Maximierung der Erfolgswahrscheinlichkeiten
bei Agentur-Pitches — Beobachtungen eines Pitch-Beraters
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Ein langer Weg bis hin zur Gewinneragentur

Lonalist Pitchdurchfiihrung mit Ggf. Qualitativer | Auswahl von und Verhand-
9 Shortlist Konzepttest lung mit Gewinneragentur

Ca. 8-10 Ca. 3-6
Ca. 2-3 :

Agenturen Agenturen
, Kreativ-Konzepte
Top-Ten-Agenturen in der Schweiz Shortlist
;' Pav— Gewinner-
3' konzept Agentur
4. 7
I——
» |dentifikation relevanter = Briefing der Agenturen auf » Ggf. Auswahl Top 2 bis 3
Agenturen Shortlist Kampagnenkonzepte flr
: _ _ _ Tests im Rahmen
» Fundierte Beschreibung der | = Evaluierung der einzelnen qualitativer Marktforschung
Agenturen bzgl. Agenturen nach (z.B. Fokusgruppen,
Pitchprasentationen auf Einzelinterviews)

- Kreativ-Reputation

Grundlage
—- (Wettbewerbs-) Kunden| Bewertungsraster
- Leistungsangebot
- Abdeckung Kernmarkte
- efc.

Fokus dieser
Prasentation




Zwei einfache Grundsaétze entscheiden iiber einen Pitchgewinn

1. Ohne gute Kreation kein Pitchgewinn

2. Bei mehreren uberzeugenden Kreationen entscheidet der
professionelle Gesamteindruck der Agentur

v

g

Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

ocomw

ODZ==-rFCOZ200



Zielfiihrende Fragestellungen fiir eine liberzeugende Kreation

Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uuberzeugende Kreation zu prasentieren?

—~f—
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Zwei zielfuhrende Fragestellungen:
a) Was genau will der Kunde?

b) Wo genau will der Kunde mit seiner Marke hin
— wie soll sie sich zuklnftig ,anfihlen®?



Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

a) Was genau will der Kunde?

Das Problem:
Ein Viertel aller am Pitch teilnehmenden Agenturen arbeitet am Briefing vorbei!

Beispiele, was wir alles gesehen haben...
Briefinginhalt Resultat
» Eine integrierte Kampagne Uber drei » Drei exzellente Kampagnen fur die drei
Geschaftsbereiche hinweg unterschiedlichen Geschaftsbereiche
= Dreisprachig einsetzbarer Claim » Mundartlicher Claim, der in zwei

andere Sprachen nicht ansatzweise

= Kampagnenkonzept fur Image- und ibertragbar ist

Abverkaufskommunikation
(Schweinebauchanzeigen) » Reine Imagekampagne, keine einzige
Abverkaufsanzeige, Prospekt, etc.
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Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

a) Was genau will der Kunde?

Mogliche Losungsansatze:

Lassen Sie mehrere Personen das Briefing lesen und diskutieren Sie,
welches Verstandnis jeder einzelne hat

Nutzen Sie das Re-Briefing, um Unklarheiten zu beseitigen

Fassen Sie fur das Re-Briefing Ihre Aufgabenstellung in eigenen Worten
nochmals kurz zusammen:
, Wir haben verstanden...”
,Gemeinsam sind wir auf der Suche nach einem Kreativkonzept, das...”

Fragen Sie offen nach den Bewertungskriterien des Pitch-Gremiums D

Erstellen Sie basierend auf den identifizierten Auswabhlkriterien einen
Bewertungsbogen. Uberpriufen Sie die Qualitat ihrer Kreativkonzepte
kontinuierlich entlang dieser Kriterien
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uberzeugende Kreation zu prasentieren?

“ Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine

b) Wo genau will der Kunde mit seiner Marke hin
— wie soll sie sich zukiinftig ,,anfiihlen“?

Das Problem:

Der Kunde hat i. d. R. ein sehr genaues Bild von seiner Marke, wie sie zu-
kunftig auftreten und wie Sie ,ruberkommen® soll. Dieses Bild und die Tonalitat
treffen die Agenturen nur selten, weil der Kunde sich nicht eindeutig artikuliert.

Mogliche Losungsansatze:

= Nutzen Sie das Re-Briefing/ den Schulterblick, um vom Kunden ein
besseres Gespur fur die Marke zu bekommen

= Hilfreich sind z.B. nationale/ internationale Kampagnen mit stark
akzentuierter Tonalitat, Bildwelten, etc. Lassen Sie dem Kunden sein
zukunftiges Markenbild hiermit besser eingrenzen
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h Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine

Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

b) Wo genau will der Kunde mit seiner Marke hin
— wie soll sie sich zukiinftig ,,anfiihlen“?

Welche Tonalitat winscht sich der Kunde fur seine Marke? (1/2)

sachlich oder provozierend oder emotional

Immer 1m Vorteil !

Geniefden Sie die Fahrt
doch mal in voller Linge.

Die Welt ist betorend.
Fahren Sie hin!*

Mit dem neuen Ford Focus Turnier. Ab € 35 am Tag.*

Europcar

YOU RENT A LOT MORE THAN A CAR.

ocomw

ODZ==-rFCOZ200



Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

b) Wo genau will der Kunde mit seiner Marke hin
— wie soll sie sich zukiinftig ,,anfiihlen“?

Welche Tonalitat wiunscht sich der Kunde fir seine Marke?

- Humor - - Touchiness -

Aktion exkiusiv nur im Restaurani

ia alizn einchmenden Eestunnt




Wie maximiert man die Wahrscheinlichkeit, eine
Uberzeugende Kreation zu prasentieren?

b) Wo genau will der Kunde mit seiner Marke hin
— wie soll sie sich zukiinftig ,,anfiihlen“?

Welche Tonalitat passt (noch) zur Marke des Kunde?
- Spot 1 -
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Optimierung eines professionellen Gesamteindrucks

Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

v

Wie kann sich eine Agentur professionell prasentieren?

a) Allgemein
b) beim Briefing
c) beim Re-Briefing/ Schulterblick

d) bei der Pitch-Prasentation
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

a) Prozessiibergreifende Faktoren

Beispiele, was wir gesehen haben...

Standig wechselnde Gesichter bei Briefing, Re-Briefing/ Schulterblick und Prasentation
Ansprechpartner sind nicht erreichbar; Sekretariate kimmern sich nicht

Referenzen hatten das Referenz-Unternehmen bereits verlassen, konnen nichts zu
Agentur sagen oder wollen kein Urteil abgeben

Definierte Prozesse/ Formalia werden nicht eingehalten

Vorstande werden am Marketingleiter vorbei mit Fragen zur Marke konfrontiert (Email)

...und wie man es besser machen kann

Maoglichst immer die gleichen Agenturteilnehmer im Pitchprozess involvieren
Standige Erreichbarkeit/ Vertretung sicherstellen
Nur wirklich hilfreiche Referenzen nennen

Definierte Prozesse einhalten und sich nicht bei einzelnen Mitgliedern des Pitch-
Gremiums anbiedern
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

b) Briefing

Was wir gesehen haben...

» Briefing-Unterlagen wurden am Tisch vergessen

» Es wurde wahrend des Briefings getuschelt

» Es wurden Fragen gestellt, die mit etwas Research einfach selbst hatten beantwortet
werden konnen
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= Unterlagen wurden ,nur abgeholt®; keine Mitschrift/ Notizen, keine sinnvollen Fragen
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

c) Re-Briefing/ Schulterblick

Was beim Re-Briefing besonders gut ankam.

Strukturierte Re-Briefing-Prasentation nach folgender Struktur:
1. Wiederholung der Aufgabenstellung in eigenen Worten (1Seite =»Das Ziel)

2. Darstellung der wichtigsten kommunikationsrelevanten Fakten Uber den Kunden
(soweit nicht im Briefing angegeben)
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3. Diskussion kommunikations-strategisch relevanter Themen in Form von Hypo-
thesen und offenen Fragen.
Ein Beispiel: ,Wir glauben in der Kommunikation ist eine sympathische Nr.2 besser
als eine stolze Nr.1 - Wir meinen, ihr Unternehmen kann viel erfolgreicher werden,
wenn es sich als Nr.2 im Markt als ,King of the hearts” prasentiert. Aus lhrer Sicht —
hat ihr Unternehmen das Potential ,, King of the hearts“ zu werden?”
Bei der Diskussion hilft der Vergleich mit anderen Landern oder anderen Branchen
meist weiter und zeigt zugleich Erfahrung in unterschiedlichen Markten

4. Offene Fragen zum Briefing, zur Organisation der Kommunikation des Kunden, etc.
5. Schlussbetrachtung
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

d) Pitch-Préasentation

Aus unserer Sicht hat sich folgender Ablauf einer Prasentation bewahrt:

. Vorstellung der Agenturvertreter und der Agentur (2% der verfugbaren Zeit)
Strategie (35%)
Kreation (40%)

Organisatorisches (3%)
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Diskussion mit dem Pitch-Gremium (20%)
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

d) Pitch-Préasentation
- Vorstellung und Allgemeines -

Was wir fur Flops erlebt haben...

= Agenturvertreter, die in 3stindigen Sitzungen kein einziges Wort gesagt haben

= Agenturen, die 20 Minuten Uber ihren grossen Kundenstamm und erfolge der
Vergangenheit berichteten

» Prasentationen, die 30 Minuten langer dauerten, als vorgesehen war

= Agenturen, die ihre Technik nicht im Griff hatten, standig zwischen zwei Rechnern fur
TV-Spots, Animatics und Powerpoint umschalten mussten
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

d) Pitch-Prasentation
- Vorstellung und Allgemeines -

...und welche Regeln grundsatzlich beachtet werden sollten

» Jeder Teilnehmer von Agenturseite sollte eine spezifische Rolle haben und auch
etwas zu der Pitchprasentation beitragen

= Erkundigen Sie sich Uber das Timing und halten Sie sich daran B
B

= Bereiten Sie den Raum im Vorfeld angemessen vor (Beamer, Pappen, D
Unterlagen zu verteilen, etc.) Y

=  Seien Sie locker und humorvoll

» Je konkreter das Agentur-Briefing, desto klarer ist das Bild des Pitchgremiums Uber
das, was strategisch sinnvoll ist. Wichtig ist ,Der Ton macht die Musik®, d.h. erweitern
oder wandeln Sie die Aussagen aus dem Briefing leicht ab, aber wiedersprechen Sie
nicht offen Aussagen aus dem Briefing
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Wie optimiert man den professionellen Gesamte
der Agentur?

d) Pitch-Prasentation
- Strategie -

Best Practise im Strategie-Teil

Wo steht die Marke heute im Wettbewerbsumfeld
a) Faktisch
b) Aus Konsumentensicht (Videoeinspielung, Marktforschung
und Zusammenfassung)

Warum steht die Marke dort wo sie steht?
a) Analyse der bisherigen Kommunikation
b) Nationale/ Internationale Best Practise im Vergleich

Welche Zielgruppen sollte die Marke ansprechen?

a) Analyse existierender Zielgruppen in Bezug auf Attraktivitat und
Bedurfnisse

b) Ableitung der zukunftig anzusprechenden Zielgruppen

Welche Grundsatze sollten fur die zukunftige Kommunikation gelten?
a) Statements, wie die Marke zukunftig kommunizieren will
b) Positive und negative Werbebeispiele in diesem Zusammenhang

vi V] VvV Vv
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Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

d) Pitch-Prasentation
- Kreativ-Konzepte -

Die Herausforderung:

Der Kunde muss spuren, dass man von seinem Konzept vollstandig
uberzeugt ist. Nicht immer werden Kreativkonzepte entsprechend prasentiert.

Beispiele, was wir gesehen haben...
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» Prasentatoren, die das Pitchgremium nicht anschauen

» Aneinanderreihung von Plakaten mit Worten ,....man kann das dann auch so
darstellen...ah...auch das gefallt mir eigentlich ganz gut...ah...das ist jetzt wohl
Geschmackssache...” — 3 Minuten schweigen

» Kreative, die zwar bei den Prasentationen dabei sind, aber kein Wort sagen

» Berater, die sich von den eigenen Kreationen distanzieren als sie merken, dass das
Pitchgremium vermeintlich nicht darauf ,anspringt”




Wie optimiert man den professionellen Gesamteindruck
der Agentur?

d) Pitch-Prasentation
- Kreativ-Konzepte -

Beispiele, die wir auch gesehen haben...

» Kreative, die ihre TV-Spots voller stolz vorspielen
(Ein Kreativer in drei Rollen eines Spots)
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= Berater mit Helmen auf dem ,Kopf‘ — weil das Kreativkonzept den
,Kampf des Unternehmens fur seine Kunden® wiederspiegelte

» Texter, die tagesaktuelle neue Slogans im Kampagnenkonzept
kreierten, um dessen Vielseitigkeit zu prasentieren

= Teams, die vor stolz Uber ihre Kreation strahlten wie kleine Kinder



Zusammenfassung:
Der richtige Mix aus Strategie und Kreation verbunden mit
einem professionellen Gesamtauftritt fiihrt zum Erfolg

Setzen Sie sich detailliert mit dem Briefing auseinander und erstellen Sie eine
Liste mit Bewertungskriterien, anhand derer Sie die eigene Kreation sowie
Ihre Pitch-Prasentation standig messen

Nutzen Sie jegliche Kontakte zum Auftraggeber, um ein bestmdogliches
Gespur fur seine Marke zu bekommen (,,Einfordern des Markenfeelings®)

Stellen Sie absolute Professionalitat in ihren Prozessen sowie an samtlichen
Schnittstellen zum Kunden sicher

Uberzeugen Sie mit einer Top-Pitchprasentation, die im Strategieteil Uber den
Tellerrand hinausschaut und in der Kreation die Konzepte voller Liebe zum
Leben erweckt werden.
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