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Es darf gepitcht werden

etzt kommt er wieder, der heife

Herbst bei vielen Markenartiklern.
Es darf wieder gepitcht werden. Die
Agenturvertrage stehen zur Uberprii-
fung an. Das Ziel ist klar: Wachstum.
Die zukunftige Markenstrategic? Na,
die entscheidet sich doch im Pitch. Da-
fiir machen wir ihn doch. Also, dann
mal los!

Vier Agenturen werden nach sorg-
filrigem  Screening-Verfahren ausge-
sucht. Vier Agenturen mit unterschied-
lichem Leistungsprofil: eine strategisch
fundierte internationale Markenagen-
tur, eine heife Top-Krearivadresse, eine
kleine anfassbare Inhaberagentur. Und
eine, zu der irgendwer immer schon ei-
nen Draht hatte, Der Briefingsmara-
thon beginnt, Die Zeit bis zur Prasenta-
tion wird mit vier Wochen eng bemes-
sen. SchlieRlich will man die Agenturen
ja auch beziiglich ihres Engagements
auf den Prifstand bringen (auf New-
deutsch: .challengen*).

Endlich: die aufregenden Tage der
Prisentarionen. Alle sind sie dabei: ei-
ne Menge Gehaltssumme rund um den
Tisch. Die Strategie-Agentur liefert mit
einer Unmenge von Charts ein fundier-
tes Gedankengebaude, das in der Zu-
kunfts-Strategie-Empfehlung zur Mar-
kenfithrung ender. Die Krearion reifit
nicht vom Hocker. Die Top-Kreativ-
Agentur verkiirzt die Strategieiiberle-
gungen zur Marke auf sechs knackipe
«Wir iberlegten uns*-Charts, Die
Kreation: herzerfrischend, neu, iber-
raschend. Die Inhaberagentur glinzt
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«Nicht Werbedruck
oder Kreativitit sind
entscheidend, sondern
die richtige Strategie”

durch Fleif und einen eigens von ihr
selbst imitiierten  Research, weniger
durch brillante Gedanken. Die .Man-
kennt-sich“-Agentur. Na ja, schweigen
wir licher. Die Show ist vorbei. Die
Vorschlage stehen aufgereihe an der
Wand. Die Diskussion wird heftig und
sehremotional gefiihre.

Dem einen gefille das Layout der
ersten Agentur, dem anderen der Slo-
gan der zweiten Agentur. Man erkennt
Stiarken in der Begriindung des ., Bene-
fits* der dritten Agentur und weif das

~geschlossene® Konzept von Agentur
vier zu wirdigen. Was keiner so richtig
bemerkt: Man redet uber vier Kam-
pagnen und vier Strategien.

In einer Zent, da man weild, dass der
Markenwert das wichngste Kapital
von Unternehmen sty iiberlasst man
das wichrigste Thema . Marken-Stra-
tegie-Entwicklung® ciner Show-Ver-
anstaltung, genannt ., Agentur-Pitch®.

Was sollte man tun? Ganz einfach,
Zuniichst eine klare Trennung schaffen
zwischen Strategicentwicklung  und
Kommunikationsentwicklung.  Zu-
nachsr ist das ,Was* zu definieren,
dann erst das , Wie®. Der GWA hat in
einer Untersuchung im Jahr 1997 un-
terstrichen, dass die ,, Strategie der aus-
schlaggebende Hebel fiir die grifite
Wirkung im  Marketing-mix st
Nicht Werbedruck oder Kreativirir
sind Faktoren, sondern die richtige
Strategie, die mit dem geringsten Auf-
wand die gréifite Wirkung erzielt.

Meine Empfehlungen an alle Mar-
kenartikler: Trennen Sie die Strategie
fiir Thre Marke klar von der Phase der
Entwicklung ciner Kommunikation.
Machen Sie die Entwicklung und Ver-
abschiedung der Markenstrategie zur
absoluten Chefsache. Entwickeln Sie
eine Vision ihrer Marke. Lassen Sie zur
Erreichung der Markenvision die krea
tivste  Kommunikarion entwickeln.
Was wir brauchen, sind unabhingige
Markenberater mit Know-how in
Marktforschung, Markering  und
Kommunikation.
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