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Come gather 'round people
wherever you roam

and admit that the waters around
you have grown

and accept it that soon you'll
be drenched to the bone.

If your time to you is worth
savin' then you better start
swimmin'

or you'll sink Tike a stone for
the times they are a-changin'.
[Bob Dylan “Times they are a changing.”]

Ob wir kOénnen prasidieren,
oder missen Akten schmieren
ohne Rast und ohne Ruh.

Ob wir just Kollegia lesen
oder aber binden Besen
das tut, das tut nichts dazu.

Aber ob wir Neues bauen
oder Altes nur verdauen
Wie das Gras verdaut die Kuh.

Ob wir in der Welt was schaffen
oder nur die Welt begaffen.

Das tut, das tut was dazu.
[Adalbert Harnisch ,,Biirgerlied*]
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Hatte man kurz nach dem Platzen der Dotcom-Blase ein Buch
Uiber Werbung geschrieben, so ware es eine Kurzgeschichte
geworden. Das Internet hatte massiv an Bedeutung verlo-
ren. Die Notwendigkeit, es als Kommunikationsinstrument
ernst zu nehmen, musste erst wieder entstehen. Von Social
Media redete niemand, und der Begriff Mobile Marketing
war noch nicht erfunden. Der Einkauf war nur in den welt-
weiten Konzernen auch bei den Marketingleistungen aktiv,
hielt sich aber noch brav im Hintergrund. Agenturen hat-
ten keinerlei Personalprobleme, und die Frage, was man
unter professionellem HR-Management versteht, wagte des-
wegen niemand zu stellen. Marktforschung hat die Kreati-
ven zwar auch damals schon gestort, vom heutigen Testwahn
war man aber noch meilenweit entfernt. Ahnlich verhielt
sich die Lage beim Neukundengeschaft: Auch damals wurde
gepitcht, aber die Haufigkeit ist mit dem orgienhaften

Geschehen der Gegenwart nicht zu vergleichen.

Der Versuch, eine entsprechende Beschreibung der heuti-
gen Situation zu liefern, kann nur ein Kratzen an der
Oberfldche sein. Heute kann niemand mehr ernsthaft von
sich behaupten, einen vollstdndigen Uberblick iiber das
Geschehen in der Kommunikationsbranche zu haben. Da die
Anzahl der Themen so dramatisch explodiert ist, kommt man
nur auf einen aktuellen Stand, wenn man sich mit vielen
Fachleuten unterhalt. Genau das habe ich getan: Ich bin
mit Entscheidern aus dem Einkauf, aus dem Marketing, aus
der Marktforschung, aus der Produktion und aus Agenturen

ins Gesprach gekommen. Das Konzentrat ist dieses Buch.



Einige Gesprache sind auch als Podcast erschienen. Man

kann sie unter www.podcast.burrack.de anhéren.

Aufgrund der gestiegenen Komplexitat versichern immer
mehr ,,Spezialisten’, dass man ohne ihre Leistungen keine
Chance hat. Statt kritisch mit dem eigenen Tun umzugehen,
schalten sie ihren Lautsprecher einige Stufen hoher und
versichern der gesamten Gemeinde ihre Genialitat. Haufig
geschieht das im Zusammenhang mit neuen Instrumenten wie
Social Media oder Mobile Marketing, aber auch mit den
iblichen Verdachtigen wie ,,integrierter Kommunikation®,
Full-Service-Agenturen, kreativer Werbung und vielem

mehr. Auch hier mochte dieses Buch mehr Klarheit bringen.
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New Business
oder vollen
Einsatz wagen
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Spricht man mit Marketingverantwortlichen, so formulieren die-
se genau, was sie an den New Business-Bemiihungen von Agenturen
gutheifien. Oder auch, was man keinesfalls tun sollte. Wollen
sie integrierte Kommunikation? Empfinden sie das New Business
von Agenturen als geistige Onanie? Welche Empfehlungen geben

sie?

Was potenzielle Kunden von
Agenturen erwarten

Wie bewerten Verantwortliche in werbetreibenden Unter-
nehmen die Neukunden-Aktivitaten von Agenturen? Was fin-

den sie gut und wovon wiirden sie abraten? Carl-Philipp
Mauve, Marketingdirektor bei den Ford-Werken in Ko&ln,

hat dazu eine sehr eindeutige Meinung: ,Mir fallt im-

mer wieder auf, dass immer noch sehr viele Agenturen

mit Massenmailings unterwegs sind. Die wandern bei mir
meist direkt in den Papierkorb, da ich die Relevanz nicht
sehe. Auch wenn man sich

um einen Job bewirbt®, so ”Massenma111ngs wandern
Carl-Philipp Mauve wei- meistens direkt in den

ter, ,verschickt man kei- Pap1' erkorb.
ne Massenmailings. Man [Carl-Philipp Mauve,
sollte vielmehr spitz auf Marketingdirektor, Ford-Werke]

das Unternehmen eingehen

und sagen, warum man sich dort bewirbt. So muss es im
Prinzip auch bei einer Neugeschaftsakquise einer Agentur
sein. Man sollte auf das Unternehmen und die Situation

eingehen. Man sollte klar herausstellen, warum man ein



geeigneter Partner sein konnte. Da hilft es auch wenig,
dass 99 Prozent der Mailings personalisiert sind. Manche
machen sich Mihe und schicken einem dann eine Kiste mit
lauter kleinen Schokoladenautos. Manche gehen genau den
anderen Weg und versenden nur einen Brief, zugeschnit-
ten auf das Unternehmen. Ich finde Letzteres wirksamer.
Fir mich ist wichtig, dass die Agentur ihre spezifischen
Leistungen im Zusammenhang mit der vermuteten Kommunika-

tionsaufgabe herausstellt.®

Bei allen Unterschieden in der Bewertung des New Busi-
ness von Agenturen durch Marketingverantwortliche findet

man doch sehr oft eine

»Bei Akquise-MaiHngs Gemeinsamkeit: Mai-
werden mir Losungen fUr  1ings wirken nicht.
Probleme angeboten, die  pmeist erreichen sie
Agenturen noch nicht mal g4en  Ansprechpartner

kennen.*” nicht einmal. Fragt
[Frank Schiibel, Vorstand, OWM] man  Frank Schiibel,

Vorstand der OWM (Or-
ganisation Werbungtreibende im Markenverband) in Berlin
nach dem Neukundengeschaft von Agenturen, so hort man:
»Zum einen kann man auf bestehende Beziehungen aufbauen.
Man kennt sich und halt Kontakt. Man versucht, dariiber
Ansatzpunkte inhaltlicher Art zu finden. Das ist auch
professionell. Agenturgeschaft ist eben ein People-Busi-
ness. Eine Katastrophe sind diese standigen Mailings. Da
wird die ganze Welt versprochen. Da werden Problemldsun-
gen aufgezeigt, wo man noch nicht mal das Problem kennt.

So etwas schmeifle ich in der Regel komplett weg. Jemand,
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der mir so ein Mailing schickt und meint, er konnte ein
Problem fir mich 1l6sen, das er nicht kennt, der hat
keine Chance.“ Von vielen Verantwortlichen habe ich ge-
hort, dass sie sich von ihrer Sekretdrin vor Mailings
schiitzen lassen. Man hat also uberhaupt keine Chance,
sie zu erreichen. Fairerweise muss man hier ein wenig
nach der UnternehmensgroBe differenzieren. Marketing-
entscheider, die vielleicht sogar noch mit einer etwas
kleineren Marke unterwegs sind, oder Personen in einer
bestimmten Fachabteilung wie Events usw., erreicht man
sicherlich sehr viel besser, als das bei grofen Marken
der Fall ist. Aber auch bei den etwas kleineren hat man
es mit einem gewaltigen Wettbewerb zu tun. Man muss schon
sehr laut sein, um Uberhaupt gehdrt zu werden. Mailings
zu verschicken, heil3t

auch meist immer nur

,ES ist nicht sehr
glaubwiirdig, wenn eine
mittelstandische Agentur
360-Grad-Kommunikation
anbietet.*
[Carl-Philipp Mauve,

generelle Probleme
anzusprechen und die-
se ldésen zu wollen.
Carl-Philipp Mauve
lehnt solche Mailings
ab: ,,Aus meiner Sicht
Marketingdirektor, Ford-Werke]
gibt es noch zu vie-
le, die sagen: ,Wir
bieten alles an.’ Man sieht aber, dass sie das gar nicht
kdonnen. Das sind in der Regel Randleistungen mit gerin-
ger Qualitat. Diese Anbieter machen sich in hohem Mal3e
unglaubwiirdig, wenn sie als mittelstandische oder klei-

ne Agentur versuchen, 360-Grad-Kommunikation darzustel-

len. Kein Marketingverantwortlicher hat heute mehr die



Zeit, sich eine Stunde lang eine Agenturprasentation an-
zuschauen. Deswegen muss man dafiir sorgen, dass sich das
Investment lohnt, das der Ansprechpartner in Form seiner
Zeit fur ein Treffen erbringt. Der Nutzen kann zum Bei-
spiel darin bestehen, dass man dem Entscheider Feedback
zu ausgewdhlten Fragen gibt, zum Beispiel in Form einer
Studie oder der Stimme der Konsumenten. Bezieht man sich
sehr stark auf die Marken- oder Kommunikationsstrategie,

so lauft man Gefahr, bestimmte Insights nicht zu kennen.

Es gibt nur sehr wenige Agenturen, die die Wirkung ihrer
Arbeit offenlegen. Da sieht man zwar meist eine Unter-
gliederung in Aufgabe, Vorgehensweise und Losung, aber
was letztendlich das Ergebnis ist, davon hort man wenig.
Aber genau dadurch kann man dem Ansprechpartner die er-
forderliche Sicherheit einer Zusammenarbeit geben. Dazu
nochmals Carl-Philipp Mauve: ,Hier tun sich viele sehr
schwer. Auch wenn es nicht einfach ist, so kann man doch
viele Resultate anonymisieren. Es gibt eine ganze Men-
ge Moglichkeiten, Ergebnisse darzustellen. Die meisten
Agenturen nutzen sie nicht. Es gibt schon mal Agenturen,
die, wenn sie in einem Jahrbuch verdffentlicht sind,
einen Vordruck aus dem Buch verschicken. Das macht si-

cherlich auch Sinn.“

Was heute nur noch sehr schlecht funktioniert, aber von
Agenturen immer noch haufig praktiziert wird, ist, einen
Verantwortlichen auf Marketingseite mit dem Ziel anzu-
rufen, ihm am Ende des Tages eine Agenturprasentation

zeigen zu wollen. Bei allen Gesprachen, die ich mit Mar-
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ketingverantwortlichen gefihrt habe, war der einhellige
Tenor, dass hieran uberhaupt kein Interesse besteht. Ein
Geschaftsfihrer, der fir das Thema Marketing verantwort-
lich ist, sagte mir dazu nur, dass ihm schon alle rele-
vanten Informationen uber den Dienstleister vorliegen,
bevor er sich eine Agentur anschaut. In einem personli-
chen Gesprach méchte er dann herausfinden, ob die Agentur
die Marken, das Portfolio und die Branche verstanden hat.
Natirlich mochte er auch wissen, mit welchen Menschen er
es zu tun hat. Aus Sicht der Agentur hat man lberhaupt
keine Moglichkeit, die wahren Probleme des potenziellen
Neukunden zu erfahren, wenn man zum groften Teil uber
sich erzahlt. Nur wenn man in einen Dialog eintreten
kann, wird der Verantwortliche ein wenig aus dem Nah-
kastchen plaudern und mit den wirklich business-relevan-
ten Fragen herausricken. Aus Sicht des Verantwortlichen
kann man alle sachlichen und fachlichen Fragen, die man
an eine Agentur hat, bereits im Vorfeld auch per Mail
klaren. Um im ersten Schritt moglichst schnell auf den
Punkt zu kommen, sollte eine Vorab-Agenturprasentation
sehr uUberschaubar sein. Sie sollte kurz und pragnant sein
(maximal 15 Charts) und nicht mehr als 4 MB grof. Auch
hier ist eine Konzentration auf das Wesentliche das A und
0. Dass man neben einem allgemeinen Teil auch spezifische
Seiten fir den potenziellen Neukunden einfigt, versteht

sich von selbst.

Was fir Mailings gilt, ist naturlich auch fir Anrufe
richtig. Auch hier ergibt es keinen Sinn, die ganze Welt

zu versprechen. Vielmehr sollte man vorab liberlegen, wel-



chen Nutzen man bieten kann, und diesen dem potenziellen
Neukunden kurz und knapp deutlich machen. Ausfihrliche
Beispiele, wie man so etwas umsetzen kann, habe ich im
Buch ,,Erfolgreiches New Business fiir Werbeagenturen® be-
schrieben. Nicht die Anzahl der erreichten Termine ist
das ausschlaggebende Kriterium, sondern die Qualitat die-
ser Termine. Wenn man einen wirklich liberzeugenden Nutzen
definiert hat und der Ansprechpartner darin keinen Bedarf
sieht oder er gerade gepitcht hat und mit seiner Agen-
tur mehr als zufrieden ist, dann macht ein Termin keinen
Sinn. Sven Pfleging, Global Category Director Memory bei
Danone (bei unserem Gesprdach lber Marketing noch Direk-
tor bei Fresenius Medical Care) stellt zur Qualitat der
Kontaktaufnahme vonseiten der Agenturen eines klar: ,,Ich
vermeide lange Telefonate. Pro Woche rufen zwei bis drei
Agenturen an, die mir eine Prdsentation und Dinge zei-
gen wollen, die ich noch nie vorher gesehen habe. Darauf
lasse ich mich nicht ein, sondern sage ganz ehrlich, ob
ich momentan Bedarf habe. Wenn der Ansprechpartner kom-
petent wirkt, bitte ich ihn, mir eine Selbstdarstellung

zu schicken. Bei Interesse melde ich mich dann bei ihm.*

Sehr sinnvoll ist es auch, einen vereinbarten Termin
einige Tage vorher nochmals zu bestatigen. Der Aufwand
eines solchen Anrufs ist relativ gering. Was man aber
gewinnen kann, ist entweder die Sicherheit, dass das ver-
einbarte Treffen tatsachlich stattfindet. Oder aber man
hat Zeit gewonnen, weil man sich eine Prasentation und
die Anfahrt sparen kann. Sicherlich ist es argerlich,

wenn ein Termin verschoben wird oder kein Ersatztermin
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gefunden werden kann. Aber noch schlimmer ist es, wenn

sich eine als verbindlich aufgefasste Verabredung als
Missverstandnis herausstellt. Man hat sich nicht am 25.

Februar, sondern am 25. Marz treffen wollen; dummerweise

fallen beide Tage im Jahr 2011 auf den gleichen Wochen-

tag. Es kann natiirlich auch noch tausend andere Griinde

geben, warum ein Termin zustande kommt. Diese reichen von

Krankheit Uber Schlamperei bis zur Tatsache, dass dem
Ansprechpartner wichtige Dinge dazwischengekommen sind.

Daher ist es sinnvoll, vorher am besten telefonisch nach-

zufragen, ob das Treffen stattfindet. Man kann sich dann

auch erkundigen, wie viele Mitarbeiter des Kunden voraus-

sichtlich dabei sein werden.

,,Agenturen sollten sich Erreicht man den Ansprechpart-
sehr viel mehr Gedanken ner nicht personlich, so kann
uber einen potenzie]]en man einen Mitarbeiter fragen,

Neukunden machen.*“ ob das Treffen im Terminkalen-
[Andreas Bauer, Marketingleiter, der eingetragen ist.
TOV siUD]

Marketingverantwortliche be-
richten immer wieder daruber, dass sich Agenturen zu
wenig auf einen neuen Kunden beziehungsweise auf das Ge-
sprach mit ihm vorbereiten. Dies gilt fir die objektiv
nachvollziehbaren Daten und Fakten, aber auch fiir die
individuellen Befindlichkeiten der Personen. Stellt man
sich als Agentur bei einem Anbieter von Molkereiproduk-
ten vor, so sollte man wissen, wie dessen Produkte im
Handel verkauft werden und wie sich das Markenportfolio
zusammensetzt. ,,Als ich das letzte Mal eine neue Agen-

tur gesucht habe“, so Andreas Bauer, der bei TUV SUD als



Marketingleiter arbeitet, ,habe ich eine Stellenanzeige
geschaltet. Die war genau so aufgebaut wie fiur die Suche
nach einem neuen Mitarbeiter; ich habe sie fur die Agen-
tursuche nur etwas adaptiert. Ich wollte, und das habe
ich auch kommuniziert, keine Standardprasentationen be-
kommen. Stattdessen sollte sich die Agentur, wie bei der
Jobsuche ublich, bewerben. Als ich spater in einem ersten
persdnlichen Kennenlerngesprach einen Bewerber fragte,
was er denn uber unser Unternehmen weif}, sagte der anwe-
sende Geschaftsfihrer doch tatsachlich: ,Nichts’. Damit
war fir mich das Gesprach beendet, sehr zur Verwunderung
der Agentur. Agenturen sollten sich sehr viel mehr Gedan-

ken liber einen potenziellen Neukunden machen.*

Auch der Verkaufsexperte Martin Limbeck rat Agenturen zu
einer besseren Vorbereitung: ,,Von fast jedem Gesprachs-
partner findet man heute liber Google eine Abbildung. Wenn
ich vorher die Teilnehmer des Meetings gefunden habe, so
weill ich nicht nur, mit wem ich es zu tun habe. Ich habe
dariiber hinaus die Moglichkeit, aktiv auf meine poten-
ziellen Auftraggeber zuzugehen und sie namentlich anzu-
sprechen. Eine genaue Vorbereitung heiRt aber auch, dass
ich dafiir sorge, dass die richtigen Entscheider am Tisch
sitzen. Dies geschieht natirlich nicht uber eine plumpe

direkte Frage.“

Schwieriger wird es schon, wenn es um die persodnlichen
Befindlichkeiten der Entscheider geht. Muss man, wenn man
flir einen Kasehersteller aktiv werden will, grundsatz-

lich auch dessen Kase mogen? Kann man als Mitarbeiter der
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Agentur auch zugeben, lberhaupt kein Kase-Fan zu sein?
Die Antwort wird sicherlich sehr stark von der Person-
lichkeit des Entscheiders abhangen, aber auch von der
Branche. Es wird Personen geben die auch Mannern kreative
Ideen fiir Tamponwerbung zutrauen. Andere werden sich das
nicht vorstellen konnen. Wie die Antwort auch immer aus-
fallt - man muss als Agentur ein Gefiihl dafiir bekommen
und mit den Leuten sprechen. Denn ohne echtes Gesprach

wird man keine Antworten erhalten.

Was eine Stunde
Prasentationszeit kostet

Wie schon erwahnt, erwartet ein Verantwortlicher fiir eine
Stunde seiner Zeit eine Gegenleistung. Eine Agenturpra-
sentation zu zeigen, reicht nicht aus. Agenturen gehen
daher starker dazu lber, Feedback zu ausgewahlten Themen
zu geben. Dies kann ein guter Ansatz sein, aber man muss
ihn sehr behutsam anwenden, ist er doch ein zweischneidi-
ges Schwert. Frank Schiibel dazu: ,Feedback zu geben wird
immer wichtiger. Uber eine solche Vorleistung erhdhe ich
natirlich die Aufmerksamkeit. Allerdings selektiere ich
hier stark: Wer hat jetzt versucht, liber einen semipro-
fessionellen Ansatz in Kontakt zu kommen? Da steckt viel
Muhe drin, aber zu 8@ Prozent fiihrt dieser Weg nicht zum
Ziel. Da wird das falsche Pulver verschossen. Ich glau-
be, Agenturen sollten starker die Verbraucherperspektive
einnehmen. Also nicht eine Strategie antizipieren, son-

dern aus Verbrauchersicht eine Losung anbieten. Wer das



macht, der hat die gréRten Chancen. Uber einen solchen
Ansatz merke ich, dass da jemand nicht versucht, mir et-
was einzureden, schonzureden, mir irgendwie nach dem Mund
zu reden. Vielmehr nimmt er die Kundenperspektive ein.
Kein Profi auf Kundenseite

kann die Verbraucherpers- . .
P ,Agenturen kdnnen sich

wirkungsvoller
vermarkten, wenn sie
ihre Kopfe darstellen.®
[Carl-Philipp Mauve,

pektive 1ignorieren. Das

ist ein prima Ansatz, der

aus meiner Sicht am besten

honoriert wird, den aber

die wenigsten gehen.“
Marketingdirektor, Ford-Werke]

Agenturen sollten auch die

Personen, die fiir einen Kunden arbeiten wiirden, starker

hervorheben. Es ist mehr als erstaunlich, dass man lber

sie auf einer Homepage meist sehr wenig erfahrt. Oft wird

zwar der Agenturhund abgebildet, aber was die Kompeten-

zen der fuhrenden Mitarbeiter angeht, was sie wirklich

gut konnen und welche Erfahrungen sie gesammelt haben,

dariiber erfahrt man nur am Rande etwas. Ganz dieser Mei-

nung ist Carl-Philipp Mauve: ,,Agenturen kdénnen sich stark

verbessern, wenn sie ihre Talente darstellen. Am Ende ist

das Agentur-Business People-Business. Warum zeigt man

dann nicht die Kopfe? Warum sagt man nicht: ,Der Mann

hat 10 Jahre in der Autoindustrie gearbeitet, der konnte

jetzt fir Sie tatig sein.’ Bei der Agenturdarstellung

wird es gelegentlich gemacht, insbesondere wenn der Kunde

einen entsprechenden Impuls gibt.“ Kopfe zu zeigen gilt

es naturlich nicht nur im Web und in einer Kurz-Creden-

tial, die man verschickt, sondern auch beim Pitch. Hier
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ist jedoch erhohte Vorsicht geboten: Auf der einen Seite
will das Marketing natirlich sehen und fiihlen, mit wem
man zusammenarbeiten wiirde. Auf der anderen Seite be-
kommt der Einkauf einen riesigen Schreck, wenn er ganz

viele Leute sieht,

die er am Ende bezah- ,Fehlende Kontinuitit
len soll. Hier muss ot i New Business ein
Kardinalfehler.

[Peter Kriiger-Herbert,

man sehr genau uber-

legen, wie viele Per-

sonen man dem Kunden
CGO, brandtouch]

tatsachlich vorstellt

und zu welchem Zeit-

punkt man das tut.

Agenturen tun sich haufig mit der erforderlichen Konti-
nuitat im New Business schwer. Ist ein Ansprechpartner
nicht erreichbar, sollte der Kunde erfahren, wann er oder
sie wieder erreichbar ist. Es ist nicht so tragisch, wenn
ein Anruf dann nicht auf die Minute ausgefihrt werden
kann oder sich die Information als falsch herausstellt.
Man sollte aber auf alle Falle diese Chance nutzen, Ver-
bindlichkeit herzustellen. Wenn einem Ansprechpartner
Unterlagen zugeschickt worden sind, muss man zumindest
absichern, dass er diese tatsachlich bekommen hat. Noch
dramatischer wird es, wenn man ein personliches Gesprach
gefihrt hat, das auch noch positiv verlaufen ist, und es
dann von der Agentur keine weitere Reaktion mehr gibt.
Leider ist der Markt so eng, dass man sehr selten einen
Anruf vom Entscheider auf Kundenseite erhalt. Kontinui-

tat in jeder Facette ist also ein sehr wichtiger Erfolgs-



faktor. Kreativitat ist schon und gut, aber wenn man an
einem Pitch nicht teilnehmen kann, weil man es versaumt
hat, den Marketingleiter nach drei Monaten unaufgefor-
dert ein weiteres Mal anzurufen, niitzt einem das nichts.
Treffend fasst dies Peter Kriiger-Herbert zusammen, der
zum Zeitpunkt unseres Gespraches als CGO (Chief Growth
Officer) bei der McCann Worldgroup tatig war und heu-
te in gleicher Funktion fiir die inhabergefiihrte Agentur
brandtouch arbeitet: ,,Fehlende Kontinuitat erschwert das
Neugeschaft ungemein. Wenn mir ein Ansprechpartner die
Tir 6ffnet und anbietet, dass ich mich in ein paar Tagen,
Wochen oder Monaten noch einmal melden kann oder soll,
dann schlieRBt sich die Tiur ganz schnell wieder, wenn
ich diese nachste Kontaktmoglichkeit versdume. Melde ich
mich aber zum angegebenen Termin, dann bleibt man im Kon-
takt - und im Gedachtnis. Zunachst ist das ja einmal das
Wichtigste. In der Regel macht mir diese Art zu arbeiten
viel SpaR. Argerlich wird es nur dann, wenn ich mir bei
der Anbahnung eines Kontaktes wirklich viel Mihe gege-
ben, immer wieder angerufen und gemailt habe, weil mein
Gesprachspartner eindeutig signalisiert hat, dass er auf
mich zukommen wird, wenn bei ihm im Hause ein Pitch an-
steht - und ich dann aus der Presse erfahre, dass in eben
diesem Unternehmen gerade eine Wettbewerbsprasentation -
ohne uns - stattfindet. In diesen Fallen ware mir lieber
gewesen, wenn man mir direkt gesagt hatte, dass man aus
diesen oder jenen Griinden nicht zueinanderkommen kann.
Die richtige Dosierung an Penetranz und Hartnackigkeit
zu finden, ist entscheidend fiir den New Business-Erfolg.

Sehr oft agieren die meisten Verantwortlichen unter dem
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richtigen MaR der Dinge. Ein in einer Agentur fiur die-
ses Thema Verantwortlicher berichtete mir, dass er den
Marketingentscheider einer groRen Fondsgesellschaft im
nachsten halben Jahr nicht anrufe, weil dieser auf ihn
zukommen werde. Auf eine solche Argumentation kann man
sich natirlich nur zuriickziehen, wenn man im Grunde ohne-
hin nicht nochmals anrufen mochte. Viel sinnvoller ist es
allerdings, den telefonischen Kontakt uber eine weitere
Information zu suchen, die fir den potenziellen Kunden
von Interesse sein konnte. Hier ist weniger keinesfalls
mehr. Klar ist auch, dass man hier ebenfalls lber das
Ziel hinausschiefen kann. Aber nur wer auch mal un-
geschiitzt ins Klo greift, kann die Chance maximieren,
richtig angegriffen zu haben. SchlieRflich gibt es mehr

Agenturen, als der Markt braucht.

Was Awards im New Business
leisten

Einen starken New Business-Effekt haben sicherlich auch
Kreativ-Awards und -Rankings. Obwohl viele Entscheider
auf Kundenseite wissen, wie Awards zustande kommen, lasst
man sich davon durchaus beeindrucken. Einige Entscheider
sagen zwar, dass es sie Uberhaupt nicht interessiert,
aber wenn man erlebt hat, wie Kunden sich iiber einen Award
freuen, fuhlt man, wie wichtig diese sind. Hat man sich
erst einmal ein entsprechendes Image als Kreativagentur
aufgebaut, so kann dies sehr lange tragen. Ganz deutlich

war das bei Springer & Jacoby zu sehen und zu spiren.



Noch wenige Monate vor dem absoluten Aus geniigte allein
der Name der Agentur, um Interesse an einem persodnlichen
Kennenlernen zu wecken. Wenn man also diesen Weg geht, so
muss dies konsequent geschehen; ein bisschen Award geht

leider nicht. Gerade
»An Award-Shows nimmt die Marketing-Ver-

man entweder ganz oder antwortlichen der

gar nicht teil

[Bent Rosinski, Geschaftsfiihrer, hdufig weder per

grollen Marken sind

Lukas Lindemann Rosinski] Brief noch telefo-
nisch zu erreichen.

Sie lassen sich von den entsprechenden Anfragen konse-
quent abschirmen. Auf der einen Seite ist dies gut nach-
vollziehbar, auf der anderen Seite miissen diese Personen
natirlich auch den Markt beobachten. Ein effizienter Weg,
um mit neuen Agenturen ins Gesprach zu kommen, kann in
der Betrachtung der entsprechenden Kreativ-Rankings be-
stehen. Hat man dann noch den Anspruch, kreative Werbung
zu machen, liegt es nahe, Agenturen mit neuen Namen ein-
zuladen und kennenzulernen. Die Agenturen, die in den
entsprechenden Kreativ-Rankings oben stehen, haben also
bessere Chancen, die betreffenden Jobs zu bekommen. Bent
Rosinski, Geschaftsfiihrer von Lukas Lindemann Rosinski
in Hamburg, sieht hier klar: ,Man muss sich als Agen-
tur entscheiden, ob man bei Award-Shows mitmacht oder
nicht. Diese Entscheidung muss eindeutig sein. Entweder
man spielt das Spiel konsequent. Oder gar nicht. Es gibt
viele Agenturen, die machen nur halbherzig mit und be-
schweren sich dann lber ihren Misserfolg. Sie sagen: ,Ja,

und die Jung von Matt und DDB investieren Unsummen von
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Geld und machen nur irrelevante Sonderideen, die nie das
Licht der Welt erblickt haben.’ Das ist eine schlechte
Verlierer-Alliire. Entweder verabschiedet man sich kom-
plett von dem Award-Zirkus oder man erkennt ihn an. Ge-
winne dort haben einen sehr starken New Business-Effekt.
Wirden wir bei den Awards nicht konsequent mitmachen,
waren wir nicht so im Relevant-Set der Werbetreibenden.
Bei jeder neuen Geschaftsanfrage stelle ich zuerst die
Frage ,Wie sind Sie auf uns gekommen?’ Ich wiirde sagen,
der wichtigste Weg ist immer die Empfehlung von anderen
Leuten. Der zweitwichtigste Weg ist das Kreativ-Ranking.
Das funktioniert einfach als New-Business-Maschine fiir

uns.‘

Auf Kundenseite sind die Meinungen iiber Awards durch-
aus geteilt. Frank Schiibel vom OWM in Berlin meint dazu:
»Mich interessiert das lberhaupt nicht. Das ist gut fiirs
Ego und damit fur die Stimmung in der Agentur. Ich per-
sonlich bin jemand, der eine sehr pragmatische Kommu-
nikationsstrategie fahrt. Wenn man versucht alles sehr
stark auf den Absatz zu orientieren und wenn es dann noch
kreativ ist, ist Kreativitat ein zusatzlicher Joker, den
Verbraucher zu erreichen. Aber mich interessieren keine
Kreativ-Awards fir andere Kunden. Manchmal habe ich auch
den Eindruck, dass die Awards tatsachlich das Wichtigs-
te fur die Agentur sind. Agenturen, die man nicht dazu
zwingen muss, ihre Kreativitat zu nutzen, um einen Sto6-
rer zu entwickeln oder eine Sales-Aktion, das sind mir
die lieberen. Nur findet man die relativ selten. Man

muss namlich auch sehen, dass eine zu kreative LOsung



auch kontraproduktiv sein kann. Wenn es um pragmatische,
manchmal auch kritisierbare Dienstleistungen geht und man

zu stark auf Uberraschungen,

Humor und Ahnliches setzt, ~Awards sind gut furs
wird oft das Produkt noch an- Ego der Kreativen.*
greifbarer. Unabhingig davon [Frank Schiibel, Vorstand, OWM]

wird diese Art von Werbung

bei Award-Shows ausgezeichnet.*

Auch die Ausrichter von Awards argumentieren, dass eine
Teilnahme fur das Neukundengeschaft nitzlich sein kann.
Wenn man eine tolle, kreative Leistung fir einen poten-
ziellen Neukunden entworfen hat und man diese von dem
Unternehmen freigeben 1ldsst, dann besteht die Option
mit diesem potenziellen Neukunden ins Gesprdach zu kom-
men. Eine solche Argumentation steht auf tonernen FiRen.
SchlieRlich ist auch dem potenziellen Neukunden bewusst,
dass man hier Arbeiten abliefert, die nie ein Briefing
oder sonstige Insights gesehen haben. Der Zweck einer
solchen Arbeit besteht auch nicht darin, die Ziele des
Kunden zu erreichen. Vielmehr will man den Zielen der
Agentur naher kommen, und die bestehen in einer Profi-
lierung als kreativer Dienstleister. Es klingt mehr als
unwahrscheinlich, dass man auf diesem Weg tatsachlich zu
neuen Kunden kommt. Natirlich gibt es auch Verantwort-
liche, die Awards sehr positiv wahrnehmen. Entsprechend
auBert sich Sven Pfleging: ,,Ich lasse mich durchaus von

Awards beeindrucken.*
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Wann der Einkauf Zielgruppe
des New Business ist

Ein neuer New Business-Ansatz kann sich ergeben, wenn man
nicht mehr nur das Marketing fokussiert, sondern auch
den Einkauf als Zielgruppe im Visier hat. Zu den prima-

ren Zielen des Pro-

-Als die Einkdufer anfingen, curements  gehdren

sich um den Einkauf der dabei, die Reduzie-
Kreativleistungen zu kiUmmern,  rung von Kosten und
ging es zundchst ausschlieB- das Schaffen von
lich um Geld - glicklicher- Transparenz.  Aber
weise hat sich das auch  hier  haben
mittlerweile gedndert.* sich die Dinge ver-
[Peter Kriiger-Herbert, andert, wie Peter

CGO, brandtouch] Kriger-Herbert be-

statigt: ,,Am Anfang
war es tatsachlich so, dass die meisten Einkaufer gar
nicht wussten, was genau eine Agentur eigentlich macht,
wie sie arbeitet und wie ein kreatives Produkt bewertet
werden kann oder soll. Dementsprechend wurde dann der
Preis als einziges Entscheidungskriterium herangezogen
(das ist ja sein Job). Zum Gliick hat sich dieses Bild mit
der Zeit gewandelt. Mittlerweile treffen Sie im Einkauf
immer oOfter auf Mitarbeiter, die selber schon im Marke-
ting und oder in Agenturen gearbeitet haben. Natirlich
haben diese Einkdufer eine ganz andere Sichtweise auf
und ein anderes Verstandnis fiir die Arbeit der Agenturen.

Nicht dass das die Verhandlungen immer leichter machen
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