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rascher und effizienter agieren 
und das war ja auch unser vor-
rangige Ziel bei der Neuorgani-
sation des Marketings.“ 

Dass diese Strategie darüber 
hinaus auch finanzielle Vorteile 
bringt, sei ein angenehmer Ne-
beneffekt. „In Summe beträgt die 
Einsparung etwa fünf Prozent 
unseres Budgets. Das ist nicht 
viel, aber es sind immerhin Mit-
tel, die wir jetzt für zusätzliche 
Marketingmaßnahmen einset-
zen können.“

Eine Agentur hat oft andere …
Viel wichtiger sei, dass man sich 
unproduktive Leerläufe sparen 
kann. Während flache Hierarchi-
en und kurze Wege in vielen Un-
ternehmen längst an der Tages-
ordnung sind, sieht Hofstädter 
auf Agenturseite hier noch viele 
Optimierungsmöglichkeiten: 
„Die internen Strukturen sind zu 
behäbig – viele Häuptlinge und 
wenige Indianer – und damit ein-
fach nicht mehr zeitgemäß. Da 
bespricht man in einem Meeting 
zum Beispiel ein neues Sujet und 
auf die Frage nach dem passen-
den Claim hört man dann, der 
Texter müsse dazu erst noch ge-
brieft werden“, nennt er als Bei-
spiel für zu langsame Abläufe. 

… Ziele als der Kunde 
Für seinen Geschmack zu flott 
sind die Agenturen dagegen, 
wenn es darum geht, alte Kam-
pagnen möglichst rasch durch 
neue zu ersetzen. „Gutes Mar-
keting lebt nicht vom ständigen 
Wandel, sondern braucht auch 
ein gewisses Maß an Kontinui-
tät. Gut ist Werbung dann, wenn 
sie bei der Zielgruppe ankommt, 
wenn sie Produkte verkauft – 
und das passiert nicht unmit-
telbar, sondern braucht Zeit. Die 
Auszeichnung mit einem Wer-
bepreis ist aus Kundensicht da-
gegen kein Qualitätskriterium. 
Das nützt höchstens der Agentur 
selbst.“ 

Externer Input …
Die Gefahr, dass durch den Ver-
zicht auf eine Agentur kreativer 
Input von außen verloren geht – 
ein gängiges Argument, das im-
mer wieder gegen Inhouse-Stra-
tegien vorgebracht wird – sieht 
Nöm-Marketingleiterin Veronika 
Breyer nicht: „Erstens betrifft 
die Arbeit einer Agentur ja nicht 
nur die Kreation, viele Aufgaben 
sind rein organisatorischer Na-
tur. Und zweitens haben Agen-
turen kein Monopol auf neue 
Ideen. Die bekommt man auch 
von TV-Stationen oder Verlagen. 
Deren Motivation, gemeinsam 
mit Kunden neue Konzepte zu 

entwickeln, die genau zum jewei-
ligen Format und der Zielgrup-
pe passen, ist sehr hoch und sie 
verfügen auch über das notwen-
dige fachliche Know-how“, kom-
mentiert die Marketingexpertin 
ihre durchwegs positiven Erfah-
rungen aus der direkten Zusam-
menarbeit mit verschiedenen 
Medienunternehmen.

… ist weiterhin wichtig
Einen weiteren Vorteil der In-
house-Lösung sieht Breyer dar-
in, dass sie und ihr Team (aktuell 
drei Product Manager und zwei 
Grafiker) die eigenen Produkte 
aus dem Effeff kennen und auch 
die Identifikation mit der Mar-
ke Nöm hoch ist. Die räumliche 
Nähe zu den anderen Abteilun-
gen, etwa Produktentwicklung, 
Produktion oder Verkauf, sorgt 
ebenfalls für flüssigere Abläufe.

Und was, wenn es bei der Kon-
zeption einer Kampagne einmal 
hakt und der entscheidende 
Funke fehlt? 

„Bei Bedarf arbeiten wir 
durchaus mit externen Kreati-
ven zusammen. Das haben wir 
im Vorjahr zum Beispiel bei der 
fru fru-Kampagne getan“, er-
klärt Hofstädter. Das Nein zur 
klassischen Kunde-Agentur-
Beziehung heißt ja nicht, dass 
man generell die Leistungen von 
Agenturen nicht schätze. 
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Vielfältig 
Die im Vorjahr 
lancierte Nöm 
Pro-Linie wurde 
jetzt um fünf 
neue Joghurt-
Sorten und 
einen Drink 
erweitert. 

Führungsduo 
Veronika 
Breyer und Erik 
Hofstädter sind 
überzeugt, dass 
erfolgreiches 
Marketing in 
Eigenregie gut 
funktioniert.


