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GrolRe Performance im Pitch

Die gekonnte Présentation liefert die balbe Miete fiir das Neugeschiift und hilft auch im Tagesgeschiift

w ird in der Prasentarion die ent-
scheidende Kommunikatons-
idee iiberzeugend vermittelt oder schei-
tert wochenlanges Feilen an Konzepten
und Strategien am vermasselten Auf-
tritt im Pitch? Von dieser Frage kann
Neugeschifr abhangen.

Dickjan Poppema, CEO von BBDO
Campaign, Disseldorf, der noch die
Entscheidung iiber den Pitch beim Au-
Benwerber Stroer erwartet, ist sicher:
~Die Form der Prasentation gibt den
Ausschlag®. In Frankfurtsiehtes Chris-
tian Klaus, Geschaftsfiihrer Kundenbe-

,Die Personen, die ins Rennen
geschickt werden, miissen dhnlich

ticken wie der Kunde”
Dickjan Poppema, BBDO Campaign

ratung von McCann-Erickson dhnlich:
. Wichrig ist, dass die Big Idea richng
verkauftwird.*

Genau daran hapert es haufig in der
Praxus, ist der Prasentationstrainer Jorg
Blomeling iiberzeugt. ,,Die 30-Sekiin-
der sind oft iiberzeugender als die Pra-
sentation dieser 30-Sekiinder.“

Die Kommunikationstheorie macht
deutlich: Imdirekten Dialogzahltzu 55
Prozent die Korpersprache, zu 38 Pro-
zent die Stimme und lediglich 7 Prozent
der Uberzeugungskraft kommen aus
dem Inhalt.

Blémelings Einschiatzung, dass das
bei der Pitch-Vorbereitung haufig ver-
gessen wird, kommt nicht von unge-
fahr. Bevor er die Trainerlaufbahn ein-
geschlagen hatte, arbeitete er in der Be-
ratung von Leo Burnerr in Frankfurr.
Gemeinsam mit Matthias Kappler —
frither bei Ogilvy & Mather unter Ver-
trag — griindete er in Freiburg das Rhe-
torik-Institut Neue Kommunikartive.
Das Serviceangebot: Mitarbeiter von
Agenturen — und nicht nur die - fit zu
machen fiir die erfolgreiche Kunden-
prasentation.

»Da kann man gar nicht genug ler-
nen*, ist Carola Romanus tiberzeugt.

Die Leiterin der Kundenberatung kennt
aber auch die Grenzen: ,,Wo das Talent
vollig fehlt, gibt es auch nichts zu trai-
nieren.* Ein Fall, den es in Werbeagen-
turen praktisch nicht geben diirfre,
wenn beim Bewerbungsgesprich auf
grundlegende kommunikative Fihig-
keiten der kiinftigen Mitarbeiter Wert
gelegt wird. Talent plus Training lautet
nicht nur bet O8M die Devise. Prisen-
tationstraining ist deshalb selbstver-
standlicher Bestandteil der meisten
Agentur-Weiterbildungsprogramme.
M argit Scheller-Wegener, bet DDB
in Berlin unter anderem fiir Per-
sonalentwicklung zustandig, setzt da-
bei wenig auf den freien Trainermarkt:
80 Prozent sind Miill, da wollen ent-
weder verhinderte Schauspieler sich
selbst prisentieren, oder unsensible
Verkaufskanonen glanben, dass es
reicht, wenn sie das Hobby ihres Ge-
geniibers und den Geburtstag der Gat-
tin kennen.“ Thr ist es wichtig, dass die
Trainer ,die Probleme in Agenturen
kennen und auf deren Leute eingehen
konnen®. Nachihren Erfahrungen tref-
fen beispielsweise die Geschwister Ing-

rid und Helga Sanne vom Hamburger
Sprechforum genau den nchri_g_en Ton.

McCann-Mann Christian Klaus will
mehr: lThm ist wichtig, dass nicht fern
der Agentur im netten Ambiente, son-
dernim direkten Arbeitsumfeld an kon-
kreten Aufgaben traimert wird. Eine
Maglichkeir, die beispielsweise Kapp-
ler und Blomeling mit ihrer Rhetorik-
Academy bieten. Vor Ort werden unter
anderem anstehende Prisentationen
geiibt. Ein Konzept, das sich bewihrt
hat, aber dennoch keine Wunder voll-
bringtr, rdaumt Blémeling ein: ,Ein
schlechter Inhalt lasst sich auch nicht
durch eine tolle Prasentation recten.
Umgekehrt bleibe aber ein gutes Kon-
zept unter Umstanden durch die
schlechte Darstellung unerkannt.

Dass die Botschatt nicht ankommt,
kann nicht nur am Auftriee im Pitch,
sondern auch an den handelnden Per-
sonen liegen. Bei BBDO Campaign ge-
hért es deshalb zur strategischen Uber-
legung, dass man sich auch daruiber Ge-
dankenmacht, ,,welche Personeninder
Agentur am besten zum potenziellen
Kunden passen*.

Dabei spielen nicht nur Fachkennt-
nisse und Erfahrungen eine Rolle, son-
dern auch das Alter und die Frage, ob
die Personen ,ahnlich ticken* wie die
Vertreter auf der Kundenseite.

agegen hilt Grey-Chairman Frank

Dopheide, Diisseldorf, den Pitch
nicht fir den alles entscheidenden Mo-
ment. Nicht weil er der Kommunikan-
onstheorie keinen Glauben schenkt,
sondern ,,weil die letzte Entscheidungs-
instanz haufig bei der Prasentation
fehlt“. Meistens verlieflen sich die Kun-
den eben nicht auf den ersten Eindruck,
sondern schalteten vor dem lerzten
Wort die Marktforschung ein.

Die Thesen

MIn der Prisentation ist es
entscheidend, dass die tragende Idee
iiberzeugend vermittelt wird.

M Talent plus Training ist die Formel
fiir die erfolgreiche Prasentation.

W Der freie Trainermarkt trifft haufig
nicht die Bediirfnisse der Agenturen.
m Uberzeugender Auftritt gegeniiber
dem Kunden kann im Tagesgeschaft
zur Effizienz beitragen.

Immerhin, raume Dopheide ein, tra-
ge eine gure Prasentation dazu bei, dass
es ein Konzept iiberhauprt in die Test-
phase schaffe. Eine verungliickte Per-
formance verhindere dagegen selten,
dass eine gute Idee ihre Chance im Ma-
fo-Test erhalr. Brilliante Prisentations-
fahigkeiten sind fiir den Grey-Kreativ-
chef dennoch von elementarer Bedeu-
tung, vor allem in der Phase nach dem
gewonnenen Neugeschift: ,Im tagli-
chen Geschift ist es wichtig, dass die
Ideen, an denen man wochenlang ge-
arbeitet har, verstanden werden.”
Wenn der gelungene Auftritt verhinde-
re, dass die Kreativen noch einmai von
vorne anfangen missten, trage das
auch zur Effizienz der Agentur bei, ist
Dopheide iiberzeugt, denn: ,,Eine ein-
mal verworfene Idee erhiltkeine zweite
Chance.* borg Sichau

KOMMENTAR
Sozial gewinnt

Mebhr Einreichungen—mehrAwards
Comprix - der Wettbewerb fir in
novative  Pharmakommunikatior
hat auch im 13. Jahr fiir die Agentu
ren wieder an Bedeutung gewon
nen (Seite 28). Aufféllig ist, dass
allein fiinf der insgesamt 27 Goid-
Awards in eher randstandigen Kate-
gorienverliehenwurden. Ein Phano-
men, das aus anderen Kreativ-Wett-
bewerben bekannt ist. Es ist aller-
dings zu kurz gegriffen, die Preise fiir
die Kommunikation von Krebs- oder
Aids-Hilfe als strategisches Punkte-
sammel-Instrument abzutun. Dazu
zahit der Comprix im Kreativ-Ran-
king zu wenig. Allerdings kénnen
die Agenturen damit bei ihren Phar-
ma-Kunden punkten. Indem sie
dieser - nicht unkompliziertem -
Klientel vor Augen fiihren, dass gute
Kreation immer maglich ist. Auch fir
Gelenkbandagen und Durchblu-
tungsmittel, Ingeborg Sichau

INHALT
Die Themen

B Mediacom: Alexander Schmidt-
Vogel duBert sich zur Fusion von

Mediacom und WPP. 27
W Comprix: Fiir innovative
Pharmakommunikation  wurden
27 Awards verliehen, 28

W Action Medeor: Grey und Anke
Engelke produzieren Spot fiir Action
Medeor gegen Aidsin Afrika. 28
B VDZ: VDZ und HORIZONT laden
zum Kreativwettbewerb ein. 29
W Serviceplan: Roger Strack fiihrt
die Tochter Power of Sales. 29
W Galeria: Highlights der Woche
appellieren an einen gesunden

Lebensstil. 30
Weitere Berichte unter:
.'" www.horizont.net/agenturen




