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24 AGENTUREN UND KREATION

Das ungeliebte Schaulaufen

Wahrend die Kosten und der Aufwand fuir Pitches explodieren, ist der Nutzen immer 6fter fragwirdig.

NACHRICHTEN

W Weitere Spots fiir Fielmann: Die
Hamburger Agentur Conrad Gley
Thieme bringt fiir Fielmann zwei TV-

D er klassische Wettbe- Anford d d A Auch wenn Klein mit die- Spots in den Werbeblock (Produkti-
werbs-Pitch ist in der Kri- niorderungen der Kunden an Agenturen ser Einschatzung in der on: Embassy of Dreams/Tony Peter-
se: Wahrend in Deutschland | Ist ein absolutes Muss / ist sehr wichtig* Agenturbranche kaum auf sen Film, beide Hamburg). Wah-
noch Uber den Misserfolg der U Agentur denkt und handelt kostenb ‘ %6 grofle Zustimmung stof3en rend im ersten Commercial ein Ba-
Pitches von Unternehmen wie nsere Agentur _e"_ undhande ) ostenbewusst. durfte, ist der Handlungsbe- by fiir Markensympathie sorgen
Fressnapf, Fernet-Branca oder Unsere Agentur ist nicht nur kreativ, . [ darf allgemein spiirbar. So | soll, inszeniert der zweite Spot die
7 ; i sondern auch in der taglichen Arbeit perfekt . . i ! -
Arag diskutiert wird (Hori- . . . o . installierte  Aimag Rapp | Preise. Die Filme werden auf rele-
ZONT 5/2007), zieht die wer- Die Agentur bietet ein gutes Preis-/Leistungsverhaltnis. Il 97 Stolle im April 2006 Johan- vanten TV-Sendern ausgestrahlt
buggtreibl\e/r:dt?( Wirltschaft di_n Die Agentur handelt aktiv, bringt eigene Vorschlige. o1 ?eﬁ Nielssen al's Gescha;ts- (Media: Carat, Hamburg).
anderen Markten langst die Uhrer Strategie, um den
Konsequenzen. In GrofRbri- Die Agentur wird absolut professionell gefiihrt. e — 83 Kunden gegentiber ein M Bartenbach gewinnt Iberostar:
tannien werden mittlerweile . e : . Signal zu setzen, sagt Der Spanische Touristikkonzern
Die Agentur hélt jeden Termin e 81 b . e
gut 80 Prozent aller Etatver- Aimag: ,,Wir haben uns na- Grupo Iberostar mit Sitz in Palma de
gaben von Pitchberatern Schnellschiisse sind fiir unsere Agentur kein Problem. | — ] trlich schon vorher damit Mallorca hat den Etat seiner Marke
strukturiert. Fur den US- Die Agentur kennt und beobachtet unseren Markt O . beschaftigt, aber mit dem Iberostar Hotels & Resorts an Bar-
Markt meldet das Branchen- kontinuierlich. eigenen  Geschéftsfiihrer tenbach & Co. in Mainz vergeben.
blatt ,,Adweek**, dass die An- Strategische Planung ist selbstverstindlich e 65 verdeutlichen wir die Priori- Die Agentur betreut kgnftig die
teil der Etats, die ohne einen S tat, die dieses Thema fir Mérkte Deutschland, Osterreich,
offenen Pitch vergeben wur- Unsere Agentur arbeitet fiir keinen Wettbewerber | S——T uns hat.* Schweiz und Benelux und verant-
den, 2006 von 12 auf 28 Pro- S— i i ei BBDO Dusseldorfist | wortet sowohl die B-to-B- als auch
zent gestiegen ist. st weniger wichtig/unwichtig Andreas Berens in der | die B-to-C-Kommunikation.
,Die Anforderungen im Strategische Planung ist selbstversténdlich. [ 10 neugeschaffenen Rolle des
PItCh S|nd |mmer SChW|er|ger Die A-gentu'r kennt und beobachtet unseren Markt : - TOta| WOI’k Ofﬁcers dafur | Mazda-Kampagne von JWT: JWT
und komplexer geworden. k°"t;““'er|'Ch- - . verantwortlich, alle Agen- | Diisseldorf hat fiir das Mazda MX-5
H H H _ Mit den Leuten von der Agentur kénnte man H i H _ Aol
Die Kundgnflnd verunsicher jederzeit ein Bier trinken gehen. Die Chemie stimmt. | —T turmitarbeiter auf die wert Roadster Coupé eine Ka:mpagqe
ter denn je,” beschreibt Ser- o schopfungsorientierte  To- mit dem Titel ,Every drive’s a thril-
viceplan-Geschaftsfiihrer Ro- Unsere Agentur arbeitet fiir keinen Wettbewerber. — 1 tal-Work-Philosophie von ler” kreiert. Diese baut auf dem Ner-
nald Focken das schwierige Die Agentur ist in der Nihe. e 27 BBDO einzuschworen: ,,Ei- venkitzel-Konzept des Thriller-Film-
Klima aktueller Etat-Wettbe- Unsere Azentur hat sute Referenzen aus der sieichen ne Agentur darf im Pitch Genres auf und kommt in TV, Print
werbe. Schuld an der Misere B,anche_g g g | I— heute nicht mehr nur Uber und online europaweit zum Einsatz.
sei neben der dramatisch ge- A " . . die Kommunikationsziele Der Spot, den RSA Films in London
. . Wir miissen fiir unsere Werbeagentur ein Hauptkunde sein. = 45 . . . v g
stiegenen Zahl der Kommuni- reden, wenn sie erfolgreich produziert hat, lduft in Deutschland
kationsmaglichkeiten auch ei- Unsere Agentur hat eine gute Presse. | — sein will. Sie muss sich fir auf reichweitenstarken Sendern.
ne neue Kultur in den Unter- . . . die Businessziele ihres Kun- (Media: Concept Media, Hamburg).
nehmen: ..Das mittlere Ma- Unsere Agentur sollte international aufgestellt sein. _67 den interessieren.“ BBDO
nagement wu rde ausgedinnt Unsere Agentur ist immer wieder fiir Awards gut. [ 78 wolle an diesen Ziel_en mess- M Rheinland-Pfalz bleibt bei MC: Die
und der Einfluss der Control- bar sein und damit schon Mainzer Staatskanzlei hat Media
ler ist in den letzten Jahren | "AngabeninProzent - frihzeitig eine Zusammen- Consulta (MC) in Berlin auch 2007
deutlich gestiegen. In diesem [ _Quelle: ABH Marketingservice CmbH HORIZONT 7/2007 |  arbeit mit dem Kunden auf- | mit der Standortkampagne fiir das

Klima muss eine Agentur mit
ihrem Kommunikationskonzept Si-
cherheit vermitteln.“

Eine Entwicklung, die auch Michael
Winkler von der auf Agenturbeziehun-
gen spezialisierten Unternehmensbera-
tung Aprais Deutschland bestatigen
kann: ,,Mittlerweile initiiert auch im-
mer Ofter der Einkauf eines Unterneh-
mens einen Agentur-Pitch mit dem
Ziel, Kosten zu sparen. Dann die richti-
ge Balance zwischen den Kostenfakto-
ren und einer optimalen Marketinglo-

bauen: ,,Erfolge in unserem
Haus zeigen, dass der beriihmte Schul-
terblick wichtiger sein kann als die
Endprésentation. Denn hier kann ich
den Kunden als Partner in mein Pitch-
Team integrieren.*

Dass sich mit dem friihzeitigen Ein-
binden des Kunden mitunter sogar
ganze Pitches aushebeln lassen, zeigt
TBWA, die ihren Kunden zu einer
mehrstufigen Herangehensweise rat.
Die Agentur veranstaltet mit potenziel-
len Auftragebern sogenannte Disrup-

Land Rheinland-Pfalz beauftragt.
Die Agentur wird den 2005 entwi-
ckelten Auftritt mit dem Claim
.Rheinland-Pfalz. Wir machen’s ein-
fach” fortfiihren und weiterentwi-
ckeln. Dieser wird in Print, TV, Au-
Benwerbung und online eingesetzt.

fels redet daher lieber mit einem Kun-
den zuerst Uber die Marketingstrate-
gie, bevor es an die Entwicklung eines
Kommunikationskonzepts geht: ,,Es
gibt natirlich Pitch-Kampagnen, die
dem Vorstand gefallen und keinem
wehtun. Aber das muss nicht wirklich
die Richtung sein, die das Unterneh-
men braucht. Vielleicht ware es mit ei-
nem Relaunch des Produkt-Packa-
gings besser beraten gewesen.*

ndré Aimaq, Geschaftsfiihrer von

Anzeigenmotiv isoliert in der Markt-
forschung getestet wird. Was der Idee
einer integrierten Kampagne grund-
sétzlich widerspricht.

Doch Oliver Klein von der Bera-
tungsfirma Cherrypicker verweist da-
rauf, dass auch die Agenturen bei der
Beratung noch Nachholbedarf haben:
,,Ein strategischer Berater ist jemand,
der aus der Sicht auf die Wertschop-
fung des Unternehmens heraus Kom-
munikationsstrategien entwickelt.

M Firstmove verlangert Frist: Auszu-
bildende, Studenten und junge
Kreative konnen crossmediale Ar-
beiten noch bis zum 31. Marz beim
Firstmove Award einreichen. Veran-
staltet wird der Wettbewerb von der

sung ist schwierig.“

In diesem Umfeld steigt das Risiko
der Agenturen, die sich im Pitch Uber
polarisierende kreative Ideen zu pro-
filieren versuchen, weill Heimat-Ge-
schéftsfihrer Guido Heffels: ,,Das ist
natiirlich gefahrlich, weil sich die

Aimaqg, Rapp & Stolle, hat aller-
dings die Erfahrung gemacht, dass eine
derart umfassende Markenarbeit mit-
unter an der traditionellen Ausrich-
tung der Entscheider scheitert: ,,EsS
kann passieren, dass man wie gefordert
eine integrierte Kampagne présentiert

Wenn das die Planningabteilungen der
Agenturen leisten sollen, dann mussten
da teilweise andere Leute sitzen.
Nach Kleins Einschatzung lassen
Agenturprésentationen oft erkennen,
dass die Strategie erst nachtraglich auf
eine schon existierende Kampagneni-

tion-Workshops, in denen das Briefing
klar ausgearbeitet und dann die Strate-
gie umrissen wird. Laut Ulrich Pro-
schel, TBWA-Director Marketing &
Communications, haben daraufhin in
diesem Jahr bereits drei Kunden den
Pitch ganz abgeblasen.

Fachmesse
Erstmals stehen 13 Kategorien von
AuBenwerbung bis hin zu Werbear-
tikeln zur Verfiigung. Mehr Informa-
tionen: www.firstmove-award.de.

Marketing  Services.

Chance zu gewinnen minimiert.* Hef-

LEin Grol3teil der Pitches sind Unsinn”

Berater Oliver Klein erklart, weshalb er Unternehmen von Agentur-Pitches abréat

und dann letztlich der TV-Spotoderein  dee zugeschnitten wurde. M Ogilvy kreiert Abtei-Spot: Ogilvy
Disseldorf setzt die Kampagne fiir
die Glaxo-Smith-Kline-Marke Abtei
mit einem weiteren ,Dr. Liebling”-
Spot fort. Seit Oktober 2006 kiirt
Abtei Personen, die sich um andere
kiimmern zu ,Dr. Liebling”. Im ak-
tuellen Spot geht der Titel an eine
Mutter, die ihren Sohn nach einem
Sturz versorgt. Weitere Spots sollen

im Laufe des Jahres folgen.

Santiago Campillo-Lundbeck

Andere Wege

M Projektarbeit: Im Rahmen eines
befristeten Projekts kann die Agentur
die Anforderungen eines Kunden
besser kennenlernen, ohne dass sich
der Kunde langfristig festlegen muss.
M Events: Veranstaltungen, wie der
Innovationstag von Serviceplan die-
nen zwei Zielen. Sie demonstrieren
die Leistungsfahigkeit und Kompe-
tenz der Agentur. Und sie bieten ei-
nen Rahmen fiir erste Kontakte.

B Proaktive Akquise: Wéhrend Mai-
lings zur Blindakquise schon durch
ihren Massencharakter als beliebig
wahrgenommen werden, steigert ei-
ne Agentur ihre Chancen, wenn sie
strategisch passende Kunden syste-
matisch sucht und individuell zuge-

ie bewerten Sie als Berater die

Qualitat des Pitchverfahrens?
Oliver Klein: Ich sehe mich nicht in der
Rolle des Pitchberaters, sondern haufig
in der des Pitchvermeiders. Ein Grof3-
teil der Pitches in Deutschland sind Un-
sinn. Haufig finden sie statt, ohne dass
das Unternehmen zuvor seine Marke-
tingstrategie sauber definiert hatte.

¥ partnerschaftlichen Zusammenarbeit
mit einem Unternehmen.

Gerade mit ihrer strategischen Kom-
petenz wollen die Agenturen doch bei
der Neukundenakquise punkten.

Klein: Das Problem daran ist, dass die
Agenturen immer noch zu wenig mit
Blick auf die Wertschopfung des Un-
ternehmens konzipieren. Bei vielen
Strategien hat man das Gefuhl, dass sie
entwickelt wurden, um das Kommuni-
kationskonzept zu rechtfertigen.

M Reisebank-Etat geht an 4fT: Die
Reisebank in Frankfurt hat die orts-
ansdssige Agentur Vier fiir Texas
(4fT) mit ihren WerbemaBnahmen
beauftragt. 4fT setzte sich im Pitch
gegen vier Mitbewerber durch und
entwickelt eine Kampagne, die in
TV, Print und online eingesetzt wer-
den soll. Gestartet wird mit der De-
ko-Plakatierung der Geschéftsstel-
len der Reisebank.

Was sind die Ursachen daftir?

Klein: Der Zeitdruck in den Marke-
tingabteilungen ist enorm gestiegen.
Viele Verantwortliche geben daher die
strategische Arbeit tber einen Pitch an
die Agenturen weiter. Der Pitch als

-
Oliver Klein; Berater fiir Kommunikations-
management bei Cherrypicker

Wie konnte man diese Fehlentwick-
lungen korrigieren?

Gremienentscheidung hat zudem den
Vorteil, dass sie nicht personlich ver-
antwortlich gemacht werden kénnen,
falls die neue Agentur die gesteckten
Ziele spater nicht erfullt.

Fir die Unternehmensseite scheint die
Konstellation ideal zu sein.

Klein: Auch das Unternehmen verliert
dabei, denn eine Agentur kann in der
Pitchsituation gar nicht alle relevanten
Facetten eines Unternehmens erfassen,
um ein wirklich passendes Kommuni-
kationskonzept oder gar eine Marke-
tingstrategie zu entwickeln. Eine gute
strategische Arbeit entsteht erst in der

Klein: Natlrlich gibt es Pitches, die
besser sind. Aber das Problem ist ein
grundsatzliches: Die Vorstellung, dass
man in einer Zahl von Wettbewerbs-
préasentationen das ideale Konzept ent-
deckt, ist, als ob man blind mit einer
Schrotflinte ins Wasser schief3t, um ei-
nen Goldfisch zu fangen. Interview: cam

schnittene Vorschldge erarbeitet.

B Image-Arbeit: Eine klar definierte
Agenturphilosophie oder qualitativ
hochwertige Case Studys sorgen fiir
ein differenziertes Markenbild der
Agentur und machen sie attraktiver
flirentsprechende Kunden.

% Weitere Berichte unter:

+ www.horizont.net/agenturen
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