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WER DIE WAHL HAT, HAT DIE QUAL

Editorial

Wer passt zu wem - und weshalb?

Entscheider in Marketing und Kommunikation sehen sich in der Umsetzung
ihrer strategischen Ziele vor erhebliche Herausforderungen gestellt, denn ihre
Bereiche riicken vermehrt in den Fokus einer Effizienz- und Effektivitatsuber-
prafung. So verstarkt sich auch die Notwendigkeit, die Vergabe von Werbeetats
moglichst nachvollziehbar und transparent begriinden zu kénnen - stellen diese
doch erhebliche Kostenbldcke im Unternehmen dar und sind oft Gegenstand ei-
ner langerfristigen Bindung. Vor diesem Hintergrund ist die Wahl des ,richtigen
Partners wichtiger denn je. Das Bauchgefuhl ist oft Entscheidungsgrundlage ob-
wohl allen Beteiligten die Notwendigkeit eines strukturierten Auswahlprozesses
mit faktenbasierten Entscheidungsparametern bewusst sein sollte.

BBDO Consulting hat in der taglichen Beratungspraxis diesbezulgliche Verbesse-
rungspotenziale identifiziert. Gemeinsam mit dem Schweizer Werbe-Auftragge-
berverband (SWA/ASA) hat BBDO Consulting den Prozess und die Kriterien zur
Auswahl von Werbeagenturen im Wettbewerbsverfahren (,,Pitch“) im Schweizer
Markt untersucht. Sowohl die Perspektive von werbetreibenden Auftraggebern
als auch diejenige von Kreativagenturen werden aufgezeigt, um anschliessend
Massnahmen abzuleiten. Die vorliegende Broschure fasst die zentralen Ergeb-
nisse zusammen.

Wir wlnschen Ihnen viel Vergnugen bei der Lektlre.

Dr. Sandro C. Principe Jirg Siegrist

Managing Partner Direktor

BBDO Consulting SWA/ASA
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Management Summary

Die gemeinsame Studie von BBDO Consulting Suisse AG und dem Schweizer
Werbe-Auftraggeberverband (SWA/ASA) untersucht den Prozess und die Kri-
terien bei der Auswahl der Werbeagentur im Rahmen eines Pitchverfahrens?.

Die Ergebnisse zeigen, dass Pitch-Prozesse in der Regel nur in seltenen Fal-
len durch die Geschaftsleitung des auswahlenden Unternehmens gesteuert
bzw. begleitet werden. Ebenso selten findet eine gezielte Strukturierung und
Standardisierung der Pitch-Prozesse durch die auftraggebenden Unterneh-
men statt. Dies verwundert umso mehr, wenn man sich vor Augen fuhrt,
dass es sich bei der Auswahl einer Lead-Agentur oftmals um Investitionsent-
scheidungen im Bereich mehrerer Millionen Schweizer Franken handelt. Eine
klare Organisation des Pitch-Ablaufs erachten die befragten Unternehmen
zwar als wichtiges Kriterium flr einen optimalen Pitch, jedoch setzen nur
wenige Unternehmen diese klare Organisation auch konkret um. So fehlen
bei 70% der Unternehmen Prozess-Vorgaben, anhand derer ein Pitch nach
objektiven Kriterien ausgerichtet und bewertet werden kann.

Dieser Mangel an klaren Vorgaben fuhrt oftmals zu unstrukturierten und
fehlgeleiteten Entscheidungsprozessen. Gleichzeitig mangelt es dadurch den
Agenturen an klaren Orientierungsgrossen, an denen sie ihre Kreativarbeit
und Wettbewerbsprasentationen ausrichten konnen. Vor diesem Hintergrund
erstaunt es nicht, dass die tatsachlichen Auswahlkriterien der Unternehmen
(insb. eine gute Umsetzung des Briefings) stark von jenen abweichen, die
aus Sicht der Werbeagenturen (z.B. die Kreativitat der Agentur) zu einem
Pitch-Zuschlag fiihren. Die Diskrepanz lasst erahnen, warum viele Agenturen
mit den Pitch-Prozessen der vergangenen Jahre weitgehend unzufrieden
waren.

Wesentliche Schlussfolgerung der vorliegenden Studie ist daher, dass durch
standardisierte Pitch-Prozesse und transparente Auswahlkriterien erhebliche
Effektivitats- und Effizienzsteigerungen erzielt werden kénnten: Werbea-
genturen waren in der Lage ihre Wettbewerbsprasentationen noch besser
auf die tatséchlichen Bedurfnisse der Kunden abzustimmen und kdnnten
dadurch ihren internen Aufwand minimieren. Die Unternehmen konnten, ne-
ben der Senkung des internen Aufwands, die Wahrscheinlichkeit millionen-
schwerer Fehlinvestitionen in Werbekonzepte, die am Briefing vorbeigehen,
erheblich reduzieren.

1 Der Begriff Pitch (deutsch: Verkaufsgesprach) bezeichnet die Wettbewerbsprasentation, mit der eine Werbeagentur im Kampf um einen Etat, bzw. einen
Klienten oder Auftrag seine Leistungen, Konzepte und Mitarbeiter beim potenziellen Kunden vorstelit.
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Effiziente Auswahl der richtigen
Werbeagentur

1 Die ,richtige Wahl“ ist entscheidend

Vor dem Hintergrund des schwierigen konjunkturellen Umfelds und der in fast
allen Branchen gestiegenen Wettbewerbsintensitdt haben die meisten Unter-
nehmen in den vergangenen Jahren ihre zentralen Unternehmensaktivitaten
umfangreichen Effektivitats- und Effizienzbetrachtungen unterzogen. Insbeson-
dere der Bereich Marketing und Kommunikation stand dabei angesichts zum
Teil betrachtlicher Werbebudgets im Fokus dieser Betrachtung. Wesentliches
Augenmerk wurde dabei in der Vergangenheit auf die Analyse der Vorteilhaftig-
keit einzelner Kommunikationsmassnahmen sowie der effizienten Allokation der
Mediabudgets gerichtet.

Oftmals ausser Acht gelassen wurden bei den Effektivitats- und Effizienzbetrach-
tungen hingegen die vorgelagerten Fragestellungen, ob Uberhaupt die richtige
(Werbe-)Botschaft definiert wurde und ob diese auch mit Hilfe der hierflr optimal
geeigneten Werbekampagne beim Konsumenten ankommt. Im Rahmen der
Uberpriifung und gegebenenfalls der Neudefinition der Werbebotschaften gilt
es, das zentrale Leistungsversprechen (Value Proposition) des Unternehmens
bzw. Produktes insbesondere in Bezug auf Relevanz, Attraktivitat und Glaubwur-
digkeit fur die Zielgruppen zu analysieren. Hierauf aufbauend ist dann diejenige
Werbeagentur als Partner zu identifizieren, welche es am besten versteht, das
zentrale Leistungsversprechen kommunikativ optimal umzusetzen und bei den
relevanten Zielgruppen zu verankern. Denn strategiekonforme Werbekampagnen
sind stets das Resultat einer zielgerichteten Zusammenarbeit zwischen dem
Unternehmen und seiner Werbeagentur.

Insbesondere der Auswahlprozess einer Werbeagentur und ihrer Kampagen-
ideen stellt einen wesentlichen Erfolgsfaktor fir den effizienten Einsatz des
Werbebudgets dar. Zur ldentifikation des optimalen Agenturpartners und seiner
Kampagnenidee sind eine umfassende Analyse des Agenturmarktes und eine
auf objektiven Kriterien basierende Beurteilung der Agenturen sowie ihrer Kam-
pagnenkonzepte erforderlich. ,Bauchentscheidungen®, ,langjahrige Zusammen-
arbeit” oder ahnlich vage Kriterien sind zur Auswahl des Agenturpartners nicht
zu rechtfertigen.

Ein moéglichst effizient und effektiv durchgeflhrter Auswahlprozess ist dabei fur
Unternehmen und Werbeagenturen gleichermassen wiinschenswert. Das klare
Briefing hilft dem Unternehmen auf der einen Seite ihren internen Aufwand zu
reduzieren, da weniger Erklarungsbedarf zur gewlinschten Kampagne seitens
der pitchenden Agenturen besteht und damit weniger Rickfragen bzw. Rebrie-
fings notwendig sind. Zudem gewahrleisten Unternehmen durch die objektiven
Anforderungskriterien, dass ihre Kommunikationsziele bestméglich umgesetzt
werden. Ein optimal durchgefUhrter Agenturpitch minimiert auf der anderen
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Seite fUr die teilnehmenden Werbeagenturen das Risiko von Fehlinvestitionen
in aussichtslose Pitchteilnahmen. So werden Agenturen bei optimal gestalteten
Auswahlprozessen nur zu solchen Pitches eingeladen, an denen sie auch realis-
tische Chancen haben, als zuklnftiger Agenturpartner ausgewahlt zu werden.
Zudem erfolgt die Entscheidungsfindung hiertuber in einem zeitlich angemes-
senen Rahmen und anhand objektiver Kriterien.

Um den Status quo von Agentur-Auswahlprozessen in der Schweiz zu erheben
und Potenziale zur Verbesserung solcher Prozesse fur Unternehmen und Agen-
turen gleichermassen zu identifizieren, hat BBDO Consulting zusammen mit dem
Schweizer Werbe-Auftraggeberverband (SWA/ASA) eine standardisierte Befra-
gung zur Planung und Umsetzung von Pitch-Prozessen durchgefihrt. Hierbei wur-
den sowohl auf Unternehmens- wie auch auf Agenturseite CEO’s und Marketing-
leiter bzw. Art/Strategy Directors zu den Anforderungen an einen Pitch-Prozess,
zum Auswahlverfahren selbst und zur Zufriedenheit mit kirzlich durchgefihrten
Pitches befragt?.

2 Anforderungen an einen erfolgreichen Pitch

Bei der Auswahl einer Lead-Agentur handelt es sich um eine Investitionsent-
scheidung mit grosser finanzieller Tragweite; das durchschnittliche jahrliche
Investitionsvolumen betragt bspw. bei den 20 grossten Werbeauftraggebern der
Schweiz Giber 27 Mio. CHF®. Aus diesem Grund sind gewisse organisatorische
und prozessuale Anforderungen an einen Pitch-Prozess unerlasslich.

Aufgrund der Hohe des Investitionsbetrages und seiner strategischen Bedeutung
flr das Unternehmen ist die Geschéaftsleitung entlang des gesamten Pitch-Pro-
zesses zu involvieren. Vergleichbar einschneidende Investitionsentscheidungen
von Unternehmen werden in der Regel basierend auf standardisierten und objek-
tiven Entscheidungsgrundlagen in Form von Prozess-Vorgaben und Checklisten
getroffen - eine Anforderung, die auch im Rahmen von Agentur-Pitches beruck-
sichtigt werden sollte.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie zeigen jedoch, dass die meisten Un-
ternehmen diesen Anforderungen wenig bis gar nicht gerecht werden. So ist

das Top-Management bei den befragten Unternehmen kaum oder lediglich am
Rande in den Pitch-Prozess eingebunden. Noch gréssere Defizite bestehen bei
der Organisation der Pitch-Prozesse. Diese sind bei 70% der befragten Unterneh-
men nicht standardisiert, sondern laufen individuell und ohne definierte Regeln
ab. Nur bei 30% der Auftraggeber bestehen fur den Pitch-Prozess klare Regeln
oder sogar ein standardisierter Prozess (vgl. Abbildung 1). Berucksichtigt man,
dass im Zuge dieser Erhebung nur solche Unternehmen befragt wurden, die zur
Auswahl einer Werbeagentur auch einen Pitch durchfihren, so diurfte der Anteil

unstandardisierter Auswahlverfahren in der Praxis noch weit hoher liegen®.

2Zur Struktur der Stichprobe vgl. Anhang.

*Der Durchschnitt [Basis: Median] der Bruttowerbeausgaben im Jahr 2004 der 20 gréssten Werbeauftraggeber der Schweiz betragt 27,3 Mio. CHF (der Median ist
hier der aussagekraftigere Durchschnittswert, da die beiden Detailhdndler Migros und Coop mit ihren dreistelligen Millionenausgaben als Ausreisser nach oben
zu betrachten sind und Durchschnittsausgaben [Basis: arithmetisches Mittel] von 51,6 Mio. CHF suggerieren).

4Von den befragten Unternehmen hat rund die Halfte (44%) im vergangenen Jahr einen Pitch durchgefihrt.
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Standardisierung des Pitch-Prozesses

Frage: Inwiefern ist der Pitch-Prozess in lnrem Unternehmen standardisiert?
Welche Aussage trifft auf Ihr Unternehmen am ehesten zu? (Prozentuale Haufigkeiten)

15%

Basis: n=34 Unternehmen

B Der Prozess ist sehr individuell. O s gibt klare Regeln flir den Ablauf eines Pitches,

. Es gibt keine verbindlichen Regeln es bestehen aber Moéglichkeiten, davon abzuweichen.

wohl aber Vorschlage/Muster. H Es gibt einen (genau) definierten Prozess.

Abbildung 1: Standardisierung des Pitch-Prozesses (Quelle: BBDO Consulting)

Dieses Ergebnis erstaunt umso mehr, als dass die Unternehmen eine klare
Organisation des Pitch-Ablaufs als zweitwichtigste Voraussetzung fir einen
optimalen Pitch einschatzen (vgl. Abbildung 2). Somit wird deutlich, dass aus
Unternehmenssicht diesem Kriterium eine grosse Erfolgsrelevanz beigemessen
wird, gleichzeitig jedoch in der Umsetzung dieses Kriteriums im Tagesgeschaft

ein grosses Defizit besteht.

Kriterien fiir einen optimalen Pitch aus Unternehmensperspektive

Frage: Stellen Sie sich den aus lhrer Sicht optimalen Pitch vor. Wie wichtig sind die folgenden Kriterien,
um zu einem optimalen Ergebnis zu kommen? Mittelwerte (Skala 1 bis 5).

Klarheit Pitch-Briefing 4,9
Klare Organisation des Ablaufs 4,3

Realistisches Timing Pitch 4,3
Méglichkeit zu Rebriefing/Fragen 4,2
Kreative Freiheit der Agentur 41
Transparenz Vergabekriterien 3,9
Ausfuhrlichkeit Pitch-Briefing 3,8
Faire Vergltung Pitch 3,6
Méglichkeit Schulterblick 33
Anzahl teilnehmender Agenturen 3,2

gar nicht kaum mittelmassig ziemlich ausser-
ordentlich

Basis: n=34 Unternehmen

Abbildung 2: Kriterien fur einen optimalen Pitch (Quelle: BBDO Consulting)
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Die Bewertung der Kriterien eines optimalen Pitches durch die Agenturen unter-
scheidet sich von der Einschatzung der Unternehmen nur marginal. Dies zeigt,
dass sich Unternehmen und Agenturen hinsichtlich der Anforderungen an einen
optimalen Pitch weitgehend einig sind. Als wichtigste Voraussetzung flr einen
optimalen Pitch sehen auch die Agenturen die Klarheit des Briefings. An zweiter
Stelle steht bei den Agenturen jedoch die Méglichkeit zu einem oder mehreren
Rebriefings wahrend fur Unternehmen die klare Organisation des Ablaufs ent-
scheidender ist.

3 Pitch-Prozess

Im Pitch-Prozess selber gilt es fur die Unternehmen, die grosstmogliche Effizienz
und Effektivitat in der Zusammenarbeit mit den beteiligten Agenturen sicherzu-
stellen. Hierzu ist ein standardisierter Prozess unerlasslich. Im Mittelpunkt eines
solchen Prozesses stehen dabei die Auswahl der optimal geeigneten Agentur-
partner und die Schaffung einer Basis fur eine faire und erfolgreiche Zusammen-
arbeit. An dieser Stelle wird ein solch idealtypischer Pitch-Prozess skizziert (vgl.
Abbildung 3), anhand dessen die Befragungsergebnisse anschliessend diskutiert
bzw. verortet werden.

Voraussetzungen Ablauf Pitch-Prozess [LUSTRATIV

Agenturauswahl im
Rahmen der Agentursteuerung
Pitch-Présentation

Vorauswahl
Agenturen

- Definierte Marken-
Positionierung

+ Abgestimmte
Kommunikationsziele
und Identifizierung
der Kommunika-
tionsinhalte

- Definierte
Anforderungen an
die Werbeagentur

- Darauf basierend
Erstellung klarer,
detaillierter
Briefingunterlagen

- Screening der

(internationalen)
Agenturlandschaft

» Schaffung einer

fundierten Informa-

tionsbasis bezlglich

- Leistungs-
spektrum

- Expertise

- Reputation

- (Wettbewerbs-)
Kunden

- Abdeckung der
definierten Kern-
markte durch
Biros

- Reduktion auf

Shortlist

+ Festlegung

Zusammensetzung
Pitchgremium

- Kriterienentwicklung

zur objektiven
Beurteilung der
Pitch-Prasentationen

+Vorbereitung,

Steuerung und Nach-
bereitung von Briefing-
und Rebriefing-
Gesprachen

- Auswertung anhand

des Kiterienkatalogs
und Ubersetzung in
ein Ranking

+ Offenlegung von

moglichen zukunftigen
Arbeitsstrukturen

- Vorbereitung und

Durchfiihrung Detail-
briefing fir Winner-
Agentur

- Vertragsverhand-

lungen

- Finale Definition

Agentur-Vergutungs-
modell und -steuerung

+ Begleitung der

Werbeagentur in Form
von Instrumenten

und Prozessen zur
effektiven
Zusammenarbeit

Abbildung 3: Idealtypischer Pitch-Prozess (Quelle: BBDO Consulting)

Als Voraussetzungen fur einen zielgerichteten Pitch-Prozess sind die Marken-
positionierung, die Kommunikationsziele und -inhalte sowie die Anforderungen
an die teilnehmenden Agenturen zu definieren. Diese Informationen bilden die
Grundlage flr das Aufsetzen einer effektiven Kommunikation und somit auch fur
ein klares, detailliertes Briefing.
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Ein standardisierter Pitch-Prozess sieht zwei zentrale Phasen vor: Eine fakten-
basierte Vorauswahl der einzuladenden Agenturen sowie eine transparente
Agenturauswahl auf Basis der Pitch-Prasentation. Bei der Vorauswahl wird in
einem ersten Schritt aufgrund von fundierten, aktuellen Kenntnissen der Agen-
turmarkte im In- und gegebenenfalls Ausland sichergestellt, dass die am besten
fur die jeweilige Aufgabe geeigneten Agenturen auf eine Longlist gelangen. Im
Rahmen dieses Vorauswahlprozesses werden die Agenturen der Longlist hin-
sichtlich ihres Leistungsspektrums, ihrer Reputation und Branchenerfahrung,
ihrer Kunden, ihrer Marktabdeckung etc. detailliert beurteilt. Basierend hierauf
wird die Shortlist jener Agenturen erstellt, die zum Pitch eingeladen werden. Der
Pitch selber erfolgt dabei nach detaillierten Briefing-Guidelines. In dieser Phase
des Pitch-Prozesses gilt es, die Briefing-Gesprache vorzubereiten, zu steuern so-
wie Schlussfolgerungen daraus abzuleiten (Nachbereitung). Gleichzeitig werden
Kriterien entwickelt, die eine objektive Beurteilung und Rangierung der Pitch-Pra-
sentationen ermoglichen (Agenturauswahl).

Durch das Sicherstellen der notwendigen Voraussetzungen, die Standardisierung
der Pitch-Prozess-Phasen und das frihzeitige Aufstellen und Involvieren eines
Top-Management-Pitch-Gremiums kann die Auswahl einer Werbeagentur wesent-
lich effizienter erfolgen.

3.1 Vorauswahl

Wenn es um die Grunde geht, weshalb eine Agentur zu einem Pitch eingela-
den wird, messen die befragten Unternehmen den Kriterien ,Gute Erfahrung in
der Vergangenheit” sowie ,Know-how in der integrierten Kommunikation“ eine
zentrale Bedeutung bei. Auffallig ist, dass die Unternehmen die Grosse einer
Agentur in Form ihrer internationalen Vernetzung als Evaluationskriterium nur
sehr gering gewichten, hingegen auf die Kompetenzen im Bereich integrierter
Kommunikation grossen Wert legen. Kreativ-Rankings und -Awards haben aus
Sicht der Unternehmen kaum einen Einfluss auf die Berucksichtigung bei der
Einladung zu einem Pitch (vgl. Abbildung 4).

Kriterien fiir Pitch-Einladung

Frage: Welche Kriterien entscheiden insgesamt dariiber, ob Sie eine Agentur zum Pitch einladen
oder nicht? Mittelwerte (Skala 1 bis 5).

Gute Erfahrung in Vergangenheit 4,2

Know-How Integr. Kommunikation 4,0

Branchenerfahrung

4,0

Erfahrung als Lead-Agentur
Reputation

Int. Netzwerk Agentur
Kreativ-Rankings, Awards

gar nicht

Basis: n=34 Unternehmen

39
3,7
2,9
2,6
ziemlich

kaum mittelmassig ausser-

ordentlich

Abbildung 4: Kriterien fur Pitch-Einladung (Quelle: BBDO Consulting)
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3.2 Pitch-Durchfuhrung

Fur den Pitch-Zuschlag sind aus Unternehmenssicht hauptsachlich die treffende
Umsetzung des Briefings, die Kreativitat der Agentur und die Qualitat der krea-
tiven Endprodukte ausschlaggebend. Die Auswertungen zeigen zudem, dass ein
Uberzeugendes Auftreten des Agenturteams sowie eine angemessene und trans-
parente Kostenkalkulation im Rahmen des Pitch-Prozesses als Hygienefaktoren
zu betrachten sind, welche die teilnehmenden Agenturen in einem Pitch-Prozess
als Minimalanforderung erfilllen mussen. Die Profilierung gegenlber den Mitbe-
werbern erfolgt jedoch vorwiegend Uber eine gute Umsetzung des Briefings, Uber
eine hohe Kreativitat der vorgestellten Konzepte sowie durch eine hohe Qualitat
der kreativen Endprodukte (vgl. Abbildung 5).5

Bei den Kriterien fur einen Pitch-Zuschlag rangiert der Grund , Internationales
Netzwerk der Agentur” erneut weit hinten. Dies zeigt, dass auch beim Pitch-
Auswahlprozess Inhalte als Selektionskriterien gegenuber der Agenturgrosse
dominieren.

Entscheidungskriterien fiir Pitch-Zuschlag

Frage: Welche Kriterien sind Ihrer Meinung nach letztendlich ausschlaggebend fir den finalen
Pitch-Zuschlag an eine Agentur? Ordnen Sie die finf hdufigsten Griinde von Rang 1 bis 5
(Anzahl Nennungen Rang 1-3 in %).

Gute Umsetzung Briefing I 45,3 %
Kreativitat der Agentur' I 64,2%

41,2 %

0y
Qualitat kreative Endprodukte . 283 %

41,2 %

79,4 %

I 20,8 %
Know-How Integr. Kommunikation _ !
w-How gl unikati 26,5 %

. . 24,5 %
Gute Erfahrung in Vergangenheit _ ’
g gang 235%

0,
Sympathie Agenturteam I 52,8 %

23,5 %

Basis: n=34 Unternehmen / 53 Agenturen
* Wahrgenommene Kreativitat der Agentur, die unter anderem auf der kreativen Reputation basiert . Agenturen

Unternehmen

Abbildung 5: Entscheidungskriterien fur Pitch-Zuschlag (Quelle: BBDO Consulting)

Vergleicht man die Auswahlkriterien der Unternehmen mit den diesbeziglichen
Einschatzungen der Agenturen, so fallt auf, dass die Agenturen eher die Krea-
tivitat der Agentur und weniger die gute Umsetzung des Briefings als Entschei-
dungskriterium flr einen Pitch-Zuschlag sehen. Auffallig ist zudem, dass die
Agenturen der Sympathie des Agenturteams eine wesentlich héhere Bedeutung
zuschreiben, als die Unternehmen. Insgesamt zeigt der Vergleich, dass die
Unternehmen einen Zuschlag eher auf harte (messbare) Faktoren zurtckfuhren,
wahrend die Agenturen eher weiche Faktoren wie Sympathie oder Kreativitat
hierfir nennen. Des Weiteren zeigt sich, dass das Kriterium ,gute Vorschlage zur
Mediaplanung” bei beiden Beteiligten eine auffallend geringe Bedeutung fur die

SEin Vergleich der Bewertungen der Zuschlagsgrinde mit den Nicht-Zuschlagskriterien bei den Unternehmen zeigt, dass die Kriterien ,kein tiberzeugendes
Agenturteam” sowie ,zu hohe Kosten* fiir einen Nicht-Zuschlag ausschlaggebender sind, als umgekehrt deren Erfillung fiir einen Zuschlag.
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Agenturauswahl hat. Diese klare Aufgabentrennung zwischen Kreativ- und Medi-
aagentur Uberrascht insofern, als dass bereits mit dem Kreativkonzept oftmals
die Grundstrukturen der integrierten Kommunikation gelegt werden und sich
hieraus Implikationen flir die Mediaplanung ergeben kénnen.

Obwohl Unternehmen harte Faktoren als massgebliche Entscheidungsgrund-
lagen fur den Auswahlprozess anfuhren, standardisieren sie bisher nur in sehr
geringem Ausmass ihre Pitch-Prozesse und richten diese oftmals nicht nach
objektiven und transparenten Kriterien aus. Eine solche Konstellation kann dazu
fuhren, dass individuelle, subjektive Entscheide mit vermeintlich objektiven Kri-
terien legitimiert werden und in der Folge Standardisierungs- bzw. Optimierungs-
potenziale unentdeckt und verkannt bleiben.

4 Pitch-Zufriedenheit

Mehr als zwei Drittel der befragten Unternehmen sind Uberwiegend zufrieden
mit der Auswahl ihrer Werbeagenturen in den vergangenen Jahren. Dennoch ist
erstaunlich, dass rund ein Drittel der befragten Unternehmen nur teilweise bis
fast nie mit dem Auswahlprozess ihrer Agentur zufrieden war.

Pitch-Zufriedenheit
Frage: Welche der folgenden Aussagen gibt Ihre Erfahrungen der letzten Zeit am besten wieder?
,Die Pitches der letzten Zeit sind ...
Agenturen Unternehmen
83 %
68 %
32%
17 %
Uberwiegend bis teilweise bis fast tiberwiegend bis teilweise bis fast
fast immer zu un- nie zu unserer fast immer zu un- nie zu unserer
serer Zufriedenheit Zufriedenheit serer Zufriedenheit Zufriedenheit
verlaufen.” verlaufen.” verlaufen.” verlaufen.”
Basis: n=53 Agenturen Basis: n=34 Unternehmen

Abbildung 6: Pitch-Zufriedenheit (Quelle: BBDO Consulting)

Auffallig ist demgegenuber die sehr hohe Unzufriedenheit der Agenturen mit den
Pitch-Prozessen. Uber 80% der befragten Agenturen waren mit den Pitch-Pro-
zessen, an denen sie in der letzten Zeit teilgenommen haben, nur teilweise bis
fast nie zufrieden. Diese grosse Diskrepanz bei der Beurteilung der Zufrieden-
heit zwischen den Unternehmen und den Agenturen zeigt erneut, dass es in der
Zusammenarbeit zwischen Auftraggeber und Auftragnehmer erhebliche Optimie-
rungspotenziale gibt.
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Relativierend ist an dieser Stelle anzumerken, dass es in der Natur des Auswahl-
prozesses liegt, dass die Agenturen am Ende unzufriedener sind als die aus-
schreibenden Unternehmen, da bei einem Pitch-Prozess Ublicherweise nur eine
Agentur den Zuschlag erhalt und gleichzeitig mehrere Agenturen das Nachsehen
haben. Betrachtet man jedoch die Griinde fir die hohe Unzufriedenheit der
Agenturen genauer, so wird deutlich, dass massgeblich die mangelnde Trans-
parenz der Etat-Vergabe zu einer hohen Unzufriedenheit fihrt (vgl. Abbildung

7). Vor diesem Hintergrund wird deutlich, dass auch die Agenturen von einer
zunehmenden Standardisierung der Pitch-Prozesse im Sinne klar definierter Vor-
gehensweisen und objektiver, transparenter Vergabekriterien profitieren. Diese
ermoglichen den Agenturen den standigen Abgleich ihrer kreativen Ideen mit
den Beurteilungskriterien und eine diesbezugliche Optimierung ihrer im Rahmen
der Pitch-Prasentation vorzustellenden Kreativkonzepte, wovon wiederum auch
die Auftraggeber profitieren.

Kriterien zur Pitch-Zufriedenheit aus Agentursicht

Frage: Denken Sie an die Pitches, an welchen lhre Agentur in der letzten Zeit teilgenommen hat: Wie
zufrieden waren Sie mit den folgenden Punkten? Mittelwerte (Skala 1 bis 5).

Transparenz Vergabekriterien 2,1

Faire Vergltung Pitch 2,2

Anzahl teilnehmender Agenturen 2,8
Realistisches Timing Pitch 2,9
Méglichkeit Schulterblick 3,0
Kreative Freiheit 3,3
gar nicht kaum mittelmassig ziemlich ausser-
ordentlich

Basis: n= 53 Agenturen

Abbildung 7: Kriterien zur Pitch-Zufriedenheit aus Agentursicht (Quelle: BBDO Consulting)
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5 Fazit und Ausblick

Als drei zentrale Erfolgsfaktoren zur effizienten Auswahl der richtigen Agentur
sind ein hochkaratig besetztes Pitchgremium, die standardisierte und transpa-
rente Pitchgestaltung sowie die Erhéhung der Briefingqualitat zu nennen (siehe
Abbildung 8).

Unternehmen Agenturen
1 + Einbindung des Top-Managements + Einbindung des Top-Managements
Hochkaratig - Frihzeitig relevante Landerver- - Diskussion auf gleicher Augenhéhe
besetztes treter im Pitch-Gremium beteiligen ermoglichen
Auswahlgremium . N .
- Hohe Zustimmung zum « Erhéhte Aufmerksamkeit auf
Agenturpartner erwirken héchster Ebene als Chance

und Verpflichtung sehen

2 « Ein klar strukturierter Pitch-Prozess - Standardisierter Pitch-Prozess
Standardisierte flr effektive Vorbereitung nutzen

- Transparente und objektive
und transparente

Pitchgestaltung Auswahl-Kriterien - Optimale Planung der Kreativ-
I u . P
- Faire und zielorientierte Arbeit und der dazu bendtigten
Vergitungsmodelle Ressourcen
- Effektives Projektmanagement zur - Reduktion der Ungewissheit
Einarbeitung des Agenturpartners
3 - Umfassendes und klar - Zielgerichtete Arbeit der Agenturen
Erhéhung dgr“ formuliertes Briefing - Briefing und offengelegte Auswahl-
Briefingqualitat - Klarer inhaltlicher kriterien nutzen, um Kreativkonzepte
Anforderungskatalog diesbeziiglich zu Uberprifen
- Offenlegen der Auswahlkriterien - Méglichkeit, Kreativprodukte

objektiver zu beurteilen /

- Definierte Kommunikationsziele N .
bessere Vergleichbarkeit

« Eine zielgruppenrelevante,
wettbewerbsdifferenzierende
und glaubwirdige Positionierung

- Objektives Feedback flr Lernprozesse

Abbildung 8: Erfolgsfaktoren zur effizienten Auswahl (Quelle: BBDO Consulting)

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie verdeutlichen, dass die Unternehmen
das Top-Management nur ungenligend im Rahmen von Pitch-Prozessen inte-
grieren. Da die Entscheidung fur eine Werbeagentur und das von ihr vorgestellte
Kampagnenkonzept in der Regel eine Investitionsentscheidung von grosser
finanzieller Tragweite darstellt, sollte das Top-Management im Pitch-Gremium
reprasentiert und an der Entscheidungsfindung beteiligt sein. Bei internationalen
Etats sollten zudem die relevanten Landervertreter im Pitch-Gremium vertreten
sein, um frihzeitig, d.h. bereits bei der Auswabhl, eine hohe Zustimmung zum
Agenturpartner und Werbekonzept sicherzustellen. Aus den Implikationen fur

die Unternehmen lassen sich auch Erkenntnisse fur die Agenturen ableiten. Eine
hochkaréatige Besetzung der Pitch-Gremien verlangt in der Folge, dass auch auf
Agenturseite die Geschaftsfliihrung regelmassig an den Sitzungen teilnimmt.
Diese muss intensiv in den Pitch-Prozess einbezogen sein, um Diskussionen ,auf
gleicher Augenhdhe” mit dem Top-Management der Unternehmen zu gewahr-
leisten. Durch die Vertretung des Top-Managements im Pitch-Gremium erlangt
die Arbeit der Agenturen zudem eine erhohte Aufmerksamkeit in den héchsten
Fihrungsebenen der Unternehmen. Dies stellt sowohl eine Chance als auch eine
Verpflichtung seitens der Agenturen dar.
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Des Weiteren sind die Pitch-Prozesse bei der Uberwiegenden Mehrheit der be-
fragten Unternehmen zu wenig standardisiert. Erst durch die Strukturierung des
gesamten Prozesses kénnen jedoch die Optimierungspotenziale in der Kommu-
nikation umfassend und nachhaltig ausgeschépft werden. Bei der Optimierung
der Kommunikation - inklusive Auswahl der Werbeagentur - handelt es sich
jedoch keineswegs um einen trivialen Prozess, sondern um eine komplexe He-
rausforderung, die viel Know-how und Erfahrung erfordert. Um dieses Know-how
sicherzustellen, greift eine wachsende Zahl von Unternehmen in Europa mitt-
lerweile auf die Unterstitzung spezialisierter Unternehmensberatungen zurlck,
die sowohl bei der Beurteilung der bestehenden Agenturbeziehungen als auch
bei der Auswahl neuer Agenturpartner helfen.® Das Leistungsspektrum solcher
Spezialisten umfasst dabei die gesamte kommunikative Wertschdépfungskette
(vgl. Kapitel 3, Abbildung 3), um eine grosstmogliche Effizienz und Effektivitat
in der Zusammenarbeit mit Kreativ-, aber auch Marktforschungs- und Media-
Agenturen sicherzustellen. Eine starkere Standardisierung der Pitch-Prozesse
bringt auch Vorteile fur die Arbeit der Agenturen. Diese sollten einen standardi-
sierten Pitch-Prozess fir eine effektive Vorbereitung (Rebriefing) sowie fur die

optimale Planung ihrer Kreativ-Arbeit und Ressourcen nutzen. Zusatzlich férdert
ein organisiertes Auswahlverfahren raschere Abstimmungsprozesse auf Kunden-
seite und reduziert somit Ungewissheit sowie die Bindung von Ressourcen auf
Agenturseite.

Einen weiteren Erfolgsfaktor stellt ein umfassendes und klar formuliertes
Briefing dar. Dieses basiert auf einer zielgruppenrelevanten, wettbewerbsdif-
ferenzierenden und glaubwurdigen Positionierung und sichert das Agentur-
verstandnis fur die Pitch-Aufgabe. Es grenzt dabei keineswegs den kreativen
Spielraum der Werbeagenturen ein, sondern definiert vielmehr diesen Freiraum
prazise und setzt die erforderlichen Leitplanken durch einen klaren inhaltlichen
Anforderungskatalog. Zur Vereinfachung des Rebriefing- und Auswahlprozesses
sind Auswahlkriterien flr die Sieger-Agentur bereits im Rahmen des Briefings
offen zu legen. Legt das Unternehmen ein pragnantes Briefing vor, so erwartet
es im Gegenzug eine zielgerichtete Arbeit der Agenturen. Die Agenturen sollten
deshalb das Briefing und die offen gelegten Auswahlkriterien nutzen, um ihre
Kreativkonzepte hinsichtlich dieser Anforderungen zu prifen. Objektive Kriterien
helfen dartiber hinaus, die kreativen Endprodukte neutraler zu bewerten, vermei-
den spontane und unreflektierte Entscheidungen (Gefallen/Nichtgefallen) und
gewahrleisten eine Vergleichbarkeit der eingereichten Arbeiten.

°Die Nutzung solcher sogenannten ,Agency Selection Services* ist in Ldndern wie Grossbritannien, Frankreich oder Spanien weit verbreitet. So schatzte die
britische Fachzeitschrift ,Marketing” unlangst, dass in Grossbritannien zwischen 25 und 40 Prozent der Unternehmen ,Pitch Consultants* nutzen, bei Gross-
unternehmen liege die Quote bei 60 Prozent. Fiir die européische Werbe-Hochburg London schétzte Wulf-Peter Kemper, Ex-Vorstandsmitglied von Springer &
Jacoby gar, dass 80 Prozent aller Etatvergaben ber Pitchberater laufen.
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Struktur der Stichprobe

Es ist darauf hinzuweisen, dass sich hinsichtlich Unternehmensgrésse und

Branchen keine signifikanten Unterschiede in der Beurteilung der Vorauswahl-

und der Auswahlkriterien, der Zufriedenheit und den Anforderungen an einen

optimalen Pitch ergeben haben.

Agenturen

Anzahl Mitarbeiter

Branche der drei umsatzstarksten Kunden

mehr als Konsumglter
50 Mitarbeiter 31%
30 %
Industri Telekom-
ndustrie ieati
10 bis 49 10% Tsu:;katlon
Mitarbeiter °
61% \
_ Gesundheits-
1bis9 Finanzdienst- wesen
Mitarbeiter leistungen 5%
9% 239 Andere
18 %
Position der befragten Personen Haufigkeit Teilnahme an Pitches pro Jahr
37 23
18
4 8 4 7
2 m 2 -
Geschafts- Account Kreativ ~ Strategie andere 1-3 4-5 6-7 >7
fuhrer Mgmt  Team Team Funktion
Unternehmen

Anzahl Mitarbeiter
1.000 bis 9.999

Mitarbeiter
20 %

mehr als 10.000

1 bis 999 Mit?rbeiter
Mitarbeiter 20 %
60 %

Position der befragten Personen
22

8

i L

Mitglieder tatigim  tatigim  andere
der GL Marketing Einkauf — Tatigkeit

Tatigkeitsbranche der Unternehmen

Konsumguter
18 %
Industrie Telekom-
21 % munikation
6 %
A Gesundheits-
wesen
Finanzdienst- 6%
leistungen
24 % Andere
25%
Letztmals durchgeflhrter Pitch
15
10 9
im oder vor Jahr Jahr
Jahr 2003 2004 2005
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