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m New Business

Teil 5: NB ohne Pitch

Im Schatten
der Pitches

Allerlei Auftrage ziehen Agenturen abseits des Pitch-Geschehens
an Land. Beliebt (und im Kommen) sind Workshops mit Neukunden.
Und noch beliebter Neugeschdfte ohne Neukunden.

,Bitt’schon kein Pitch!®, sagt Wildner +
Designer. Die Werber aus Niirnbergbe-
treuen kleine und mittlere Unterneh-
men. Ein Pitch, grummeln sie auf ihrer
Website, sei ,,Quatsch®. Fiir die Kunden
wie fiir die Agentur. ,Hoher Einsatz,
iiberschaubarer Gewinn®, so Geschifts-
fithrer Stefan Wildner.

Stattdessen setzt der Franke auf Emp-
fehlungen und Suchmaschinen-Opti-
mierung. ,Die meisten Neukunden fin-
den tber Google zu uns.“ Gesucht sind

Agenturvorlieben Torben Hansen (l.)
und Stefan Wildner freuen sich Gber
Neugeschaft, das ohne Pitch entsteht.
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vor allem Referenzen, die dem jeweili-
gen Anliegen dhneln. ,Zum Einstieg
vereinbaren wir oft kleine Auftrige,
500-Euro-Projekte.” Gegenseitiges Be-
schnuppern, um kennenzulernen, wie
der andere arbeitet und tickt. ,In der
Halfte der Fille entwickeln sich daraus
langjahrige Kundenbeziehungen.”
Auch unter den Grof3en der Werbebran-
che sind Wettbewerbe alles andere als
beliebt. , Ein Pitch dauert, kostet und
nervt“, murrt einer, der damit nicht zi-
tiert werden méchte. Doch wer Konzerne
iberzeugen will, kommt darum kaum
herum. ,80 Prozent der Neukunden ge-
winnen wir iiber Pitches, schatzt Torx-
ben Hansen von Philipp und Keuntje.
Heif3t umgekehrt: Ein Finftel ziehen
Agenturen anderweitig an Land.

Wie das ablauft? Man lisst sich ungern
in die Karten schauen. Andreas An-
dresen etwa, Heyes Director Business
Development, spricht lieber dariiber,
was er nicht macht. Quengelei per Tele-
fon, Tamtam ala Grey, Stalking auf Golf-
platzen? Gibt’s nicht. ,No Bullshit", lau-
tet seine Devise. Und stattdessen? ,Zur
richtigen Zeit mit der richtigen Bot-

Kundenpréaferenzen Jan Diekmann

weil: Manche Kunden setzen mehr auf
Prozesssicherheit als auf Kreativitat.

schaft die richtige Person ansprechen.”
Das giltim Zweifel auch fiirs Flirten oder
die Bestellung am McDonald’s-Tresen.
Andresens Andeutungen lassen erah-
nen: Heye befasst sich ausgiebig mit in-
teressanten Unternehmen, gleicht de-
ren Marketingszenarien mit eigenen
Starken ab — und lauert dann auf eine
passende Gelegenheit: die turnusmaifiige
Ausschreibung des Werbeetats, Wechsel
in der Fuhrungsetage.

Zauberwerk ist das nicht. Abseits des
Pitch-Geschehens stehen Agenturen vor
der Aufgabe, sich bei Wunschkunden ins
Gesprach zu bringen, ohne sich anzubie-



dern. ,Hat ein Unternehmen konkreten
Bedarf, muss den Entscheidern unser
Name einfallen®, erklirt Jan Diek-
mann, Head of Business Development
in der DDB Tribal Group. Dass die
Agentur Teil der DDB Worldwide und der
Name DDB in gut 90 Landern bekannt
ist, erleichtert das Unterfangen. Und
verhilft gelegentlich zu unverhofftem
Neugeschiaft: Nachdem sich die nieder-
landische DDB-Schmiede Anfang 2013
den C&A-Etat fiir Europa sicherte, er-
hielt das hiesige Team den Auftrag, sich
in Deutschland um die Modekette zu
kiitmmern.

Workshops als idealer Einstieg

Damit Marketingchefs im Fall des Fal-
les an DDB Tribal denken, hilt Diek-
mann regelmafdig Kontakt. Als Vorbe-
reitung dienen ihm Dossiers: Details zu
Wunschkunden und ihren Produkten,
Marken- und Marktanalysen, Informa-
tionen tibers Management. ,Wir unter-
suchen, welche Indikatoren den Ent-
scheidern in der Zusammenarbeit mit
Agenturen wichtig sind.“ Das sei keines-
wegs immer nur Kreativitat. Der eine
lege Wert auf Strategie, der andere auf
Prozesssicherheit oder Kostentranspa-
renz. Ein eigenes Analyseverfahren er-
moglicht dem Werbemanager, Vorlieben
abzuschitzen und gezielt zu bedienen.

Skeptisch sieht das Torben Hansen. ,, Ich
halte nichts davon, Auftraggebern nach
dem Mund zu reden®, sagt der Philipp-

]
NEUGESCHAFT ABSEITS
DER PITCH-ARENA

m Um sich bei Wunschkunden ins Ge-
sprach zu bringen, suchen Agenturen
gezielt den Kontakt zu Entschei-
dern. Ohne sich anzubiedern.

® Zunehmend vereinbaren Werbung-
treibende und Agenturen gemein-
same Workshops. Vorzug: Am Ende
steht konkret Nutzbares.

m In der Offentlichkeit wenig beach-
tet, aberim Umfang nicht zu verach-
ten: Neugeschaft, das Gber Bestands-
kunden zustandekommt.

und-Keuntje-Geschiftsfiihrer. ,Vorrang
hat die Frage: Was braucht der Kunde?
Und nicht: Was glaubt er, haben zu miis-
sen?“ Dazwischen klafft mitunter eine
Lucke. Ausloten lasse sich das am bes-
ten in Workshops, ist Hansens Erfah-
rung. ,Man setzt sich zusammen und
arbeitet gemeinsam an einer Projektauf-
gabe. Das bringt nicht nur Spaf3, es ist
meist ein Gewinn fiir beide Seiten.“ Denn
am Ende steht konkret Nutzbares. An-
dersalsim Pitch. Nur ein kleiner Teil der
dort vorgestellten Ideen wird wirklich
umgesetzt, weif DDB-Tribal-Manager
Diekmann. 90 Prozent, hért man, blei-
ben unveréffentlicht.

Zwar nehmen Werbungtreibende auch
im Fall der Workshops meist mehrere
Kandidaten in Augenschein. ,Aber jede
Agentur hat dann eine andere Aufgabe®,
erlautert Hansen. ,Die Ideeist, Arbeits-
weisen kennenzulernen, nicht Ergeb-
nisse zu vergleichen.” Anscheinend fith-
len sich Agenturen in Pitches bisweilen
vorgefithrt und gegeneinander ausge-
spielt. In Workshops hingegen begegne
man sich auf Augenhéhe, so Diekmann:
»Das hilft, die richtige Wahl zu treffen.”
Das entdecken wohl zunehmend auch
Marketingchefs. Zumindestjene, deren
Spielraum nichtinterne Richtlinien und
innenpolitische Ricksichten einengen.
Und die im Unternehmen ein so gutes
Standinghaben, dass sie auf Pitches ver-
zichten und lieber Workshops anberau-
men. ,Anfragen dieser Art haufen sich
zurzeit®, stellt Torben Hansen fest.

Im Schatten von Pitches und Workshops
steht ein Feld des New Business, das
keine ausgebufften Akquise-Strategien
braucht: das Neugeschift ohne Neukun-
den. Wenn etwa Bestandskunden Auf-
trage ausweiten oder ihre Agentur ande-
ren Konzerntéchtern empfehlen. Sogar
Heye-Manager Andresen lisst sich zu
der Bemerkunghinreiflen: ,,Dashat eine
sehr hohe Bedeutung fiir uns.“ Das Vo-
lumen schwanke zwar von Jahr zu Jahr,
sagt Hansen von Philipp und Keuntje,
aber der Anteil am Neugeschift bewege
sich zwischen 20 und 40 Prozent. ,Das
ist nicht zu verachten®, so Hansen, ,,und
fiir beide Seiten ein angenehmer, weil
risikoarmer Weg.* bell
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Veit Mathauer ist Geschafts-
fuhrer der PR-Agentur Sympra.

NEUGESCHAFT IN DER PR

Herr Mathauer, welche Rolle spielen
Pitches fir lhre PR-Agentur?

Eine Nebenrolle. An Dreiviertel des
Neugeschdfts kommen wir ohne
Pitch.

Beim Golfspielen?

Mag sein, dass Kunden uns schon mal
aufdem Golfplatz weiterempfehlen.
Wir selbst betreiben Networking eher
auf Konferenzen und Kongressen
sowie liber die Mitgliedschaft in Wirt-
schaftszirkeln der Region und iiberre-
gionalen Verbdinden der PR-Branche.
In Geschdftsfiihrung und Beratung
hat da jeder seine Aufgabe. Zudem
haben wir vor zwei Jahren einen
Alumni-Club gegriindet. Der gute
Kontakt zu ehemaligen Mitarbeitern
bringt uns gar nicht mal selten Neu-
geschdift. Und nicht zuletzt: Auch das
virtuelle Networking via Facebook
und Xing trdgt zum New Business bei.
Dieses Geflecht aus Netzwerken und
Empfehlungen bringt uns den GroB3-
teil neuer Auftrdge.

Nutzen Kunden in spe das Kontakt-
formular auf Ihrer Website?

Wir hatten schon vor, das von der
Seite zu nehmen. Aber einer unserer
groBten Neukunden der letzten Jahre
nahm iiber genau dieses Formular
den ersten Kontakt zu uns auf.
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