Neugeschaft

Wie Agenturen
den richtigen Dreh finden

DocMorris — ein grofer und prominenter Aufrraggeber — vergab seinen
Werbeetat an Non-Healthcare-Werber. Das kann den spezialisierten Agenturen
nicht egal sein. Wie kommen sie an Neukunden, wie halten sie s mit
Pirch-Einladungen und wie stellen sie sich fiir kommende Anforderungen

von Auftraggeberseite ein Dies und mehr hat diese Redaktion in einer
Agentutumfrage herauszufinden versucht.

DocMorris, Mutter aller Internetapo-
theken und in diesem Bereich mit mehr
als 300 Millionen Euro Jahresumsatz
Marktfithrer, hat seinen Werbeetat an
die Berliner Agentur Heimat vergeben.
Die ist in Sachen Healthcare alles andere
als beschlagen. Berithmt und bekannt ist
sie wegen ihrer Kampagnen insbesonde-
re fir Hornbach, Otto Versand sowie
Volks- und Raiffeisenbanken. Heimat
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macht also klassische Konsumenten-
werbung, Warum also gibt DocMorris
seinen Etat an Non-Healthcare-Werber?
Aus eben diesem Grund. DocMorris
suchte eine kreative Agentur, die zudem
einen unvoreingenommenen Blick auf
Patienten und Medikamente hat. Keine,
die vielleicht im gewohnten Trott Krank-
heitsbilder und Wirkweisen abspult.

Die Entscheidung fiir die neue Agentur

fiel bereits vor fast zwei Jahren. Kiirzlich
im September startete die Kampagne mit
dem neuen Claim ,Medikamente allein
sind nicht genug‘, nachdem zuvor basale
Strategiearbeit angesagt war. Zur neuen
Ansprache der Zielgruppe der chronisch
Kranken (rund 20 Mio. Leute) gehéren
TV-Spots, Banner und Chronikerportrits
auf der DocMorris-Website (oder auf ei-
ner Microsite — dies ist noch nicht final

Foto: adiruch na chiangmai - Forolia
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Fir den neuen DocMorris-Markenauftritt ist die Berliner Agentur Heimat zusténdig, die vor allem fiir ihre kreative Endverbraucherwerbung
bekannt ist

entschieden). Die Arbeit bei Heimat leisten
auf Geschiftsfithrerebene Maik Richter,
Beratung, und Guido Heffels, Kreation.
Bei DocMorris sind federfithrend zustin-
dig: Olaf Heinrich, CEQ, Thomas Kraw-
czyk, Director Marketing & Sales, und Gil
Isabel Pfitzenmaier, Head of Marketing

Wechselbereitschaft der
Unternehmen

Grundsitzlich gibt es zwei Wege, wie
eine Agentur zu Neugeschift kommt.
Entweder sie erfullt die Anforderungen

Umfrage zum Neugeschéft

eines Unternehmens, das auf der Suche
nach einem neuen Werbepartner ist, oder
sie stellt sich proaktiv bei einem Unter-
nehmen vor und trifft mit ihrem Angebot
ins Schwarze — ein Arzneimittelhersteller
beispielsweise iiberdenkt gerade seinen
Aufiendienstauftritt und die akquirie-
rende Agentur hat hierfiir das passende
Konzept. Welche Fallstricke auf Unter-
nehmen beim Thema der Agenturfrage
lavern, darauf weifs Norbert Lindhof
eine Antwort — dargestellt in seinem
Gastartikel ,Welcher Typ passt?‘, den wir
auf Seite 38 abgedruckt haben.

Um die Neugeschiftsstimmung auszulo-

In unserer Agenturumfrage zum Neugeschéft fanden sich u.a. folgende Fragen: Wie be-
urteilen Sie die Bereitschaft der Unternehmen, andere Agenturen als die angestammten
Partner auszuprobieren? Was sind die Griinde fiirs mégliche Wechseln? Wie schétzen Sie
die Zahl lhrer Einladungen zu Screenings, Workshops und Wettbewerbsprisentationen
fiir Neugeschéft ein? Was miissen Agenturen heute beachten, wenn sie sich auf neue
Herausforderungen der Unternehmen einstellen wollen? 55 Agenturen schickten uns
ihre Antworten, dafiir an dieser Stelle ein dickes Dankeschon! Wir berichten iiber die
Ergebnisse der Umfrage in zwei Teilen. Den ersten lesen Sie gerade hier, der zweite folgt

im néchsten Heft.

Bei Anregungen und Fragen bitte hier melden : D<) kepler@healthcaremarketing.eu
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ten, haben wir uns unter Agenturen um-
gehort. Eine Frage lautete: ,Wie beurtei-
len Sie die Bereitschaft der Unternehmen,
andere Agenturen als die angestammten
Partner auszuprobieren?* ,,Sehr unter-
schiedlich®, antwortet Dorothea Kiis-
ters, Geschiftsfithrerin der gleichnami-
gen Frankfurter Agentur fiir Life Science
Communications. Threr Beobachtung
nach haben sich internationale Unter-
nehmen oft mit Rahmenvertrigen auf
bestimmte Agenturgruppen festgelegt.
Bei anderen potenziellen Auftragge-
bern limitieren langjihrig gewachsene
und vertrauensvolle Beziehungen die
Bereitschaft, sich eine neue Agentur zu
einer Credentialprasentation ins Haus
zu holen. ,,Von Bezichungen dieser Art
profitieren wir aber auch, und zwar in
hohem Mafle. Wir sind deshalb stolz
auf unsere langjahrigen und belastbaren
Verbindungen zu unseren Kunden. Die
meisten Etats betreuen wir seit mehr als
funf Jahren, manche schon seit mehr als
zehn Jahren. Viele Entscheider starten
mit einem Produkt oder einem einzelnen
Projekt und empfehlen uns mit der Zeit
im selben Unternehmen fiir andere Auf-
gaben®, sagt Kiisters.
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Viele Griinde fiir das Testen

Anja Grote-Lutter, Geschiftsfithrerin der
Diisseldorfer Agentur Kontrast Commu-
nication Services, sagt: ,Die Test- und
Wechselbereitschaft ist grundsatzlich gut
— und nimmt sogar zu. Denn Unterneh-
men suchen immer mehr neue Partner
auf Augenhdéhe, die sie entlang der kom-
pletten Customer Journey begleiten kon-
nen. Dadurch dass unter anderem auch
durch die Digitalisierung viele neue und
zum Teil unbekannte Aufgabenstellun-
gen auf die Kunden zukommen, sind sie
immer hiufiger bereit, sich auch andere
Partner im Markt anzuschauen, um zu
priifen, welche Agentur sie mittelfristig
am besten beraten kann.“

Dr. Susanne Isgro, geschaftstiihrende Ge-
sellschafterin von Isgro Gesundheitskom-
munikation in Mannheim, sieht die Tir
fiir eine neue Agentur dann offen, wenn
es interne Griinde fiir einen Wechsel gibt:
,Diese Griinde konnen sein Einkaufs-
richtlinien, Wechsel des Produktmanage-
ments beziehungsweise des Marketinglei-
ters oder auch Unzufriedenheit mit der
bestehenden Agentur.“ Die Bereitschaft
zum Wechsel ist meistens nicht vorhan-
den, wenn die bestehende Agentur einen
guten Job macht. Das heifit laut Isgro:
Kontinuitit der Ansprechpartner, aktives
Mitdenken und Beraten seitens der Agen-
tur, strategische Kompetenz sowie Erfah-
rung in der Indikation. ,,Je komplexer die
Indikation oder das Themengebiet, desto
geringer ist auch die Bereitschaft zu wech-
seln®, fligt Isgro an.
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Dorothea Kiisters, Geschiftsfiihrerin der
gleichnamigen Frankfurter Agentur fiir Life
Science Communications

Testprojekte in groBen
Unternehmen fast unmaglich

Kathrin Lamm, bei der Kélner Agentur
comunique Mitglied der Geschiftslei-
tung, gibt folgende Einschitzung ab:
,Eine neue Agentur birgt fiir Unterneh-
men immer ein Risiko. Es braucht eine
gewisse Zeit der Einarbeitung. Diese
Zeit haben viele Auftraggeber nicht und
verzichten deshalb oft darauf, eine neue
Agentur zu testen.

In vielen Unternehmen, insbesondere bei
den grofSeren, sei ein einfaches ,Auspro-
bieren‘ einer neuen Agentur nicht mog-
lich. Oft miisse dazu ein Pitch organisiert
werden, der natiirlich ebenfalls viel Zeit
und Aufwand fiir die Beteiligten bedeu-
tet. ,Meiner Meinung nach kann man
am besten eine neue Agentur testen, in-
dem man dem Team ein Probe-Projekt
anvertraut. So kann man schrnell heraus-
finden, ob die Zusammenarbeit funkti-
oniert und auch die kreative und fach-
liche Qualitit der Arbeit passt. Fiir die
tigliche Arbeit mit einer Agentur ist der
Faktor Sympathie nicht zu unterschitzen
und genau das kann ein Pitch oft nicht
leisten, da viele Agenturen ein sogenann-
tes Pitch-Team einsetzen.

Im Tagesgeschift werde das Unterneh-
men dann oftmals von anderen Leute
aus der Agentur betreut. ,Das ist bei
comunique nicht so. Das Team, das den
Kunden spiter betreuen wird, wird von
Beginn an festgelegt®, versichert Lamm,
die bei comunique als Account Director

ion Services

Foto: Kontrast Comm

Anja Grote-Lutter, Geschéaftsfiihrerin der
Diisseldorfer Agentur Kontrast Communica-
tion Services

und fiir Business Development verant-
wortlich zeichnet.

Martin Flérkemeier, Managing Direc-
tor bei Edelman.ergo in Frankfurt, sicht
vor allem bei groffen Unternehmen die
Tendenz, die Anzahl der Partner zu re-
duzieren und auf diese Art sowohl ho-
here Qualitit einzukaufen als auch bes-
sere Konditionen verhandeln zu kénnen.
,Aber am Ende zihlt natiirlich die Kun-
denzufriedenheit und der Beitrag, den ein
Agenturpartner zum Erfolg einer Marke
zuliefert. Stimmt das nicht, erhéht sich
die Wechselbereitschaft sofort®, sagt der
Agenturchef.

Neues Denken bei Launches
Relaunches gefragt

Karin Reichl, Geschiftsfithrerin grey
health group (ghg) in Diisseldorf, sieht
die Testbereitschaft verkniipft mit der
Fragestellung, in welchem Lebenszyk-
lus sich ein Medikament befindet. ,,Bei
Launch und Relaunch suchen Unterneh-
men natiirlich nach Partnern, die neues
Denken einbringen, potenzielle Hinder-
nisse einmal véllig anders betrachten,
Konventionen erkennen und durchbre-
chen, Mirkte umdenken. In solchen Si-
tuationen sind Unternehmen sehr offen
fiir Querdenker und auch fiir Agenturen,
die das von den Disziplinen unabhingi-
ge, integrierte Denken der Unternehmen
leisten konnen.“ Gefragt seien Agentu-
ren, die in. den Geschiftsmodellen der
Kunden denken und handeln konnen. So
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sind sie nicht einfach nur Dienstleister,
sondern echter Partner an der Seite der
Unternehmen.

Martina Reichardt,
Geschiftsleitung der Berliner Agentur

stellvertretende

2strom, zieht eine Parallele zur Gesell-
schaft, die angesichts des digitalen Wan-
dels in vielen Lebensbereichen schnel-
ler und mit einer grofien Offenheit fiir
Neues agiere: ,,Zu den Auswirkungen
gehort es, dass wir auch Bindungen
kurzfristiger gestalten. Die Lust, Neu-
es auszuprobieren, wichst! Das mer-
ken wir auch bei Kundenanfragen fiir
Agenturvorstellungen oder Pitches. Wir
fragen immer, ob die bisherige Agentur
weiter mit im Rennen bezichungsweise
Pitch ist, was zunehmend weniger mit
,Ja¢ beantwortet wird. Es werden auch
mehr kritische Aussagen getitigt, war-
um man nicht zufrieden war.“

Wollen gréBer als Diirfen

Die Bereitschaft, mit Schwichen und
Fehlern zu leben - vielleicht auf einer
sonst ganz guten Basis - sinke deut-
lich. ,, Warum sollte man das als Kunde
tun, wenn die ,Neuen® vielleicht rund-
um das perfekte Paket liefern?“, fragt
Reichardt. Thomas Lemke, Beratungs-
geschiftsfithrer von Peix Healthcare
Communication, sieht die Test-Bereit-
schaft der Kunden als grundsitzlich
vorhanden an. Daraus speise sich grof3-

tenteils das Neugeschift seiner Berli-
ner Inhaberagentur. Er schrinkt aber
gleichzeitig ein: ,Leider ist manchmal
das Wollen grofer als das Diirfen, denn
die Marketingleute gerade von groflen
Unternehmen wiirden liebend gerne mit
Agenturen wie uns zusammenarbeiten,
sind aber oft per Konzernvorgabe an die
groflen Networks gebunden.

Griinde fiir einen Wechsel

Die Frage Nr.2 in unserer Umfrage be-
zieht sich auf die Griinde fir ein mog-
liches Wechseln in puncto Agenturpart-
ner. Lemke von Peix nennt als ersten
wesentlichen Faktor ein Neuprodukt
des Unternehmens. , Also kein klas-
sischer Agenturwechsel, sondern das
Wahrnehmen der Chance, eine neue
Agentur ins Boot zu holen, anstatt im-
mer mit den angestammten Kreativen
und Beratern zu arbeiten®, so Lemke.

Grund: die
Kampagne ist etwas dlter und man ist

Der zweite wesentliche

nicht mehr so richtig gliicklich mit de-
ren Look & Feel. ,Den frischen Wind
traut man dann cher einer neuen Agen-
tur zu“, meint Lemke und fihrt fort:
,»Dritter Grund: Neue
Marketingverantwortliche beim Kun-

wesentlicher

den. Die bringen eigene Vorstellungen
iiber die kinftige Kommunikation ihrer
Marken mit und vertrauen dabei hiufig
auf Agenturen, die sie von frither ken-

nen. Schon fir die neue Agentur, aber
nicht immer im Sinne der stringenten
Markenkommunikation, “

Partner auf Augenhdhe

Laut Grote-Lutter von Kontrast sind fiir
Wechselgedanken jene Situationen aus-
schlaggebend, in denen Kunden feststellen,
dass sie nicht nur Partner in der Umsetzung
benétigen, sondern auch fiir die Analyse
und Schaffung neuer Gesamtprozesse in
der Kommunikation. ,,Immer mehr Kun-
den wiinschen eine kommunikative Wert-
schopfung. Agenturen miissen heute auch
Prozesse und Tools liefern kénnen, die den
Kunden helfen, Komplexitat beherrschbar
zu machen und die Anforderungen der im-
mer stirker digitalisierten Kundenkommu-
nikation zu bedienen, In Echtzeit und iiber
alle relevanten Touchpoints hinweg.“

Fiir Grote-Lutter spielt eine entscheidende
Rolle der Mehrwert. Er soll dem Kunden
helfen, sein eigenes Geschift (noch) erfolg-
reicher zu betreiben. Dazu gehért, dass
eine Agentur ,,mutige und manchmal auch
unbequeme® Fragen stellt, wenn sie sich
nicht sicher ist, dass die Aufgabenstellung
zu 100 Prozent richtig formuliert ist oder
der Markt gegebenenfalls andere Anfor-
derungen an die Marke hat als die einge-
brieften. ,,Als Partner auf Augenhdhe muss
man den Anspruch haben, dem Kunden
immer die richtige Losung zu liefern — nur
dies ist fiir den Kunden nachhaltig.

Kathrin Lamm zeichnet bei der KéIner
Agentur comunigue als Mitglied der
Geschaftsleitung
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Dr. Susanne Isgro, geschéftsfiihrende
Gesellschafterin von Isgro Gesundheits-
kommunikation in Mannheim

Martin Flérkemeier ist Managing Director
der PR-Agentur Edelman.ergo mit Biirositz
in Frankfurt
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99 Neue Verantwortliche wechseln gerne die
Agentur aus, verzichten eher auf den Erfah-
rungsschatz der langjahrigen Berater.
Agenturinhaberin Dorothea Kiisters

Steigende Nachfrage
bei Produktmanagement

Mechr Medienkanile, eine hohe Ge-
schwindigkeit beim Kommunizieren
und neue Wettbewerber fiir Hersteller
erschweren die Arbeit. Dies ist fiir ghg-
Geschiftsfihrerin - Reichl der Grund
dafiir, dass Unternehmen keine Partner
fur Werbung suchen, sondern fiir strate-
gische Markenfithrung, die neben Kom-
munikation mehr leisten kann: ,Es ha-
ben sich also die Anforderungen an eine
Agentur gedndert, also miissen sich auch
die Agenturen indern.“

Reichardt von 2strom macht die Beob-
achtung, dass die Offenheit beim Pro-
duktmanagement, sich untereinander
auszutauschen und fiir eine Agentur eine
Empfehlung abzugeben, wichst. Das be-
fordere natiirlich die Neugierde, einmal
eine andere Agentur auszuprobieren.
Die jingsten Neukunden seien iiber die-
sen Weg auf die Berliner Pharmawerber
aufmerksam geworden. Die Frankfurter
Agenturchefin Kisters sagt: ,,Auf Seiten
der Unternchmen sind es oft wichtige
Neueinfihrungen oder eine strategische
Neuausrichtung, die Anlass dazu geben,
neu iber den Agenturpartner nachzu-
denken. Neben dieser mehr inhaltlich

A/
—_—
Efficient HealthCare Communication l l k e

duke Werbeagentur GmbH

begrindeten Wechselbereitschaft gibt es
natiirlich auch den Klassiker: die persén-
liche Motivation der neuen Verantwort-
lichen. Vor allem wenn sie von drauflen
kommen, wechseln sie schon mal gerne
die vorgefundene Agentur aus, verzich-
ten eher auf den Erfahrungsschatz der
langjahrigen Berater und formen sich
ein neues Team.“ Eine andere Begriin-
dung fiir den angestrebten Wechsel sind
werhebliche® Personalverinderungen auf
Agenturseite. Kiisters investiere daher in
die Zufriedenheit und die Karrieremog-
lichkeiten der eigenen Berater, so dass
Kunden wie Mitarbeiter auf stabile Be-
ziehungen bauen konnen.

Werbung, die ihr Ziel erreicht

duke Werbeagentur GmbH - Tel, +49 - 681 - 793 06 0 - info@duke-werbeagentur.de - www.duke-werbeagentur.de
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Nike Dunkel-Klauck, Mitglied der neuen
Fithrung bei Haas & Health Partner

Wechsel bedeutet
viel Arbeit fiir Unternehmen

Dr. Giuseppe Gianni, geschaftsfithren-
der Gesellschafter von Brand Health in
Frankfurt, sagt tiber Wechselalliiren: ,,Je
weiter der Entscheidungstridger vom ope-
rativen Handeln entfernt, umso schein-
bar rationaler die Griinde - Kosten-Nut-
zen und Sicherheit beispielsweise — fiir
einen Wechsel. ,Scheinbar¢ deshalb, weil
natiirlich auch hier subjektive Griinde
eine Rolle spielen. Selbstverstindlich
sind Kompetenz und Qualitit der Arbeit
sehr relevant. Ansonsten sind entschei-
dend die Sympathie fiir den Partner, die
Erfahrungen der Agentur, das Image der
Agentur oder ganz einfach die Attrakti-
vitit des Beraterteams und die Nihe der
Headquarter zueinander.“

Ein Agenturwechsel macht den Beteilig-
ten im Unternehmen immer viel Arbeit,
denn Briefings miissen verfasst werden
und man muss sich Zeit nehmen fiirs
Kennenlernen der Aspiranten auf das
zu vergebende Projekt. Und nach der
Auftragsvergabe muss das Personal auf
Seiten der neuen Agentur eingearbeitet
werden, Daher braucht es laut Donate
Schreiner, Geschaftsfithrerin der Darm-
stidter PR-Agentur Circle Comm, immer
einen guten Anlass zum Wechsel: Unzu-
friedenheit mit den Bestandsagenturen;
Aufgabengebiete, die von den Bestands-
agenturen nicht abgedeckt werden; ein-
fach mal was Neues sehen. Schreiner gibt
zu bedenken: ,,Dabei ist immer mit zu

HEALTHCARE MARKETING 10/2016

Karin Reichl agiert als Geschéftsfiihrerin
der Networkagentur grey health group

berticksichtigen die starke Position von
Procurement. Bei allen groffen Unterneh-
men gibt es eine Liste mit prefered part-
ners — nur bei neuen Aufgabengebieten
gibt es eine gute Chance, auf diese Liste
zu kommen. “

Digital nebenbei
mitmachen - das ist passé

Marc Kutschera, Leiter Account Ma-
nagement und Vorstandsmitglied bei Co-
comore Agentur fiir Marketing und IT,
Frankfurt: ,,Die Griinde fiir einen Wech-
sel sind vielfiltig und meist greifen gleich
mehrere Aspekte ineinander. Oft hingt
eine Umorientierung mit einem Strate-
giewechsel oder der Suche nach frischen
Ideen zusammen. Fiir manche Unterneh-
men mag es hier einfacher erscheinen, ei-
nen Veranderungsprozess mit einem neu-
en statt mit dem angestammten Partner
anzustoflen. Oder man mochte von den
Erfahrungen profitieren, die eine Agentur
schon bei dhnlichen Projekten fiir andere
Unternchmen gewonnen hat und die die
Bestandsagentur nicht vorweisen kann,
Die Bedeutung der technischen Exper-
tise der Agentur ist hierbei nicht zu un-
terschitzen. Nicht selten sollen mit einer
Ausschreibung aber auch existierende
Agenturbeziehungen auf den Priifstand
gestellt werden, z.B. um Marktfiahigkeit
in Preis und Angebot eines Etat-Halters
zu uberpriifen.*

Georgios Manolidis, geschiftsfithrender
Gesellschafter der Digitalagentur cyper-

Martina Reichardt ist stellvertretende
Geschéftsleitung der Berliner Agentur 2strom

fection in Ludwigshafen: ,,Die Kunden,
die hdufig noch von einer 360°-Lead-
agentur betreut werden, die Digital seit
Jahren ,mitmachen’, stellen mittlerweile
oft fest, dass die Expertise eben doch
nicht so grof§ ist wie gewunscht. Das
Mediennutzungsverhalten hat sich in
den letzten Jahren sehr stark verdndert.
Darauf miissen alle Kommunikations-
mafnahmen einzahlen. Und zwar nicht
als Insellosungen, sondern integriert
Uber alle Kanile hinweg.“ Wenn eine
Agentur diesen fundamentalen Shift
nicht verinnerlicht habe, werde es Zeit
fur einen Wechsel.

Wege zum Neugeschaft

Mit einer weiteren Frage wollten wir
wissen, in welchem MafSe Agenturen
zu Workshops, Screenings und Wettbe-
werbsprisentationen eingeladen wer-
den. Laut Manolidis wird cyperfection
zu Workshops und Screenings eingela-
den. Dariiber hinaus kommt die Agen-
tur Uber Empfehlungen ins Gesprich
mit Unternehmen.

»Das sind uns natiirlich die liebsten
Anfragen. Denn jeder Pitch, den man
ja doch ab und zu machen muss, ist fiir
Agenturen mehr Fluch als Segen, wenn
man ehrlich ist. Natiirlich eréffnet es
die Chance, den Fuf$ bei Neukunden
reinzukriegen, aber oft ist es doch ein an
Ausbeutung grenzendes Geschiftsmo-
dell, das das Team und die Moral zer-
miirben kann. Auffallig ist, dass immer




mehr auch kleinere Projekte als Pitch
ausgeschrieben werden. Das ist keine
gute Entwicklung, wenn Sie mich fra-
gen. Agenturen leben schliefflich davon,
ihre Ideen und Konzepte zu verkaufen.
Wenn es die (nahezu) umsonst gibt, ist
das einfach nicht fair“, appelliert Ma-
nolidis an die Auftraggeberseite.
»Absolut positiv®, antwortet Florke-
meier von Edelman.ergo auf die Frage
nach den Einladungen. Seine Agentur
beobachtet bei den Auswahl-Prozessen
eine pragmatischere Vorgehensweise als
frither. ,,Statt drei bis fiinf Agenturen
komplette Jahresprogramme erarbeiten
zu lassen, die dann in der Regel ohnehin
so nicht umgesetzt werden, werden wir
immer ofter gefragt, konkrete Teilauf-
gaben zu bearbeiten. Diese Herange-
hensweise plus Chemie-Check mit dem
potentiellen Team werden mittlerweile
oft fur Entscheidungen herangezogen,
das Gesamt-Konzept dann gemeinsam
mit dem neuen Agenturpartner erarbei-
tet. Ich begriffe das sehr!“, versichert
Florkemeier.

Probleme mit Pitches

Lembke von Peix urteilt iiber Pitches, dass

mehr als eine Handvoll in einem Jahr
nicht zu stemmen ist: ,,Der Aufwand ist
bekanntlich immens. Deshalb miissen wir
auch Anfragen ablehnen. Das machen wir
auch, wenn kein angemessenes Pitchho-
norar gezahlt wird. Hinzu kommt, dass
héufiger schon in der Stufe vor dem Pitch
ein hoherer Prisentationsaufwand zu be-
treiben ist, um das Screening fiir den Pitch
zu bestehen. Es ist leider noch immer so,
dass sich viele Unternehmen zu wenig Ge-
danken machen oder ignorieren, welchen
Aufwand dies fiir eine Agentur bedeutet.“
Eine weitere Kritik des Agenturchefs be-
zicht sich auf knappe Timings. ,,Wenn
wir angesprochen werden, beispielsweise
fir eine Neueinfithrung, heifSt es hiufig,
dass in zwei bis drei Wochen prisentiert
werden muss. Leider sind wir keine Zau-

berer. Die guten Ergebnisse unserer Arbeit
setzen griindliche Analyse und Uberlegun-
gen voraus, die dann in Kreativprozessen
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Thomas Lemke, Beratungsgeschaftsfiihrer
von Peix Healthcare Communication

in Betlin

Foro: Peix Flealcheare Comr
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99 Eine solide Vorbereitung einer Prasentation
verursacht interne Kosten der Agentur von
mindestens 15.000 bis 20.000 Euro.,

Marco Drdge, face to face

weiterentwickelt und exekutiert werden®,
erliutert Lemke. Es sollte den Kunden
cher misstranisch machen, wenn eine
Agentur sofort fiir alles bereitsteht. Gianni
von Brand Health sagt tiber Pitches: ,,Das
hangt mit dem Vorscreening zusammen.
Da die Selektionskriterien nicht immer
transparent sind, ist eine Einschdtzung na-
tiirlich schwierig. Mitunter lehnen wir des-
halb auch Teilnahmen an Wettbewerbspra-
sentationen ab. Auch weil die Honorierung
immer geringer wird und dafir die Zahl
der eingeladenen Mitstreiter steigt.“

Agenturen haben
hohe Pitch-Kosten

Fiir Marco Droge, seit kurzem alleiniger
Geschiftsfiihrer von face to face, Koln,
stellen gemeinsame Workshops eine sehr
gute Méglichkeit dar, um sich gegenseitig
kennenzulernen und die spezifischen Be-
diirfnisse des Kunden zu verstehen: ,Fir
uns als Agentur ist das auch ein Zeichen
fiir die Ernsthaftigkeit des Kundenanlie-
gens. Er investiert ja auch viel Zeit mit gut
vorselektierten Partnern.”

Dr. Giuseppe Gianni, Geschéftsfiihrer von
Brand Health in Frankfurt (im Outfit von
Captain America)
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Screenings mit einer groffen Anzahl von
Agenturen sind aus Droges Sicht kein ge-
eignetes Mittel zur Agenturauswahl. Man
kénne in einer kurzen Prisentation kaum
ein Gefiihl dafiir bekommen, ob man die
gleiche Sprache spricht und sich auch in
der taglichen Arbeit versteht. Nach Dro-
ges Worten steigt die Zahl der Einladun-
gen. Das liege nicht daran, dass es mehr
Projekte gibt, sondern die Tendenz ist,
vier und mehr Agenturen einzuladen. Eine
Agentur miisse sehr sorgfiltig abwigen,
welche Finladungen sie annimmt, denn
der Trend gehe von geringer bis zu keiner
Bezahlung der Wettbewerbsprisentation.

Droge rechnet vor: ,,Eine solide Vorberei-
tung einer Prisentation verursacht aber
interne Kosten der Agentur von min-
destens 15.000 bis 20.000 Euro. Wenn
man bedenkt, dass hiufig auch Projekte
mit einem Honorarwert von weniger als
100.000 Euro ausgeschrieben werden, hat
man in einer solchen Situation dann schon
20 Prozent des zu erwartenden Honorars
investiert. Als mittelstindische Agentur
kann man sich die Teilnahme an solchen
Wettbewerbsprisentationen kaum noch
leisten.

Donate Schreiner, geschaftsfiihrende
Gesellschafterin der Darmstadter PR-
Agentur Circle Comm

Pitch-Einladungen
ausschlagen

Agenturchefin Isgro sagt, dass ihr Team
hin und wieder aus unterschiedlichen
Griinden Einladungen absagt: ,,Zum
einen aus Kapazititsgriinden, denn die
Betreuung der Stammkunden geht vor,
zum anderen auch, weil nicht ganz klar
ist, was oder welcher Umfang sich hin-
ter der Anfrage verbirgt.“

Die Einladungen zu Wettbewerbspri-
sentationen halten sich ,glicklicher-
weise“ im Rahmen. Hier wihlt Isgro
kritisch aus: ,,Eine Wettbewerbsprasen-
tation verursacht hohe interne Kosten,
die selten durch die angebotenen Pitch-
honorare abgedeckt werden. Und nicht
immer sind Wettbewerbsprisentationen
richtig durchdacht. So kann es durch-
aus vorkommen, dass der Pitch dann
doch einen anderen Verlauf nimmt als
vielleicht urspriinglich geplant. Hinzu
kommt, dass fiir einen erfolgreichen
Pitch immer die Entscheider auf Kun-
denseite bei der Prisentation anwesend
sein missen.

Marc Kutschera, Leiter Account Manage-
ment und Vorstandsmitglied bei Cocomore,
Frankfurt




