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No Business

without

New Business

Wassen Agenturleute eigentlich, was vhre Siel-
gruppe, also meist Marketing-Leiter; iiber thre
Neukunden-Aktwititen denken und sagen?
Was finden die am New Business von

Agenturen gut, was kinnten sie besser
machen? Dieser Frage ist Heiko
Burrack nun nachgegangen und hat
Gespriche mit knapp 40 Enischeidern
auf Rundenseite gefiihrt.

Wer das Senioritatsprinzip bei der
Neukundenakquise nicht beachtet,
Call Center oder unerfahrenes
Personal ,herum telefonieren”
lasst, muss sich iiber schlechte
Ergebnisse nicht wundern.



EINE AGENTURPRASENTATION KANN MAN IN
MAXIMAL 20 MINUTEN HALTEN, GEHT ES
KURZER, IST DAS NOCH BESSER.

eine  Interviewpartner

kamen dabei aus allen

UnternehmensgroBen:

Es waren Entscheider

aus international tat-
gen Konzernen dabei, aber er hat
auch mit sogenannten Hidden
Champions gesprochen; daneben
Interviews mit Marketingleitern
mittelstandischer Unternehmen ge-
fihrt, und zwar sowohl solchen,
die ihre Produkte fiir den B2B- als
auch den B2C-Markt verkaufen.
Es ging um deren Meinung zum
gesamten Prozess der Neukunden-
gewinnung von Agenturen.Vom
ersten Kontakt bis zur Erstellung
eines Angebots. Hier die wichtigs-
ten Ergebnisse:

Agenturen konnen ihre Akquise
wirkungsvoll verbessern, wenn sie
keine Massenakquise durchfithren
und sich stattdessen auf eine gerin-
ge Anzahl von Zielunternchmen
konzentrieren. Sie sollten auch ver-
suchen, einen Dialog mit den Ent-
scheidern zu fithren. Viele Mar-

ketingleiter haben den Eindruck,
dass sie Teil einer Liste sind
und man sich nur fiir einen
Termin interessiert. Funktio-
niert dies nicht sofort, ruft
man den nichsten an. Die
meisten Agenturen be-
reiten sich auch nicht
auf ein Telefonat vor.
Fs macht Sinn, sich
vorher wenigstens
kurz zu iiberlegen,
was man als Agen-

tur fir potenziel-

le Neukunden tun

kann. Welchen spezifischen Nut-
zen man also erbringen kann. In-
vestiert man diese Zeit, wird ein
solches Telefonat spezifischer und
man hat bessere Chancen, in einen
Dialog einzusteigen. Schon da-
durch grenzt man sich von vielen
wettbewerbenden Agenturen ab.
Man formuliert schliefllich etwas,
das man als Gegenleistung fiir eine
Stunde Zeit mitbringt und méochte
auch deswegen einen Termin ver-
einbaren. Um den Aufwand dafir
in Grenzen zu halten, kann man
sich am besten einen Nutzen iiber-
legen, der nicht nur fiir ein Unter-
nehmen sondern fiir eine Branche
darstellbar ist. So erreicht man ska-
lierbare Effekte. Die Vorarbeit wird
noch geringer, wenn man zwar den
Nutzen formuliert, aber dessen
Ausarbeitung erst stattfindet, wenn
der Termin auch wirklich zustande
kommit.

Neukundengewinnung
ist Chefsache!

Geht man so vor, ist es auch notig,
dass die Anrufe von einem Agen-
turmitarbeiter durchgefithrt wer-
den, der weiB, von was er redet. Es
muss nicht zwingend der Geschifis-
fuhrer sein, aber die Wahl sollte
auf einen senioren Mitarbeiter fal-
len. Damit kommen wir gleich zum
nichsten Optimierungsfeld: Die al-
lermeisten Entscheider haben den
Eindruck, dass sie oft von einem
Call-Center oder von Junior-Mit-
arbeitern kontaktiert werden. Das
ist erst einmal kein Problem. Wenn
der potenzielle Neukunde aber mit
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einer fachlichen Frage nachbohrt,
ist die Gefahr groB, das diese der
Mitarbeiter nicht beantworten
kann, Muss sich der wenig erfahre-
ne Kollege erst kundig machen, ist
das Interesse des potenziellen Neu-
kunden schon massiv gesunken.,

Aus der bisherigen Darstellung
geht schon hervor, dass sich die
Agenturen zu wenig auf ihren po-
tenziellen Neukunden konzentrie-
ren und sich zu stark in den Fokus
riicken. Geht man im Prozess der
Neukundengewinnung weiter, so
wird dieser Kritikpunkte und auch
dessen Losung noch deutlicher.
Hat man ¢s zu einer Prasentation
geschafft, neigen viele Agenturen
dazu, zu viel tber sich zu erzih-
len. Eine Agenturprasentation
kann man in maximal 20 Minuten
halten, geht es kirzer, ist das noch
besser. Wirklich wichtig dabei sind
Cases von Aufgaben, die man in
der Vergangenheit erfolgreich ge-
16st hat. Diese sollten am hesten
eine Nahe zum Unternehmen ha-
ben, mit dem gerade spricht. Un-
ter Gases ist dabei nicht zu verste-
hen, dass man Bilder vergangener
Events zeigt. Vielmehr sollte man
die jeweilige Kommunikationsauf-
gabe in der Breite darstellen und
auch die Bereiche zeigen, wo die
Agentur Input geliefert hat. Prima
ist es, wenn man noch tber Ergeh-
nisse sprechen kann. Dies ist si-
cherlich nicht immer ganz einfach,
aber wenn es mdoglich ist, sollte
man es tun.

Sich stirker auf einen po-
tenziellen Neukunden zu fo-
kussieren und weniger die
Agentur in den Vordergrund
zu ricken und das Seniori-
titsprinzip zu beherzigen,
das sind die generellen Rat-
schlige, die man im New
Business geben kann. Tut
man dies, so grenzt man sich
wohltuend von vielen Wetthe-
werbern ab, Mehr zum Autor:
www.burrack.de
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