BLACKWOOD SEVEN

Die
Maschine

Blackwood Seven ist mehr als eine neue Mediaagentur.
Fiir eine ganze Branche ist dieser neue Player, der sich
allein auf seinen Algorithmus verlisst, eine VerheifSung
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enn er iber ,die Ma-
schine® spricht, dann
muss Andreas Schwabe
tiber das gelungene
Bonmot lachen. Nun, die Maschine,
die konne er leider nicht herzeigen.
Nicht nur, weil sie so geheim ist. Das
zwar auch. Nein, vor allem, weil es sie
nicht gibt. Manchmal nennen sie die
Maschine auch Algorithmus oder Mo-
dell. So richtig griffig zu formulieren
ist es eben nicht, was die Branche der-
zeit kréftig durcheinanderschiittelt.
Geschiftsfithrer Andreas Schwabe
griindete 2007 die Booming GmbH,
einen Spezialisten zur Optimierung
von Kampagnen im Netz und im Fern-
sehen. Im Mai 2015 schloss er eine
strategische Partnerschaft mit der
dénischen Mediaagentur Blackwood
Seven, die erst zwei Jahre zuvor gestar-
tet war mit der unbescheidenen Vision,
»Marketing neu zu erfinden®, und zwar
»basierend auf Daten, Transparenz und
hoher Automatisierung® Das war nun
auch der Plan fiir Deutschland. Boo-
ming hief} jetzt Blackwood Seven Ger-
many. Und der Algorithmus kam.
Auf die Frage, wa-
rum niemand derlei
friher versucht hat,
antwortet Schwabe:
~Weil erst jetzt die not-
wendigen Rechenleis-
tungen moglich sind.*
Und wenn man be-
denkt, dass diese ja
auch vor 10 oder 20 Jahren nicht allzu
tibel waren, dass sie vor 40 Jahren sogar
schon reichten, um zum Mond zu flie-
gen, dann ldsst sich ermessen, wie
enorm die Datenmengen sind, die bei
Blackwood Seven ,verschnitten wer-
den, wie Schwabe es nennt: ,,Statt in
stundenlangen Diskussionen und mit
viel Bauchgefiihl, kann man innerhalb
von Minuten eine sehr exakte Progno-
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se treffen.“ Herr iber den Algorithmus
ist Michael Green, der Chefentwickler
der Datenlogik. Er tragt den geheim-
nisvollen Titel CAO, was so viel heifst
wie Chief Algorithm Officer. Green ist
zur Hilfte Amerikaner und zur Hilfte
Schwede, arbeitet einen Teil der Woche
in Miinchen, den anderen in Kopenha-
gen. Derart global veranlagt, bleibt er
auflerlich stets smart und cool, nur in
seine Worte ist einige Euphorie einge-
flochten. ,Wir sourcen das aus, worin
der Mensch unglaublich schlecht ist:
Entscheidungen treffen®, sagt Green.
SWir erfassen alle Daten, die wir
bekommen kénnen — makrookonomi-
sche Daten, Branchen- und Kunden-
daten. Manchmal wissen wir selbst
nicht, was dabei rauskommt. Und dann
entdeckt unser Algorithmus etwas, fin-
det Synergien. Das ist grofartig.“ Das
ist das Neue - der so launische mensch-
liche Faktor wird durch unbestechliche
Rechenleistung ersetzt. , Das ist keine
Hexerei. Wenn Kunden heute in eine
Planung einsteigen, machen sie es dhn-
lich — aber meistens mit einem Excel-
Sheet und einer gehorigen Portion

Uli Veigel, Andreas Schwabe,
Paul Vogler (v.1.)
Andreas Schwabe ist CEO und
Sprecher der Geschaftsleitung
von Blackwood Seven in
Minchen. Auf Honorarbasis
beraten ihn Paul Vogler, einst
Mindshare, und Uli Veigel,
zuletzt Grey. Die beiden
Branchengroen fungieren als
Tiroffner bei Kunden

Erfahrung®, sagt Schwabe. Der Algo-
rithmus arbeitet bis zu 24 Stunden am
Tag und bleibt stets gelassen, auch
wenn man ihn mit absonderlichen Da-
ten beldstigt: Wirtschaftslage allge-
mein, Benzinpreise, Dax—Entwicklung,
Wetter oder ob bald eine Fuf$ball-EM
stattfindet. Alles kann wichtig sein.
»,Um eine gute Prognose zu erreichen,
lassen wir eine Menge Simulationen
laufen’, so Green. ,Wenn wir etwa glau-
ben, dass Fernsehen einen Effekt auf
den KPI hat, dann sagen wir das der
Maschine. Der Algorithmus nimmt die
Daten, macht Updates und vergewis-
sert sich, ob unsere Annahme zutrifft.
Der Algorithmus kann sowohl
die Allokation der Budgets auf die je-
weiligen Gattungen als auch einzelne
Platzierungen in die Planung einbezie-
hen und deren Beitrag errechnen, um
definierte KPIs zu erreichen. ,,Es gibt
keinen Mediaplaner der Welt, der eine
optimale Kampagne machen kann®
sagt Green trocken. ,Denn er muss in
iber 500 Dimensionen denken. Zeigen
Sie mir einen Menschen, der das kann,
wir werden ihn sofort einstellen.*
Fiir Andreas Schwabe
gibt es im Laufe einer
Marktumwélzung drei
Phasen. In der ersten
werde man belédchelt, in
der zweiten bekdmpft
und in der dritten
schliefSlich kopiert.
»Das mit dem Belicheln
ist seit ein paar Wochen vorbei®, sagt
er, seit Blackwood Seven fiir VW arbei-
te. Nun beginne also die zweite Phase,
und fast meint man, er freue sich ein
wenig darauf. ,Wenn man bekampft
wird, weifl man, dass man auf dem
richtigen Weg ist und einen wunden
Punkt getroffen hat.“ Die dritte Phase
will er gelassen abwarten. Der Algo-

rithmus sei so komplex, dass andere >
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Blackwood Seven hat eine
eigene FuBballmannschaft,
jeder hat die ,7“ auf dem
Trikot stehen. Diese
Rickennummer hatte einst
der LinksauRen, neben
dem Torwart meist ein
weiterer genial-verrickter
Charakter. Das neue Team
ist auch deutlich erfolgrei-
cher als der Vorganger, die
Booming-Elf. AuBerdem
kickern die Kollegen sehr
gern, und deshalb steht im
Gemeinschaftsraum auch
ein Kicker.

> frithestens in zwei Jahren Ahnliches

uns kommen, miissen diesen Willen

erreichen. Wenn tiberhaupt.
Volkswagen befasste sich schon
vor dem Abgasskandal mit Blackwood
Seven. Der Autobauer war von den
Moglichkeiten des Algorithmus ange-
tan. ,,Fiir uns gibt es nichts Besseres,
als wenn solide, glaubwiirdige Kunden
zu uns kommen, die nicht nur auf den
kurzfristigen Abverkauf gucken, sagt
Schwabe. Mit den lobenden Adjektiven
mag es bei VW inzwischen etwas bro-
selig geworden sein, aber auch ein
Unternehmen mit Problemen sei bei
Blackwood Seven gut aufgehoben. ,,In
einem Unternehmen entsteht Verén-
derungswille dadurch, dass nicht alles
optimal lduft. Und die Kunden, die zu

mitbringen und offen sein, was Pro-
zesse und Strukturen betrifft.*

Unzufriedenheit mit
dem Marktgebaren

Aber dieser Wille zur Veranderung
scheint bereits verbreiteter zu sein, als
es manchen alteingesessenen Media-
agenturen lieb sein kann. Schon bei
einer Roadshow im vergangenen
Herbst, wo Schwabe mit vielen mog-
lichen Kunden sprach, stellte er eine
»gewisse Unzufriedenheit mit Arbeit
und Gebaren der marktbeherrschen-
den Mediaagenturen fest. Zu viel Zwie-

FAKTENCHECK

Struktur: 110 Mitarbeiter
sitzen fir Blackwood
Seven in Minchen, Ko-
penhagen und Barcelona,
darunter 35 Kampa-
gnenmanager, 15 Mathe-
matiker, zehn Daten-
spezialisten, 25 Program-
mierer und 15 Kunden-
manager.

Sie arbeiten in agilen
Teams, die sich um Kun-
den und Projekte kim-
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mern. Es gibt keine fixier-
ten Fachbereiche nach
Mediagattungen und
keine Budgetvorgaben je
Fachbereich.

Hinter Blackwood Seven
steht Venturecapital von
Conor Venture Partners,
Veekstfonden und Sun-
stone Capital.

Arbeitsweise: Einmal pro
Woche gibt es einen

gemeinsamen Lunch-
termin mit allen, bei dem
die Kollegen Innovationen
vorstellen. Damit férdert
die Agentur den Aus-
tausch untereinander.

Geld: Das geplante
Umsatzwachstum fiir 2016
betrégt 300 Prozent.

Arbeitszeit: Sie wird
flexibel und eigenverant-
wortlich gehandhabt.

lichtiges ist passiert: Tricks, Hidden
Agendas, Kickbacks und vieles mehr.

,Es ist mir schleierhaft, wie wich-
tige Kunden mit relevanten Budgets es
sich gefallen lassen, in volliger Intrans-
parenz zu leben’, sagt Schwabe. Gleich-
zeitig aber hat er auch beobachtet, dass
viele Kunden das eben nicht mehr hin-
nehmen wollen. Namen konne er zwar
noch nicht nennen, aber mit vielen
»~Markenartiklern aus allen Branchen“
sei Blackwood Seven bereits in der
Testphase, dem ,,Prototyp".

Neben Transparenz und sauberer
Abrechnung verspricht Schwabe seinen
Kunden auch eine Effizienzsteigerung
von 15 bis 30 Prozent. ,,Wenn wir un-
seren Prototyp gefahren haben, kon-
nen wir dem Kunden exakt sagen, wie
viel bei ihm herauskommt®, sagt er.
Bislang waren dies in allen Fallen — und
das sind schon iiber 40 - eben diese 15
bis 30 Prozent. Transparent lduft auch
der Einkauf. Denn die Verhandlungen
iiber die Konditionen macht Black-
wood Seven in aller Regel mit dem
Kunden gemeinsam.

Das Schwierigste am derzeitigen
Wachstum ist, Mitarbeiter nach Miun-
chen zu locken. ,,Das ist ja nicht der
klassische Standort fiir eine Media-
agentur®, sagt Schwabe. Andererseits
ist es in vielen Féllen auch schon gelun-
gen. ,,Die Branche wird komisch
gucken, wer hier bald alles anfingt
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Wichtigster
Mitarbeiter

von
Blackwood
Seven ist ein
Algorithmus —
er irrt nicht

®

Anzeige

sagt Schwabe. Denn eine Motivation
hat der Geschiftsfithrer bei manchen
neuen Mitarbeitern schon ausgemacht:
,Die haben keine Lust mehr, ihre Kun-
den téglich anzultigen.“ Und weil der
wichtigste Mitarbeiter von Blackwood
Seven eben ein Algorithmus ist, wer-
den vor allem Mathematiker, Physiker,
Informatiker und auch Biologen ge-
sucht. Zwar sagt Schwabe, dass ,wir
derzeit jeden kriegen, den wir wollen®,
macht aber trotzdem vorsorglich Re-
klame mit den Standortqualitdten:
SWir sind mitten in der Stadt und ha-
ben es dennoch sehr ruhig hier. Im
Sommer kann man die Fenster aufma-
chen und hort die Vogel zwitschern.®
Nicht zu vergessen der Blick von der
Dachterrasse iiber die Innenstadt
inklusive Frauenkirche.

In der Tat ist die Agentur formi-
dabel untergebracht. Auch Freunde der
Metapher haben hier ihre Freude. Denn
das denkmalgeschiitzte Haus an der

Adelgundenstrafle mit der passenden
Hausnummer 7 wurde einst entkernt
und renoviert, dann ergdnzt durch ei-
nen sechsstockigen, glasern-kantigen
Neubau, der das alte Haus tiberragt und
umarmt. So wie Blackwood Seven ja
derzeit die Branche entkernt und er-
neuert. Mittlerweile werden zwei Drit-
tel der rund 1400 Quadratmeter Biiro-
flache genutzt. Der Rest ist untervermie-
tet. Aber das gilt wohl nicht mehr lange,
ebenso wie die eher lockere Sitzord-
nung der zurzeit 60 Miinchner Mitar-
beiter. Bis Ende des Jahres sollen weitere
15 bis 20 Kollegen angefangen haben.

Neben der Bewiltigung des Ar-
beitsaufkommens wird natiirlich auch
der wichtigste Mitarbeiter gehdtschelt
und perfektioniert. Die Maschine, der
Algorithmus will Daten. ,,Das hort nie
auf, orakelt Michael Green, ,,hochs-
tens, wenn es keine Daten mehr gibt.“
Aber das wird nie passieren.

agenturen@wuv.de
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ZIELGRUPPEN
IN BEWEGUNG

RADIO ADVERTISING SUMMIT: DER ENTSCHEIDER-GIPFEL 2016

Aqil, heterogen und zunehmend mobil - das kennzeichnet Zielgruppen, ihre
Mediennutzung und ihr Konsumverhalten. Der Radio Advertising Summit
rickt die daraus resultierenden Herausforderungen in den Mittelpunkt, denen
sich auch das Medium Radio stellt. Experten und Branchengréfen erdrtern
Lésungen und bieten exklusive Insights. Dazu erstklassige Networking-
Gelegenheiten und die Verleihung des Radio Advertising Award. Durch den
Tag fuhrt Fernseh- und Radiomoderator Alexander Bommes.

Gerd Leonhard
Futurist, Autor,
CEO The Futures Agency

Frank Nowack Dietmar Wischmeyer

Function Owner Multimedia, Autor, Kolumnist
Ford und Satiriker

Hauptsponsoren

ASS® [IBRMs

RADIO

° Informationen und Anmeldung:
D www.radio-advertising-summit.de

ZENTRALE
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