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Die Uhr gibt den Takt vor

Vor dem Hintergrund der aufkeimenden Krisenstimmung riicken die Arbeitsablaufe der Kommunikationsdienstleister ins Blickfeld

Das Klagelied vom wachsenden Druck
auf die Margen wird schon liinger
gesungen. Diistere Perspektiven fiir
2009 verschiirfen die Notwendigkeit,
interne Prozesse effizienter zu gestalten.

Is vor wenigen Wochen
eine Hiobsbotschaft nach der
anderen die Finanzwelt
erschiitterte, rief Mar-
tin Blach seine Fiihrungs-
mannschaft zusammen. ,,Wir
haben siimtliche Kundenver- ;
triige auf mogliche Risiken
abgeklopft®, sagt der Ge-
schiftsfithrer der Agentur
Zum goldenen Hirschen. Da-
nach ging es direkt zur niichs-
ten Frage: ,Wie konnen wir kos-
tenmifig darauf reagieren?”
Etwa zur gleichen Zeit, als
sich Blach und
seine

Kollegen in Hamburg mit diesen Fragen
beschiiftigten, hielt 500 Kilometer siidlich
Martin Wider vor den Mitarbeitern von
JWT seine Antrittsrede als neuer CEO
der Frankfurter Agentur (HORIZONT 43/
2008). Er sagte freundliche, aber auch
deutliche Worte. Sprach von schwieriger
Income-Entwicklung und davon, Prozes-
se iiberdenken und Strukturen anpassen
zu miissen. Agenturen sei-
en in ihrer Arbeitsme-
thodik und der
Nutzung  ihrer
Tools nicht aus-

Es
auf der
, dass er
nicht nur
kiinftigen
Arbeitgeber gemeint
hat, sondern auch
Publicis, wo
er bis
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Mitte September seine Brotchen als Ge-
schaftsfiihrer verdiente. Jetzt appelliert er
in seiner neuen Rolle an die JWT-Mit-
arbeiter, dass beim Thema Prozessopti-
mierung Eile geboten sei. Die Zeit lauft.

er Nirnberger Agenturberater

Klaus Petersen macht Hoffnung:
#Effiziente Organisationsstrukturen und
professionelles Projektmanagement sen-
ken die Kosten um bis zu 30 Prozent",
verspricht er vollmundig. Vor allem in
grofieren Agenturen und Netzwerken
sieht er dafiir Potenzial (siche Interview).
Dennoch werden eingeleitete Effizienz-
mafinahmen nach aufen gehiitet wie ein
Geheimnis, sagt Petersen: ,,Weil man da-
mit leicht in Verdacht gerit, mit den Er-
triigen nicht zurechtzukommen.*

Die wachsende Unzufriedenheit der
Agenturchefs mit den Umsatzrenditen
kommt im kirzlich veréffentlichten

Herbstmonitor des Gesamtverbandes
Kommunikationsagenturen
GWA deutlich zum Aus-
druck. Nur noch jeder
Dritte ist mit der Ge-
innentwicklung seines
stleistungsunter-
en. Im vergangenen
es noch 44 Prozent.
009 rechnen die befragten
Agenturgeschiftsfithrer  nur

noch mit einem leichten Plus
von einem Prozent (Hori-
ZONT 39/2008). Diese Ein-
schitzung durfte inzwi-
~ schen als optimistisch ein-
"'ggstuﬂ werden, denn als
die Befragungen zum
Herbstmonitor erfolgten,
jar die Finanzkrise aus
Amerika noch nicht in
voller Wucht nach Euro-
pa heriibergeschwappt.

Zu den Optimisten

£ 4zihlt sich selbst in
diesen Zeiten Florian Hal-

ler: ;Wir liegen zwar 2 bis 3
Prozent unter Plan, aber im-

mer noch 5 Prozent iiber dem
Vorjahr kommt der Serviceplan-
Geschiiftsfiihrer zu dem Schluss: ,Ei-
ne Krise ist das nicht“. Dennoch bedeu-
te Optimismus nicht, die Augen zu ver-
schliefen, rdumt Haller ein: ,Wir budge-
tieren Neugeschift vorsichtiger denn je.
Und wir versuchen uns so schlank wie
maéglich zu halten.” Dartiber hinaus gebe

es eine Streichliste iiber nichtstrategische
Projekte, die notfalls auf Eis gelegt werden
kénnen.

Als schlank und flexibel aufgestellt
sieht Philipp Bierbaum seine Frankfurter
Agentur gerade jetzt im Vorteil gegeniiber
den Network-Agenturen. Trotz eines
zweistelligen Wachstums in diesem Jahr
plant Damm & Bierbaum eher konser-
vativ. Die vereinzelten dunklen Wolken,
die auch er heraufziehen sicht, werden
»sich am stiirksten im Neugeschift aus-
wirken®, vermutet Bierbaum. Fiir seine
Agentur, die mit 40 festangestellten Mit-
arbeitern ein Gross Income von 3,45 Mil-
lionen Euro erzielt, sicht er kaum Poten-
zial fiir effizientere Prozessabldufe. Statt-
dessen nennt Bierbaum die Miet- und
Personalkosten als die wesentlichen Stell-
schrauben.

Fiir Agenturen wie Damm & Bier-
baum mit einer iiberschaubaren Zahl an
Mitarbeitern ist das Thema Prozessopti-
mierung weniger dringend als fiir die
Dickschiffe unter den Kommunika-
tionsdienstleistern. Diesen Vorteil nimmt
Martin Blach auch fiir ,die Hirschen® in
Anspruch. Die Agentur bringt es insge-
samt auf rund 200 Mitarbeiter, die aber
auf drei Standorte verteilt sind. Blach
glaubt an die 100-Kopf-Regel: ,,Bei mehr
als 100 Leuten an einem Ort muss man
dariiber nachdenken, wie dort die Pro-
zesse ablaufen.”

Zu den relativ Groflen zihlt sich Fi-

scher-Appelt Kommunikation mit
Hauptsitz in Hamburg. Die Agentur, die
sich gerade unter dem Motto ,,Foderation
der Ideen™ neu positioniert, arbeitet mit
insgesamt 220 Mitarbeitern an sieben
Standorten. Auch fiir Geschéftsfihrer
Andreas Fischer-Appelt heifit die Devise,
»jede einzelne Agentur sehr schlank auf
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den Markt auszurichten®, Dennoch gelte:
»Dem Controlling kommt jetzt eine be-
sondere Bedeutung zu. Man braucht gute
Instrumente fiir die lingerfristige Pla-
nung, auf die ist man heute mehr denn je
angewiesen.

as sieht Harald Zulauf genauso:

»Unser Businessplan fiir 2012 ist be-
reits in Arbeit, da fangen andere gerade
mal mit dem kommenden Jahr an®, gibt
der Chef der Berliner Agentur Media
Consulta stolz zu Protokoll. Die 1993 mit
neun Mitarbeitern gegriindete Agentur
setzt 60 Millionen Euro um und wird im
kommenden Jahr die 300-Beschiftigten-
Schwelle durchbrechen, und dennoch
macht sich Inhaber Zulauf keine Sorgen
iiber die notwendige Anpassung der in-
ternen Ablaufprozesse. ,,Wir sind im Kri-
senjahr 1993 auf den Markt gegangen und
mit Krisen grof geworden®, sagt Zulauf
und nennt ein weiteres Argument fiir sei-
ne Uberzeugung, auch kiinftig fiir
schwierige Zeiten gewappnet zu sein:
»Media Consulta beschiftigt zahlreiche
Kreative, gefithrt wird das Agenturnetz-
werk von einem Betriebswirt.* Kauf-
mann Zulauf nennt die fiir ihn relevanten
Hardfacts: ,Unser Projekt-Controlling
und unsere Software sind up to date und
geben relativ schnell Aufschluss tiber die
Rentabilitit einzelner Etats.”

olger Jung, der als GWA-Prisident

bei der Vorstellung des Herbstmo-
nitors noch an die werbungtreibenden
Unternchmen appellierte (,Wenn der
Konjunkturmotor = stottert, muss das
Marketing Gas geben®), denkt als Ge-
schiftsfithrer von Jung von Matt hochst
unternehmerisch: ,Agenturen konnen
sich nur mit den gleichen Mitteln auf Kri-
sen einstellen wie andere Unternechmen
auch—mit Sparen.” Grundsétzlich mache
man sich jedes Jahr aufs Neue die Miihe,
»das Verfetten zu vermeiden®.

Martin Blach und seine Fiihrungskol-
legen von Zum goldenen Hirschen haben
bei der Analyse ihrer Etats und Kosten
eine relativ einfache Antwort darauf ge-
funden, wie sie einer Krise begegnen wer-
den. ,Wir werden 2008 um fast 30 Pro-
zent zulegen", zieht er eine vorliufige Jah-
resbilanz. Dieses Wachstum habe sich nur
mit zahlreichen Freelancern stemmen
lassen, identifiziert Blach einen grofien
Kostenblock, bei dem er sich entspannt
zurticklehnt: ,,Der lisst sich ganz schnell
anpassen.” INGEBORG SICHAU

»GrofStes Manko in der Organisation der Kundenbeziehungen

Medienberater Klaus Petersen (iber den Optimierungsbedarf der Prozessabliufe in Agenturen / Ubergreifendes Key-Account-Management notwendig

Herr Petersen, es stehen wieder schwie-
rige Zeiten an. Sind die Agenturen dafiir
gewappnet? Ein grofier Teil von ihnen
sicher nur suboptimal. Besondere
Schwierigkeiten haben insbesondere gro-
Bere Agenturen oder Netzwerke.

Inwiefern? Indem Effizienzmanahmen
zu hiufig fiir einzelne Abteilungen oder
Bereiche vorgenommen und zu selten die
iibergreifenden beziehungsweise vernetz-
ten Prozessabldufe ins Visier genommen
werden.

Warum ist das so? Es ist natiirlich viel
einfacher, beispielsweise die Produktion
zu optimieren, weil die Abliufe dort sehr
anschaulich sind.

Aber die tatsachlichen Schwachpunkte
liegen an anderer Stelle und sind nicht so

leicht fassbar? So ist es. Das grofite Man-
ko liegt in der Regel in der Organisation
der Kundenbeziehungen. Also in der Fra-
ge, wie Auftriige iiber einen optimalen
Kreationsablauf effektiv realisiert werden
kénnen.

Klingt kompliziert und fiir Kreative nicht
gerade sexy! Mag sein, aber wenn auf den
kreativen Schultern am Ende abgeladen
wird, was am Anfang in der Kommunika-
tion mit dem Kunden verbockt wurde, ist
das auch nicht besonders sexy.

Was also empfehlen Sie? Im Kontakt zu
den Kunden ist ein professionelles Key-
Account-Management notig.

Dass in Agenturen Teams den jeweiligen
Kunden zugeordnet sind, ist nun nicht
wirklich neu! Ja, das findet sich haufig in

der Ansage wieder: ,,One Face to the cus-
tomer.”“ Das klingt schén und gut. In der
Realitiit ist es dann oft so, dass eine Orga-
nisation um eine Person geflochten wird,
die den Etat einmal geholt hat und damit
die Hoheit im Kontakt zum Kunden hat.

Kunden bestehen aber hiu-
fig auf ihre Stars in der 4
Agentur. Ich bezweifle,
dass der Personenkult
immer von den Kunden
ausgeht. Die haben mehr
davon, wenn die Prozes-
se und die Organistions- 3
struktur in der Agentur [8H
konsequent auf ihre Be-
diirfnisse zugeschnitten sind.
Kunden sind nicht bereit, fiir
das kreative Chaos in Agen-
turen zu zahlen.

Also das, was Sie unter professionellem
Key-Account Management verstehen.
Was verbirgt sich genau dahinter? Dazu
gehort einerseits das Verstindnis fiir die
Kundenbediirfnisse und andererseits die
Fihigkeit, den Kunden in die internen
Ablaufe in der Agentur einzubinden,
das heifit, dass das Kundenma-
. nagement die ganze Agentur
b durchzieht.

Was aber voraussetzt,
dass die Ablaufe in der
Agentur transparent und
damit standardisiert
sind? Genau — und zwar
nach vertrieblichen und
effektiven Kriterien. Die

Klaus Petersen halt nichts
von kreativem Chaos

nicht ausreichend definierten und gesteu-
erten internen Prozesse sind immer
noch die hiufigsten und durchaus
die gravierendsten Schwachpunkte der
Agenturen. Dabei sind diese Punkte ge-
nauso wichtig wie die kreative Leistung
und Awards.

Das heift, wenn der Etat gewonnen ist,
muss alles nach standardisierten Regeln
ablaufen? Nicht erst dann. Die betriebs-
wirtschaftlichen Uberlegungen miissen
schon dann einsetzen, wenn Kunden er-
schlossen werden oder wenn die Auffor-
derung zum Pitch kommt. Dann muss
auf der Grundlage der standardisierten
Prozesse die interne Bewertung begin-
nen. Allein sie kann Aufschluss dariiber
liefern, ob an einem Auftrag etwas zu ver-
dienen ist oder man Gefahr liuft, drauf-
ZUZﬂh]Cﬂ. INTERVIEW: INGEBORG SICHAU




