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text: Heiko Burrack

nterhilt man sich mit Agentur-
entscheidern unter vier Augen
dariiber, wie viele Pitches im
Schnitt gewonnen werden, so
kommt man zu erstaunlichen
Zahlen. Die Spanne reicht von
unglaublichen 70 bis zu ebenso
bemerkenswerten 15 Prozent.
Gerade die zuletzt genannte
Quote klingt erschreckend nied-
rig, und so gut wie alle Agentur-
entscheider distanzieren sich da-

von. Geht man allerdings bei ei-
nem Pitch von vier Teilnehmern
aus, so kommt man auf eine
durchschnittliche Gewinnquote
von 25 Prozent. Berticksichtigt
man aber, dass auch mehr Agen-
turen pitchen kénnen und nicht
immer ein Sieger tatsichlich ge-
kiirt wird, klingen 15 Prozent
durchaus realistisch. Es ist eine
Quote, die Entscheider auf
Agenturseite zuriickschrecken
lassen miisste. Denn bei jedem
Pitch werden reichlich Geld und
Ressourcen verbrannt. Doch wie
lasst sich die Ausbeute verbes-
sern?

Gut wire es, iberhaupt nicht erst
im Pitch antreten zu miissen. Al-
lerdings besteht der Einkauf oft

Pitches
sind ein
wenig wie

Eine Welle
geniigt und
die Arbeit
von vielen
Stunden ist
vernichtet

Wer seine Hausaufgaben
nicht macht, muss biilen

Die Gewinnquote bei Pitches liegt im Schnitt bei
15 Prozent. Das ist bedangstigend wenig angesichts
des groflen Aufwands. Tipps, wie es besser klappt

darauf oder verbindliche Regu-
larien schreiben dieses Procedere
vor. Vermeidbar ist allerdings ein
weit hidufigerer Fall, sagen Auf-
traggeber: Wurde das Mandat
gewonnenen, startet die Agentur
mit viel Elan. Sobald sie sich aber
sicher im Sattel fiihlt, lisst das
Engagement nach. Sie schaltet
erst in den Normal- und manch-
mal in den Sparmodus. Die Fol-
gen sind Unzufriedenheit beim
Kunden und - nicht selten — ein
erneuter Pitch.

Ein weiteres Problem ist die
Austauschbarkeit der Dienstleis-
ter. Woran soll sich ein Kunde
orientieren, wenn sich alle An-
bieter einander so ahnlich sind?
An mehr oder weniger medial
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prasenten Hiuptlingen? Nicht
jedem Manager ist es gegeben,
mit Strahlkraft und Sendungs-
bewusstsein aufzutreten. Sinn-
voller ist der Fokus auf Kompe-
tenzen. Beispiel Saatchi: Das
Network fiihrt eine Unitstruk-
tur ein, die in die Bereiche Au-
tomotive, Healthcare & Beauty
sowie Home & Office Techno-
logy und FMCG untergliedert
ist. Das erleichtert Entscheidern
die Orientierung.

SCHLECHT VORBEREITET
ZUM KUNDENTERMIN

Kompetenz zeigen, das gilt auch
beim Treffen mit potenziellen
Kunden. Was wie eine Selbst-
verstindlichkeit klingt, sieht in
der Realitit oft anders aus, kla-
gen Entscheider aus dem Marke-
ting. Beispiel Patrizia Immobi-
lien. Die Firma aus Augsburg ist
ein globaler Anbieter von Im-
mobilieninvestments in Europa.
Das erfahrt jeder, der nur auf der
Patrizia-Homepage vorbeisurft.
Doch Marketingleiter Ralf
Lanzrath erzihlt von Agenturen,
die ihre Kompetenz mit Sitzen
wie ,,Da kenne ich mich aus, ich
habe auch gerade eine Wohnung
gekauft™ unter Beweis stellen
wollen. Ein Offenbarungseid.
Die Kommunikationsprofis ha-
ben sich weder mit dem Unter-
nehmen noch mit dessen Umfeld
beschiftigt.

,,ODb sich eine Agentur in mei-
nem Bereich auskennt, erkenne
ich an den Fragen, die mir die
Verantwortlichen stellen®, so
Lanzrath. Danach entscheide er,
ob ein weiteres Gesprich sinn-
voll oder ob es nicht besser ist,
den Prozess zu stoppen. Zusitz-
lich punkten kénnen Agenturen,
wenn sie im Vorfeld moglichst
viel iiber die Position des Ent-
scheiders herausgefunden haben,
wissen, in welchem Beziehungs-
getlecht dieser steht und welche
Ziele er personlich und geschift-
lich verfolgt.

Aber es hakt auch noch an ande-
ren Stellen. In fast allen Creden-
tials finden sich Formulierungen

wie ,,Wir beschiftigen uns in-
tensiv mit dem Briefing eines
Kunden und hinterfragen dieses
kritisch.” Die Praxis aber lehrt
das Gegenteil: Viele Agenturen
erzihlen dem Kunden lieber, es
sei alles ganz einfach und ziehen
dann eine Losung aus der Ta-
sche. Mit Beratung habe das
nichts zu tun, bestitigt Christi-
ane Bohlmann, Leiterin Marke-
ting & Kommunikation bei Hei-
delberg Cement: ,,Agenturen
neigen generell dazu, Informati-
onen von Kundenseite zu kritik-
los aufzugreifen. Ich wiirde mir
wiinschen, dass man diese star-
ker hinterfragt. Dies ist sicher-
lich anstrengender, fiihrt aber zu
besseren Ergebnissen.*

Zumal Agenturen in mancher
Hinsicht im Vorteil sind. Der
potenzielle Kunde mag perfekt
informiert sein, wenn es um die
Vermarktung der Produkte und
Leistungen geht. Aber Agentu-
ren Uberblicken ein breiteres
Spektrum und konnen mit Fra-
gen aufwarten, die dem Auftrag-
geber gar nicht erst in den Sinn
kommen.

Und wenn der Pitch verloren
wurde? Lisst sich zumindest da-
raus lernen. Vorausgesetzt, der
Wille dazu ist da und die Bereit-
schaft, nochmals Zeit und Ener-
gie zu investieren. Man ,,nimmt
sich ein solches Feedback zwar
immer vor, aber meist scheitert
es am zeitlichen Aufwand und an
der Hektik des Tagesgeschiftes®,
sagt ein Agenturmanager, der
seinen Namen nicht lesen will.
AuBerdem: Wer will schon
gerne horen, dass vielleicht die
Prise nicht gelungen war, der
strategische Ansatz nicht durch-
dacht und die kreative Idee nicht
geziindet hat?

Die Pitchquote zu verbessern ist
flir Agenturen genau so wichtig
wie die Pflege des Bestandsge-
schafts. Oft reicht es schon, die
eigene Vorgehensweise kritisch
zu hinterfragen. Und Konse-
quenzen daraus zu zichen. Denn
15 Prozent miissen nun wirklich
nicht sein.

<

Ralf
Lanzrath,
Marketing-
chef bei
Patrizia
Immobilien,
ist oft
erstaunt,
wie unvor-
bereitet
Agenturen
zum
Gespréach
kommen. Er
entscheidet
anhand der
Fragen, die
ihm gestelit
werden,

ob es
iiberhaupt
sinnvoll ist,
weiter
miteinander
zu reden
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