetzt wird und nicht
vergessen geht. Das sind die eigentlichen Kontroliméglichkeiten fir den Kunden.

5. Wie definieren Sie die Verteilung von Budgets pro Kanal und Monat?

Ja ist noch schwierig zu sagen. Das ist etwas kundenabhé&ngig was er fur ein Budget hat
und wo er investieren will. Das ist sehr individuell. Da kann ich jetzt nicht gerade so
Zahlen rausgeben. Aber man schaut es sich halt schon aus Sicht des Kunden an: «was
ist euer Budget fur Facebook, Instagram und YouTube?» Dann splitten wir das Budget
auf die verschiedenen Kanéle. Damit kdonnen wir das einigermassen schon aufteilen.
Oder wenn man sagt, etwas Bestimmtes ist wichtig, dann legt man den Fokus darauf und
damit verbunden mehr Budget. Wir machen unseren Kunden dann auch Empfehlungen.
Zum Beispiel «In dieser Kampagne wirden wir mehr Budget empfehlen als normal».

Ah, also dann ist das Budgeting auch sehr abhangig von den Kunden?
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Ja, nein das ist jetzt ganz individuell, sag ich mal. Ich schaue das mit jedem Kunden
selber an und besprechen die Budgets. Aber da gibt es nicht wirklich eine Regel, es muss
das oder das sein. Klar ist es schoner, wenn man mit etwas mehr Budget arbeiten kann.
Es macht dann auch mehr Spass. Also wir probieren dann schon Kunden, etwas herauf
zu pitchen, wenn naturlich auch der Return stimmit.

Ja gibt es denn da auch so etwas wie flexible Budgets, welche sich anhand der Leistung
anpassen konnen? Macht ihr auch so etwas mit euren Kunden?

Ja also, wenn wir sehen, dass wir mit dem Budget gut durchkommen und der Erfolg
stimmt geben wir das dem Kunden sicher in einer Empfehlung weiter. Wir fragen dann
«warst du noch bereit, mehr Budget einzusetzen wenn auch dein ROI oder dein Umsatz
steigt? Dann muss man es den Kunden auch gut klar machen, was es genau heisst.
Schlussendlich ist die Wahl beim Kunden, ob er es umsetzen mochte oder nicht.

6. Inwiefern findet eine Zusammenarbeit zwischen der Produktentwicklung des Kunden
und lhrer Agentur statt?

Ja da sind wir jetzt nicht so stark. Also wenn ich naturlich sehe irgendwas verbessert
werden kann, dann gebe ich das gerne am Kunden bekannt. Oder wenn ich als Beispiel
sehe, die Absprungrate von einer bestimmten Seite im Onlineshop oder &hnliches — ist
ja jetzt nicht gerade gewaltig oder es interessiert irgendwie niemanden — dass ich ihm
dann diese Informationen weitergebe, damit wir das Budget gut einsetzen. Wir schauen
gemeinsam wo machen die Investitionen eigentlich Sinn. Aber wie du gefragt hast auf
das Produkt bezogen, das ist dann eigentlich nicht in unserer Dienstleistung drin.

7. Wie steht ihre Agentur zu dem Begriff Agile Marketing? Wenden Sie agile Methoden
im Digital Marketing an?

Eigentlich nicht. Sag ich jetzt mal so. Wir sind halt schon flexibel, dass wir das gerade
aufnehmen konnen, was fir unseren Kunden individuell passt. Aber auch, dass unser
Angebot also unsere Produkte flexibel und agile sind. Ja es kommt meist aus einer
Empfehlung oder einer Analyse vom Kunden, was am Schluss eigentlich eingesetzt
werden soll. Da sind wir aber Uberhaupt nicht festgefahren. Also wenn du mit uns am
Tisch sitzt und du am Anfang etwas Bestimmtes machen wolltest, machst du am Schluss
vielleicht eine ganz andere Werbemassnahme. Diese Gespréache liegen in meiner
Verantwortung. Jeder Kunde ist anders und wir nehmen ihn wie er ist. Dies auch einer
der grossen Vorteile von uns. Wie du sagst, es kdnnte vielleicht strategischer sein, je
nach Situation, Agile Methoden einzusetzen. Aber jetzt fir unsere Grésse und unserem
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Kundensegment ist unsere Methode einfacher fur den Kunden, mit uns zusammen zu
arbeiten.

8. Sehen sie einen Nutzen in der Anwendung von agilen Methoden fiir die Durchfiihrung
von Digital Marketing Projekten? Wenn ja, welche?

Der Nutzen unsere Flexibilitat sehe ich jetzt weniger bei uns und mehr bei unseren
Kunden. Dies auch auf das ganze Okosystem, welches uns die Rahmenbedingungen
unserer Arbeit setzen. Ich meine es gibt Unternehmen, wo du Vertragslaufzeiten von
irgendwie drei Jahren hast. Bei uns kannst du deine Marketingbemihungen innerhalb
einer Woche beenden. Wir sind sehr kundenorientiert und versuchen alles, dass sich
unsere Kunden wohl fuhlen. Nicht dass der Kunde im Hinterkopf hat, dass die
Vertragslaufzeit sehr lange ist und er diesen nicht friihzeitig beenden kann. Auch wenn
die Leistungen nicht dem entsprechen wie er es sich es vorgestellt hat, er méchte jetzt
die Zusammenarbeit beenden oder wie auch immer. Flexibilitat ist unser USP, dass wir
von heute auf Morgen agieren kénnen.

9. Welche Hurden bestehen in der Anwendung von Agile Marketing im Agentur-Umfeld?

10. Welche Voraussetzungen sehen Sie in der Adoption von agilen Methoden im Digital
Marketing innerhalb einer Agentur?

11. Planen Sie in nachster Zeit die Adoption von agilen Methoden in der Durchflihrung
von Marketing Projekten?

Ich denke momentan nicht. Aber so wie diese Frage jetzt dasteht, ist sie noch schwierig
fir mich, diese zu beantworten.

12. Mochten Sie etwas erganzen, was lhnen noch wichtig ist?

Du gehst das Ganze theoretisch an, dass finde ich super! Wie es dann danach in der
Praxis sein wird ist immer anders — das weisst du sicher auch. Ich finde es ein
spannendes Thema. Zu Beginn deiner Anfrage dachte ich muss diese abblocken, da ich
nicht der richtige daftr bin. Jedoch bei genauer durchlesen deiner Fragen, habe ich
einsehen, dass ich sogar genau der richtige bin. Ich arbeite jetzt halt nicht in einer
grossen Agentur. Ich habe aber bereits in einer grossen Agentur gearbeitet und da ist
halt der Prozess und die Ablaufe etwas ganz anderes bei der Netpulse. Wenn du diese
anfragen wirdest, dann ist jeder nur fir seinen Bereich zustandig oder auf das wo er jetzt
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gerade spezialisiert ist. Ich mache jetzt halt alles von der Akquise bis zur eigentlichen
Umsetzung.

13.1.2lona Jefferies — Publicis Communications Schweiz AG

1. Arbeiten Sie fur einzelne Kampagnen oder langerfristig mit lhren Kunden
zusammen?

Fur die meisten Kunden, die wir als Mediaagentur betreuen, arbeiten wir langerfristig
zusammen. In der Regel sind das 2-5 Jahre — je nach Kunde. Genauso wie
Kommunikations- bzw. Kreativagenturen missen auch Mediaagenturen um Kunden
pitchen. In der Werbebranche — wie gesagt je nach Kunde — wechseln die Auftraggeber
nach 2-5 Jahren ihre Agenturen.

2. Welche Rolle dbernehmen Sie in der Umsetzung von Digital Marketing
Massnahmen? Welche der Kunden?

Ich arbeite als Digital Account Manager bei Publicis Media, einer Mediaagentur in Zurich.
Als Digital Account Manager betreue ich in meinem Team verschiedene Kunden. In
meinem Fall primar Samsung. Wir sind verantwortlich fur die Planung und Umsetzung
von digitalen Werbemassnahmen von OLV (Online Video), Display (Banner usw.) bis hin
zu Social Media. Fir Search haben wir ein eigenes Team, das sich um SEO und SEA
der Kunden kiimmert.

3. Wie weit planen Sie Marketingmassnahmen mit dem Kunden voraus?

Das ist sehr abhangig vom Kunden bzw. vom Geschéft des Kunden und vom Markt, in
dem sich ein Kunde befindet. Es gibt Kunden, fur die wir Jahres- und teilweise
Kampagnen- bzw. Projektstrategien ausarbeiten und die einzelnen
Kampagnenplanungen auf diesen Strategien aufbauen. Das sind Kunden, die im
Normalfall vom Marktgeschehen unabhangig Werbung machen kénnen. Zum Beispiel
Non-Profit-Organisationen, die nur in einem fixen ZEWO-Fenster Werbung schalten
durfen — also einem festgelegten Zeitraum, der jedes Jahr gleich ist. Es gibt jedoch auch
Kunden, bei denen wir keine Jahresstrategien machen kénnen. Meistens weil solche
Kunden ihre Werbemassnahmen vom Marktgeschehen abhangig machen und auf
bestimmte Marktsituationen reagieren missen. Die Natur des Geschafts solcher Kunden
spielt dabei auch eine Rolle und ist von Kunde zu Kunde unterschiedlich. Wenn — gerade
internationale Kunden - ihre Produkte auf den Markt bringen, kdnnen
produktionstechnische Verzdgerungen oder ein unerwarteter Launch eines neuen
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Produktes von Konkurrenten kurzfristige Anderungen mit sich ziehen. Dadurch bleibt den
Agenturen wenig Vorlaufzeit, um Strategien aufzuarbeiten.

4. Wenden Sie spezielle Projektmanagementmethoden fir die Organisation der Digital
Marketing Projekte an?

Je nach Agentur sind Organisation und Prozesse anders aufgebaut. Viele Agenturen
haben Beratungs-Teams, die fir die direkte Kommunikation mit dem Kunden zustandig
sind. lhre Aufgabe ist es, die Briefings von Kunden entgegenzunehmen, tUbergreifende
Budget- und Mediastrategien zu entwickeln und die verschiedenen Einkaufs-Teams pro
Disziplin (TV, Digital, Out-of-Home etc.) zu briefen. Die Beratung ist somit die erste
Anlaufstelle fur Kunden und der wichtigste Filter fir die Digital Account Manager. Ein
guter Berater ist in der Lage die Informationen im Briefing zu hinterfragen und die
fehlenden Informationen nachzufragen. So, dass in den einzelnen Hubs (z. B. Digital)
mehr Zeit fur die effektive Planung, Umsetzung und Report von Kampagnen bleibt.

5. Wie definieren Sie die Verteilung von Budgets pro Kanal und Monat?

Dafur gibt es verschiedene Vorgehensweisen, die stark vom Kunden und der jeweiligen
Kampagnen abhangt. Bei Launch-Kampagnen, bei denen es um Awareness eines z. B.
neuen Produktes geht, wird tendenziell mehr Budget investiert. Sogenannte Flagship
(Starprodukt im Sortiment) Kampagnen werden ebenfalls starker gepusht.

Um das Budget fir die Laufzeit der Kampagne und auf die verschiedenen Kandle zu
verteilen, muss das Ziel der Kampagne, das Gesamtbudget und die Zielgruppe
(Konsumenten) berlcksichtigt werden. Zudem miuissen Erfahrungen von bereits
umgesetzten Kampagnen ebenfalls miteinbezogen werden. Fur Social Media und Video-
Kandale werden gréssere Budgetinvestments geplant. Search wird bei vielen Kampagnen
sogar separat zu allen anderen digitalen Disziplinen in ganz eigenen Kampagnen (mit
separatem Budget) geplant.

6. Inwiefern findet eine Zusammenarbeit zwischen der Produktentwicklung des Kunden
und Ihrer Agentur statt?

Kaum bzw. nur sehr selten. Das Marketing eines Unternehmens brieft Agenturen meist
sehr spezifisch auf zu planende Kampagnen. Im Idealfall mit gentigend Vorlaufzeit, oft
auch sehr kurzfristig. Wenn Produkte schlechte Presse erhalten werden Kampagne
kurzfristig abgesagt oder aufgrund Produktionsverzogerung verschoben.

7. Wie steht inre Agentur zu dem Begriff Agile Marketing? Wenden Sie agile Methoden
im Digital Marketing an?
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Unter Agile Marketing verstehe ich das kurzfristige Reagieren auf aktuelle Ereignisse,
um dadurch eine positive Aufmerksamkeit oder sogar virale Reichweite zu generieren.
Als Experten fur die verschiedenen digitalen Disziplinen kénnen wir unsere Kunden bei
der Streuung und beim Setup von kurzfristigen Massnahmen helfen. Die Idee und die
kreative Umsetzung obliegt aber der Verantwortung und Planung von Kommunikations-
bzw. Kreativagenturen. Das schnelle und flexible «live» bringen von z. B. bezahlten Posts
auf Facebook oder Twitter passiert dann aber in der Regel Gber uns.

8. Sehen sie einen Nutzen in der Anwendung von agilen Methoden fir die Durchfiihrung
von Digital Marketing Projekten? Wenn ja, welche?

Wenn Werbung relevant, originell oder lustig ist, werden eher positive Reaktionen
ausgelost. Auf Social Media Kanalen zum Beispiel werden lustige oder sonst originelle
Beitrage sehr oft geteilt. Dadurch kann auch Werbung viral gehen, also innert kurzer Zeit
von einer grosseren Masse kostenlos geteilt (hohes Engagement mit Werbung ist immer
gewulnscht) werden und damit grosse Reichweite (Awareness) generieren.

Wenn die aktuelle Aufmerksamkeit eines bestimmten Ereignisses dazu genutzt werden
kann, dass Werbung relevant und originell und/oder lustig empfunden wird, kann sich
das durchaus positiv auf das Kundenimage und die Performance einer Kampagne
auswirken. Mehr Reichweite, mehr Engagement, mehr Clicks, mehr Traffic auf die
Landingpage und mehr «Buzz» auf sozialen Netzwerken usw.

9. Welche Hurden bestehen in der Anwendung von Agile Marketing im Agentur-
Umfeld?

Alle digitalen Disziplinen (von Video bis hin zu Social Media) sind im Vergleich zu
anderen Medientragern wie z. B. TV oder Out-of-Home flexibler und schneller umsetzbar.
Soweit so gut. Aber auch bei digitalen Disziplinen sind verschiedene Parteien und
Prozesse involviert, die jeder Flexibilitat gewisse Grenzen setzen.

Ein Beispiel: Damit ein Post auf Facebook live geht, muss dieser aufgesetzt werden.
Vorausgesetzt der Kunde besitzt bereits eine Facebook Page und die Agentur hat fur
den Kunden bereits ein Business Manager Account erstellt, muss eine Landingpage
zwingend stehen sowie Bild/Video und Text in allen Sprachen an die Agentur geschickt
werden. Dazu mussen Ziel, Zielgruppe bzw. Targeting und Budget kommuniziert werden.
Fur viele Kunden, die international reporten missen oder mittels z. B. Google Analytics
den Traffic auf der Webseite analysieren wollen, ist es ebenfalls zwingend notwendig,
dass jede Aktivitat korrekt getrackt wird. Das heisst, fur den Post auf Facebook muss
auch ein Tracking erstellt werden ggf. Giber ein Admanagement, welches dafir View-Pixel
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und Click-Tags erstellen missen. Je nach Kunde, missen Previews vom aufgesetzten
Post an den Kunden zur Freigabe gesendet werden, bevor diese «live» gehen diirfen.

Bei Kunden und mitinvolvierte Agenturen, die auf solche Félle vorbereitet sind, kbnnen
kurzfristige und spontane Massnahmen erfolgreich umgesetzt werden. Gerade bei
Kunden, die mit digitalen Kampagnen noch nicht viel Erfahrung haben, besteht die
Herausforderung darin, fur die Prozesse Verstandnis zu schaffen, diese zu optimieren,
involvierte Parteien zu involvieren und die entsprechenden Voraussetzungen
sicherzustellen.

10. Welche Voraussetzungen sehen Sie in der Adoption von agilen Methoden im Digital
Marketing innerhalb einer Agentur?

Priméar setzen agile Methoden voraus, dass die involvierten Parteien (Kunde und alle
betroffenen Agenturen) die Prozesse fir das Umsetzen von digitalen Massnahmen
verstehen. Es gibt immer noch keinen «magischen Knopf», der digitale Werbung im
Internet live schalten kann. Brand Safety Einstellungen und andere Kontrollmechanismen
von Google und/oder YouTube kénnen Werbung blockieren oder fir deren Prifung bis
zu 48 Stunden voraussetzen. Innerhalb einer Agentur setzen agile Methoden primar
genugend FTEs (Full Time Employees) voraus; Eine starke Beratung und Experten, die
auf den verschiedenen Disziplinen sicher navigieren kénnen.

11. Planen Sie in nachster Zeit die Adoption von agilen Methoden in der Durchfiihrung
von Marketing Projekten?

Als Teil unserer internen Fortbildungs- und Trainingsprogramme werden wir auf
verschiedenen Disziplinen geschult. Unter anderem werden wir in diesem Kontext auch
auf Tools geschult, die Prozesse optimieren kdnnen.

13.1.3Robin Mark — ROB NICOLAS GmbH

1. Arbeiten Sie fur einzelne Kampagnen oder langerfristig mit Ihren Kunden
zusammen?

In unserem Fall arbeiten wir immer langerfristig mit unseren Kunden zusammen. Weil
aus unserer Sicht Digital Marketing immer ein Prozess ist, wo man immer wieder lernen
muss. Darum sind bei uns neun von zehn Zusammenarbeiten mit Kunden langerfristig.
Es gibt aber auch vereinzelnde kurzfristige Kampagnen, aber diese sind dann eher flr
einen Event, der einmal im Jahr stattfindet. Als Beispiel ein Openair, wo dann eher
punktuelle Kampagnen geschalten werden. Aber der Fokus von uns ist schon
l&ngerfristig.
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2. Welche Rolle dbernehmen Sie in der Umsetzung von Digital Marketing
Massnahmen? Welche der Kunde?

Wir  Ubernehmen eigentlich die komplette Umsetzung. Also von der
Werbemittelerstellung, zu Bespielung, zur Optimierung zum Reporting. Wo der Kunde
am starksten integriert wird ist konzeptionell, weil man dort halt auch stark den Kunden
abholen muss. Wir machen das mittels Workshops. Nachher wahrend dem Projekt hat
der Kunde eher die Rolle des Projektleads oder Projektleiter. Diesen Projektleiter stellen
meist die betreuten Unternehmen. Das kann zum Beispiel der Marketingleiter oder Digital
Marketing Manager sein, welcher dann das ganze Projekt begleitet.

Und dieser wird dann von Kunde gestellt?

Genau. Wir haben schon auch immer eine zustandige Person, von unserer Seite. Aber
wir haben nicht klar definiert das ist der Projektleiter. Auf das verzichten wir explizit, weil
wir die Meinung sind, dass der Durchlauf offen sein muss. Dies auch weil man gewisse
Geschwindigkeiten zu leisten hat und den Kunden optimal beraten mdchte. Darum ist
uns dies noch wichtig.

Das habe ich jetzt so noch nicht gehort und finde es darum jetzt noch spannend.

Das kommt wahrscheinlich ein bisschen auf die Grdosse der Agentur an. Wir sind
momentan ca. neun Leute, und es ist fir uns darum noch verwaltbar. Wenn wir jetzt zum
Beispiel noch funf Leute mehr werden, dann wir es vielleicht etwas anders aussehen rein
von der Organisation.

3. Wie weit planen Sie Marketingmassnahmen mit dem Kunden voraus?

Das ist vollig individuell. Es ist sehr unterschiedlich. Bei gewissen Kunden ist es je
nachdem sehr kurzfristig, wo wir die Planung monatlich vornehmen. Logischerweise gibt
es immer sehr kurzfristige Dinge, die innert Tagesfrist oder Wochenfrist erledigt werden
mussen. Dann gibt es aber auch Kunden wo wir, vor allem im Social Media Bereich,
dreimonatige Themenplanungen machen. Wo wir wirklich auf drei Monate hinaus mit
dem Kunden das Ganze redaktionell planen und welche Inhalte genau kommen. Dann
gibt es aber auch Kunden wo wir bereits im Frihling anfangen, die Weihnachtskampagne
zu planen. Das kommt auf den Kunden an.

Also auf den Kunden und dann wahrscheinlich auch auf seine Produkte und
Dienstleistungen bezogen und den Markt, in welchem sich der Kunde befindet?
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Ganz genau. Das ist absolut richtig. Also zum Beispiel bei einer Weihnachtskampagne
ist natdrlich klar, dass bei einem Onlineshop, welcher in dieser Zeit sehr viel Umsatz
generieren kann, planen wir dies naturlich auch sehr friih voraus.

4. Wenden Sie spezielle Projektmanagementmethoden fir die Organisation der Digital
Marketing Projekte an?

Das kommt immer vollig auf das Projekt an. Denn wir sind nicht eine Agentur, die nach
einer bestimmten Methode vorgehen muss. Dies ist mit unseren Kunden ziemlich sicher
gar nicht moglich. Gerade im Social Media Bereich gibt es immer Dinge die wir planen
mussen und da kann man relativ schlecht nach einer klaren Projektmanagement
Methode vorgehen. Darum ist eigentlich immer eine individuelles Projektmanagement je
nach Kunde.

5. Wie definieren Sie die Verteilung von Budgets pro Kanal und Monat?

Dies bei uns immer ein Prozess, also das verandert sich immer. Aber bei uns haben die
Kunden meist ein Monatsbudget. Also spielt das jetzt rein auf Medienbudget an? Oder
auf Budget fur unsere Leistung?

Grundsatzlich ist der Fokus nattrlich auf Medienbudget jedoch kann ich aus Erfahrung
sagen, dass die Medienbudgets und die Arbeitskosten meist zusammenhéngen.

Wir haben mit unseren Kunden eigentlich immer ein Monatsbudget. Meist haben die
Kunden ein Jahresbudget, jedoch denken wir immer in Monaten. Wir verteilen das
Budget auf die Monate auf. Wir planen mit dem Kunden immer so im Herbst oder Ende
Jahr das nachste Jahr und definieren die Monatsbudgets. Danach ist nattrlich klar, es
gibt immer Aufteilungen und es gibt Optimierungen. Das kommt ganz auf den Kanal an,
wie gut er funktioniert. Dor nehmen wir je nach Monat Anderungen vor.

Bei diesen Anderungen sind ihr da frei oder wie sprecht ihr euch hierbei mit dem Kunden
ab.

Wir sprechen uns direkt mit dem Kunden ab. Wir nehmen Rucksprache mit dem Kunden
und lassen die Budgets absegnen.
6. Inwiefern findet eine Zusammenarbeit zwischen der Produktentwicklung des Kunden

und lhrer Agentur statt?

Ja in diesem Bereich sogar sehr intensiv. Also das ist sicher auch der Mehrwert, denn
die Kunden haben, wenn sie mit uns zusammenarbeiten. Bei uns ist es nicht
standardisiert. Wenn wir die Ergebnisse der Kampagnen anschauen, sind wir laufend am
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Auswerten und am reporten. Damit erhalten wir auch sehr viel Feedback auf das Produkt
oder die Dienstleistung des Kunden bezogen, also auf die Angebotsentwicklung des
Kunden. Da haben wir schon oft gemerkt, in der Aufsetzung der Kampagnen, dass vieles
fehlt oder nicht richtig kommuniziert wird. Auch wenn gewisse Landingpages fehlen. Das
wir wirklich Potenziale erkennen fir einen bestimmten Markt, regional oder
Produktentwicklungen. Darin sind wir sehr gut gerade jetzt mit GoogleAds.

In welcher Form wirdet ihr ein solches Feedback an den Kunden geben? Gibt es da ein
Meeting?

Ja! Grundsatzlich ist uns der personliche Austausch sehr wichtig. Darum gibt es laufende
Kundenmeetings, zum Beispiel hach jedem Reporting. Dies machen wir nicht unbedingt
bei jedem Kunden aber bei den mittleren und grosseren Kunden gibt es nach jedem
Reporting ein kurzes Meeting. In diesen Meetings hat man die Mdglichkeit, solches
Feedback an den Kunden zu spielen. Wir haben einen offenen Austausch mit unseren
Kunden. In diesem Austausch kommt dann meist auch von der Kundenseite die Frage,
was die nachsten Schritte sind. «Wir haben das und das, ein neues Produkt, wir gehen
damit in den Markt.» Hierbei ist Austausch mit dem Kunden alles. Um nochmals auf die
Frage «Projektleiter oder nicht?» zuriickzukommen, wir glauben dass wir dadurch die
Maglichkeit haben, dass unsere Kunden gerade mit der richtigen Person spricht, welche
die Massnahmen auch umsetzt. Anhand dieser Gesprache kann man abschatzen: «was
machen wir jetzt und wie weit sind wir schonx».

Verstehe ich das richtig, dass der Kunde direkt mit den Marketingspezialisten in Kontakt
kommen kann, wenn er das mochte?

Genau! Also fur den Kunden gibt es einen Hauptansprechpartner, also man kann schon
sagen, dass ist eine Art Projektleiter, denn er muss die Termine im Griff haben. Der
Kunde hat eigentlich immer die Moglichkeit, wenn er uns anruft, wenn ich zum Beispiel
der Hauptansprechpartner bin und er eine Frage zu TikTok oder Instagram hat, dann
leite ich ihn an den Social Media Spezialisten weiter. Es bringt nichts, wenn ich das mit
dem Kunden bespreche, denn so gibt es nur ein hin und her. Das wird nach dem
Feedback unserer Kunden sehr geschéatzt. Sie mussen zwar mit mehr Leuten sprechen,
aber ja wir beissen nicht. (lacht)

Das habe ich jetzt im Rahmen meiner Arbeit auch herausgefunden, dass wenn man mit
einem Projektleiter schafft, welcher der einzige Ansprechpartner fir den Kunden ist, eine
gewisse Filterung der Kundenanforderungen entstehen kann.
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Ja das ist so. Wir merken das oftmals, wenn es der wirklich klassische Projektleiter gibt,
dass gewisse Dinge verloren gehen, gewisse Informationen. Darum ist es schon wichtig,
dass die Spezialisten die vom Kunden gestellten Anforderungen auch genau héren.

7. Wie steht ihre Agentur zu dem Begriff Agile Marketing? Wenden Sie agile Methoden
im Digital Marketing an?

Es kommt eigentlich, wie du bereits gesagt hast, auf den Kunden und das Projekt an. Wir
haben gewisse Projekte oder Kunden, wo dann auch mehrere Agenturen integriert sind,
ist es oftmals so, dass wir nach SCRUM vorgehen. Gerade wenn auch Entwickler
involviert sind verwenden wir meistens SCRUM. Ansonsten haben wir auch so eine Art
abgeschwéachtes SCRUM, kodnnte ich mir vorstellen. Also allgemein so wir wie arbeiten
sind wir immer relativ offen und auf Geschwindigkeit ausgelegt. Wir haben auch intern
Produzenten, welche Mediacontent, Werbemittel, Social Media Posts, Videos erstellen
usw. umsetzten. Wir sind relativ schnelllebig. Wir miissen das auch sein, weil wir relativ
schnell etwas &ndern muissen, wie als Beispiel ein Werbemittel, weil das Wording, der
Aufbau oder das Storytelling nicht passt. Dort missen wir schnell reagieren kdnnen.
Digital Marketing setzt meiner Meinung nach Agile Marketing voraus.

So wie ich das jetzt verstehe, habt ihr eure eigene Methode ausgearbeitet? Auch bin ich
deiner Meinung das Agile Methoden und Digital Marketing stark zusammenhéangen.

Also wir sind jetzt auch nicht die Agentur, die riesige sehr lange Konzepte schreibt. Es ist
uns wichtig, dass wir immer Daten auswerten und fundiert arbeiten. Wir sind nicht so die
typische Kreativagentur, sondern wir denken eher wissenschaftlich, auch aufgrund von
meinem Hintergrund. Trotzdem muss man eigentlich relativ schnell sein, gerade im
Bereich Social Media mussen wir sehr schnell sein. Wenn naturlich irgendwelche News
verbreitet werden, welche einen Einfluss auf einen gewissen Kunden haben, missen wir
sofort reagieren. Da helfen uns natirlich verschiedene Tools. Das ist dann auch
irgendwie ganz klar Agile Marketing. Welche Methoden wir verwenden, kann ich gar nicht
S0 genau sagen. Dies hat den Grund, weil es mit jedem Kunden sehr individuell ist. Wenn
du dann aber eine Agentur wie Bsp. die Namics bist, die ein paar 100 Mitarbeiter hat, ist
das vollig logisch, dass man klare Projektmanagementmethoden verwendet, sonst
funktioniert es einfach nicht. Also es ist auch ein Thema, Uber das wir uns eigentlich
immer wieder austauschen. Wir miissen uns immer wieder finden und uns neu erfinden.
Es hat viele Einflisse. Ein neuer Kunde der ganz anders organisiert ist oder ein neuer
Mitarbeiter hat nattrlich dann auch wieder Einfluss auf das Projektmanagement.
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8. Sehen sie einen Nutzen in der Anwendung von agilen Methoden fir die Durchfiihrung
von Digital Marketing Projekten? Wenn ja, welche?

Das wichtigste ist es, dass wir so aufgebaut sind, dass wir immer wieder auswerten und
optimieren. Das zeigt dann unseren gréssten Nutzen. Weil wir den Kunden immer
weiterentwickeln kénnen ist dies aber auch ein grosser Nutzen fur ihn. Die laufende
Verbesserung kann als unseren grossten Nutzen angesehen werden. Ziel ist es, dass
wir unsere Kunden aufbauen, ausbauen und optimieren. Das schaffen wir aber nur, wenn
wir den Kunden auch sensibilisiert haben, dass Digital Marketing immer lernen und
optimieren ist. Darum ist es natirlich wichtig, dass man den Kunden sensibilisiert. Wir
binden unsere Kunden dadurch, dass das Reporting nicht einfach nur Zahlen liefert,
sondern auch entsprechende Optimierungsvorschlage unterbreitet. In diesem Moment
machen wir dann eigentlich Agile Marketing.

9. Welche Hurden bestehen in der Anwendung von Agile Marketing im Agentur-
Umfeld?

Ich glaube eine gewisse Struktur muss man schon haben. Also wenn es dann zu agil
wird, kann es schwierig sein, wenn man dann nur noch tagesbasiert auf gewisse Dinge
reagiert. Man muss schon schauen, dass man auch agiert und nicht nur reagiert.
Gewisse Aspekte mussen fundiert behandelt und geplant werden. Bei gewissem Kunden
muss man dann eben Dreimonatsplanungen machen oder eben eine
Weihnachtskampagne vorbereiten und das ist schon eine Hirde. Gewisse Massnahmen
brauchen, gerade technologisch gesehen, eine gewisse Vorlaufszeit. Ich denke da muss
man schon schauen, dass man auch sauber und fundiert arbeitet. Das soll jetzt nicht
heissen, dass agile Marketing nicht fundiert ist, sondern dass man einfach ein bisschen
mehr plant und zumindest etwas weiter vorausplant. Ich glaube bei Agile Marketing ist
es nicht nur einfach die Planung, sondern auch mehr die Kultur, welche man im eigenen
Unternehmen pflegt. Wie redet man miteinander? Welches Projektmanagment-Tools
nutzt man und wie nutzt man diese. Ich finde dort ist es dann wiederum wichtig, dass
man die Mitarbeiter sensibilisiert.

10. Welche Voraussetzungen sehen Sie in der Adoption von agilen Methoden im Digital
Marketing innerhalb einer Agentur?

Grundsatzlich sicher Tools. Es ist wichtig, dass man ein passendes Tool hat und das alle
wissen, wie man dieses einsetzt. Zudem ist es wichtig, dass alle es gleich fihren und
man sich darauf verlassen kann, dass es die Teammitglieder auch zum taglichen
Arbeiten gebrauchen kénnen. Denn dies ist nicht ganz selbstverstandlich und braucht

Churer Schriften zur Informationswissenschaft - Schrift 113 Bachelorthesis, Raphael Jung



88 Agile Marketing fir Digital Marketing Agenturen

auch eine Zeit, bis sich die Teammitglieder an die Tools gewdhnen. Gerade im Digital
Marketing ist das Thema «Logins» sehr wichtig. Wir arbeiten mit sehr vielen Tools, wir
missen wissen, wo loggen wir uns wie ein. Da haben wir auch eine gewisse Zeit
gebraucht, bis wir da eine systematische Lésung gefunden haben, sodass man eben
wirklich agil arbeiten kann. Nicht dass man wahrend dem Projekt irgendwelche Logins
vom Kunden anfragen muss. Das ist meiner Meinung nach schon eine Voraussetzung.
Das man einfach rein von den Tools die man nutzt, diese schnell und tibersichtlich nutzen
kann. Zudem muss man es einplanen kénnen, fur sich oder fur andere.

Also eigentlich so, dass jeder an die richtigen Informationen kommt, welche er gerade fur
seine Tatigkeiten bendtigt?

Genau! Beim Multimediaproduzenten kann das eine Schriftdatei seine oder Corporate
Design Manual. FUr jemand anderen kann das Bsp. Zugang zu Google Analytics sein
oder, dass man Admin beim Facebook Account sein muss. Da ist einfach wichtig, dass
man in diesem Bereich einen Gegencheck macht. Man schaut immer wieder welche
Berechtigungen hat wer. Miissen wir da etwas anpassen? Das finde ich sehr wichtig.

11. Planen Sie in nachster Zeit die Adoption von agilen Methoden in der Durchfihrung
von Marketing Projekten?

Zur Zeit haben wir nicht vorgesehen, neue Projektmanagementmethoden einzuftihren.

12. Méchten Sie etwas erganzen, was Ihnen noch wichtig ist?

13.1.4 Athina Weber — mindnow AG

1. Arbeiten Sie fur einzelne Kampagnen oder langerfristig mit lhren Kunden
zusammen?

Wir arbeiten mehrheitlich langerfristig mit unseren Kunden zusammen. Ab und zu gibt es
einzelne Kampagnen, die wir durchfihren, aber wir setzen mehr auf lange
Kundenbeziehungen, die einen grosseren Customer Lifetime Value bringen. Im Digital
Marketing kbnnen zwar kurzfristig viele Dinge getestet werden, jedoch ist eine langfristige
Strategie dahinter entscheidend.

2. Welche Rolle dbernehmen Sie in der Umsetzung von Digital Marketing
Massnahmen? Welche der Kunde?
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Wir machen mit unseren Kunden jeweils ein Workshop, um die genauen Requirements,
Ziele, das Budget und die Vision zu definieren. Der Workshop hilft uns, die wirklichen
Probleme der Kunden besser zu verstehen und ihm auch die passenden Massnahmen
zu empfehlen. Wenn es ein Neukunde ist, der noch wenige Digital Marketing
Massnahmen durchgefuhrt hat, tbernehmen wir vom Aufsetzen der Accounts bis hin zu
Kampagnen aufsetzen und optimieren alles. Es ist jedoch sehr stark vom Budget und der
Firmenstruktur des Kunden abhangig, was dieser selber tlbernimmt. Bei kleinem Budget
empfehlen wir dem Kunden vor allem zeitintensive Arbeiten wie Content Creation selber
zu Ubernehmen. Auch Social Media sollte, wenn man es machen modchte und es zum
eigenen Brand passt, viel Zeit in die Bearbeitung der richtigen Strategie und dem
Erstellen des richtigen Contents investiert werden. Der Kunde ist ein zentrales Element
fur den Erfolg der Digital Marketing Massnahmen. So bendtigen wir die richtigen
Informationen zur richtigen Zeit. Daher sind eine enge Zusammenarbeit und Einbindung
des Kunden in das Projekt zentral.

3. Wie weit planen Sie Marketingmassnahmen mit dem Kunden voraus?

Wir haben jeweils eine langfristige gemeinsame Vision, jedoch planen wir die
Werbemassnahmen nicht weit voraus. Eine gemeinsame Vision zu haben, ist uns sehr
wichtig. Es zeigt die langfristige Ausrichtung des Projektes und ermdglicht eine bessere
Zusammenarbeit zwischen aller beteiligten Stakeholder. Wir passen die Massnahmen
kontinuierlich den Resultaten und Trends an. Ohne rigide langfristige Planung kénnen
wir sehr schnell auf Ver&dnderungen im Markt oder beim Kunden reagieren. Jedoch ist
dies auch abhéngig vom Kunden. Natirlich versuchen wir bereits vor dem Start einer
Zusammenarbeit, den Kunden von den Vorteilen der agilen Zusammenarbeit zu
Uberzeugen. Doch schlussendlich richten wir uns natirlich auch an die Winsche des
Kunden. Mdchte er eine dreimonatige Social Media Planung, dann kénnen wir diese
natdrlich auch fur ihn erstellen.

4. Wenden Sie spezielle Projektmanagementmethoden fiir die Organisation der Digital
Marketing Projekte an?

Da wir ein Startup sind, haben wir nicht viele genau definierte Prozesse und arbeiten sehr
agil. Wir haben uns jedoch noch nicht fur das eine Framework oder Methodik
entschieden. Klar ist es, dass wir uns auch in Zukunft versuchen, agil zu organisieren.
Fur unser Projektmanagement verwenden wir momentan ein Kanban Trello Board, womit
wir unsere Tasks organisieren kénnen. Jedoch sind wir momentan immer noch in der
Gestaltung einer geeigneten Methode. So ist es fir uns momentan, trotz den Learnings
aus der IT mit Scrum, noch schwierig, diese Adaption von agilen Methoden ins Marketing
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vorzunehmen. Dies hat unterschiedliche Grinde. Wir fihren Daily Standups jeden
Morgen, damit alle einen Uberblick iber die Arbeiten und Projekte jeder Teammitglieder
haben. Das funktioniert momentan ganz gut, kann jedoch noch verbessert werden. Eine
enge Zusammenarbeit ist uns sehr wichtig. So arbeiten alle Teammitglieder
Projektiibergreifend zusammen. Viele der Aufgaben koénnen von mehrere
Teammitglieder erledigt werden, da das Team multidisziplinar aufgestellt ist. Naturlich
haben wir auch Spezialisten, die fur ganz bestimmte Aufgabengebiete zustandig sind.
Uns ist es wichtig, dass flr jegliche Massnahmen immer verschiedene Meinungen und
Ansichten zusammengetragen werden, doch am Ende stitzen wir uns meist auf Daten.
Bei Daten ist es jedoch immer so eine Ansichtssache, wie man diese interpretiert und
welche Schliisse man daraus zieht.

5. Wie definieren Sie die Verteilung von Budgets pro Kanal und Monat?

Die Verteilung definieren wir anhand des Potenzials des Channels und es kommt auch
auf die Ziele an. Wenn es um Branding geht, dann investieren wir beispielsweise sehr
wenig in Google Ads dafur aber mehr in Facebook. Insgesamt arbeiten wir meist mit
festen Monatsbudgets. Das Budget wird zu Beginn der Zusammenarbeit gemeinsam mit
dem Kunden definiert. Uns ist es wichtig, dass wir das Budget nur fir entsprechende
Ergebnisse einsetzten. So kann es zum Teil auch passieren, dass wir in schlechten
Monaten das Werbebudget nicht vollstandig ausgeben. Wenn wir ein Potenzial sehen,
geben wir das natirlich sofort an den Kunden weiter. Je nach Art des Kunden kann es
auch sein, dass wir bereits zu Beginn ein ansteigendes Budget anhand des «Returns on
Ad Spend» definieren. Anhand dieser kdnnen wir das Budget bei gegeben Umsatz
fortlaufend steigern und anhand der Leistung anpassen. Dies erlaubt uns eine
vollstandige Agilitat innerhalb des Projektes und des Leistungspaketes.

6. Inwiefern findet eine Zusammenarbeit zwischen der Produktentwicklung des Kunden
und lhrer Agentur statt?

Je nach Firmenstruktur des Kunden konnen wir stark in die Produktentwicklung
eingreifen und relevante Inputs geben, die auch unsere Marketingmassnahmen
optimieren werden. Bei grossen Konzernen ist dies jedoch eher schwierig umzusetzen.
Unser Ziel ist jedoch, eine beratende Funktion in der Produktentwicklung zu
Ubernehmen. Wir bieten als Full-Service Dienstleister jegliche Moglichkeiten, zur
digitalen Vermarktung der Produkte und Dienstleistungen unserer Kunden. Flr uns ist es
fir den Erfolg unserer Massnahmen deshalb zentral, dass wir unser Know How und
Erkenntnisse in die Weiterentwicklung unserer Kunden einfliessen lassen. So ist der
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Erfolg der Kunden auch unser Erfolg. Durch neue innovative Produkte kdnnen wir
besseres Digital Marketing betreiben.

7. Wie steht ihre Agentur zu dem Begriff Agile Marketing? Wenden Sie agile Methoden
im Digital Marketing an?

Wir versuchen sehr agil zu arbeiten und das ist einer unserer USPs. Bei uns empfehlen
wir dem Kunden nie eine Massnahme weiterzufiihren und dafiir zu bezahlen, wenn wir
Veranderungen sehen. Wir sind jederzeit auf der Suche nach neuen Trends und kénnen
schnell darauf reagieren. Wir machen keine langfristigen, rigiden Planungen. Wir
versuchen immer, unsere Massnahmen mit entsprechenden Daten zu begriinden. So ist
Web Analytics ein zentrales Tool fur uns, zur Messung des Erfolges. Dank ausfiihrlichem
Tracking kdonnen wir genau messen, welche Massnahme, welchen Erfolg bringt.
Kombiniert man Web Analytics mit der Durchfuhrung von fortlaufend neuen
Experimenten lernt man immer wieder dazu und kann darum die Kampagnenleistung
nachhaltig steigern.

8. Sehen sie einen Nutzen in der Anwendung von agilen Methoden fur die Durchfihrung
von Digital Marketing Projekten? Wenn ja, welche?

Mit agilen Methoden kann man viel schneller auf Kundenwinsche und den Markt
reagieren. Zudem kann man kontinuierlich datengetriebene Entscheidungen treffen, was
mit langfristigen Planungen nicht moglich ware und man so auch Budget in die falschen
Channels etc. steckt. Also kann man sicher auch die Verschwendung von Budget auf
nicht effektive Massnahmen eingrenzen. Des Weiteren sind die entstehende
Schnelligkeit und validiertes Lernen weitere Vorteile von agilen Methoden. Jeder Markt
und jedes Produkt unserer Kunden sind verschiedenen. Fur alle diese gilt es fortlaufend
einen Uberblick zu behalten. Agile Methoden helfen uns, die Arbeit fortlaufend anhand
der Gegebenheiten in Sprints zu planen und anschliessen durchzufthren.

9. Welche Hurden bestehen in der Anwendung von Agile Marketing im Agentur-
Umfeld?

Es erschwert die Planbar- und Budgetierbarkeit. Man weiss nicht weit im Voraus, was
passieren wird und kann schlecht Ressourcen planen. Leistungen kdnnen sich tber
Nacht verdoppeln aufgrund Verdnderungen im Markt oder bei den Kunden. Das kénnen
wir nicht aufhalten und ist fir uns selber noch einen schwierigen Punkt fur eine
erfolgreiche Adaption. So haben unsere Kunden meist selber fixe geplante
Jahresbudgets, an welche wir uns auch richten missen. Zudem missen alle relevanten
Stakeholder der Wert einer agilen Methodik verstehen und akzeptieren kdnnen.
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10. Welche Voraussetzungen sehen Sie in der Adoption von agilen Methoden im Digital
Marketing innerhalb einer Agentur?

Die Mitarbeiter miussen dafir gemacht sein. Jemand, der klar definierte Prozesse
gewohnt ist, wird mit agilen Methoden nicht klarkommen. Zudem ist es nicht etwas fir
jeden Kunden. Wie bereits erwahnt ist es schwierig in grossen Konzernen schnell zu
reagieren, worauf wir oftmals nicht viel Einfluss nehmen kénnen. Ich wirde also vor allem
auch die vorherrschenden Strukturen innerhalb der Unternehmen der Kunden als
wichtige Voraussetzung fir die Anwendung von agilen Methoden definieren.

11. Planen Sie in nachster Zeit die Adoption von agilen Methoden in der Durchfihrung
von Marketing Projekten?

Wir arbeiten schon mit agilen Methoden, mdchten diese aber noch verstéarkt einsetzen.
Eine vollstandige Adoption ist uns bis jetzt noch nicht gelungen, jedoch sind wir auf dem
Weg dazu.

12. Mochten Sie etwas erganzen, was lhnen noch wichtig ist?

13.2 Rechercheprotokoll

Suchbegriffe: «Agile Project Management»

Rechercheinstrument und | Anzahl der Beurteilung der Treffer und Anzahl der
Datum Treffer relevanten/ausgewahlten Treffer
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Tabelle 8: Rechercheprotokoll Suchbegriff Agile Project Management

Suchbegriffe: «Agile Marketing»

Rechercheinstrument und | Anzahl der | Beurteilung der Treffer und Anzahl der
Datum Treffer relevanten/ausgewahlten Treffer

Tabelle 9: Rechercheprotokoll Suchbegriff Agile Project Management
Folgende Begriffe ergaben keine nennenswerten Ergebnisse:

e Marketing Project Management

e Digital Marketing Project Management
e Digital Marketing Agency

e Agency Project Management
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Uber die Informationswissenschaft der
Fachhochschule Graubinden

Die Informationswissenschaft ist in der Schweiz noch ein relativ junger Lehr- und
Forschungsbereich. International weist diese Disziplin aber vor allem im anglo-
amerikanischen Bereich eine jahrzehntelange Tradition auf. Die klassischen
Bezeichnungen dort sind Information Science, Library Science oder Information Studies.
Die Grundfragestellung der Informationswissenschaft liegt in der Betrachtung der Rolle
und des Umgangs mit Information in allen ihren Auspragungen und Medien sowohl in
Wirtschaft und Gesellschaft. Die Informationswissenschaft wird in Chur integriert
betrachtet.

Diese Sicht umfasst nicht nur die Teildisziplinen Bibliothekswissenschaft,
Archivwissenschaft und Dokumentationswissenschaft. Auch neue Entwicklungen im
Bereich Medienwirtschaft, Informations- und Wissensmanagement und Big Data werden
gezielt aufgegriffen und im Lehr- und Forschungsprogramm berticksichtigt.

Der Studiengang Informationswissenschaft wird seit 1998 als Vollzeitstudiengang in Chur
angeboten und seit 2002 als Teilzeit-Studiengang in Zirich. Seit 2010 rundet der Master
of Science in Business Administration das Lehrangebot ab.

Der Arbeitsbereich Informationswissenschaft vereinigt Cluster von Forschungs-,
Entwicklungs- und Dienstleistungspotenzialen in unterschiedlichen Kompetenzzentren:

e Information Management & Competitive Intelligence
e  Collaborative Knowledge Management

¢ Information and Data Management

¢ Records Management

e Library Consulting

¢ Information Laboratory

e Digital Education

Diese Kompetenzzentren werden im Swiss Institute for Information Research
zusammengefasst.
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