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Perspektive: Agenturen im Strategie-Audit:
Wenn Agenturen sich finden bzw. neu (er)finden!
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Die neuen Moglichkeiten der Digita-
lisierung und die neuen Arbeitsvorstel-
lungen der jungen Generation dndern
die Art, wie in Agenturen zukiinftig
gearbeitet wird, von Grund auf. Auf
der einen Seite sind z. B. (teil)automa-
tisierte Prozesse, selbstlernende Sys-
teme, intelligente Algorithmen langst
nicht mehr nur auf die industrielle Pro-
duktion beschrinkt. Auf der anderen
Seite stehen die verdnderten Ansprii-
che (mehr Selbstverantwortung, mehr
Selbstorganisation, mehr Wertschét-
zung) der nichsten Generation von
Agenturmitarbeitern.

Beide Szenarien beeinflussen tief-
greifend die Gewinn-, Wettbewerbs-
und Entwicklungsfahigkeit der Agen-
turen. Viele Agenturen haben sich im
Rahmen ihrer Strategie-Evaluierung
2020 intensiver mit diesen Entwick-
lungen beschiftigt und sich einem
Strategie-Audit unterzogen. Im Vor-
dergrund standen dabei u.a. 7 zentra-
le Fragen:

1. Die Agentur — eine ,,Purpose
Driven Organization“? Ja! Die neue
Generation der Agenturmitarbei-
ter sucht Agenturen mit Purpose, mit
Haltung, mit Charakter. Mit glaubhaf-
ten und belastbaren Antworten z.B.
auf die Frage wofiir die Agentur steht,
welchen Sinn die Arbeit in der Agentur
macht. Agenturen, die anspruchsvolle
Ziele verfolgen und konsequent Wer-
te leben, sind attraktiver und damit die
Gewinner im ,,War for Talents*.

2. Die ,,Einzelkdmpfer-Agentur
— ausgedient? Ja! Die notwendigen
Innovationen entstehen am effektivs-
ten im Verbund mit anderen, neue Ge-

schiftsfelder konnen am schnellsten in
Kooperation mit anderen besetzt wer-
den. Kooperationen mit Start-ups oder
Tech-Communities helfen neue kun-
dengerechte Losungen zu entwickeln.
Nachhaltige Kooperationen setzen ei-
ne kooperative Haltung voraus: Offen
zu sein fiir das Expertenwissen des an-
deren, ehrlich zu sein im Umgang mit
dem Knowhow des anderen.

3. Abbau klassischer Hierarchi-
en — unmoglich? Nein! Notwendig!
Dezentrale Entscheidungsstrukturen,
in denen Verantwortung auf moglichst
viele Kopfe verteilt wird, bringt die
nétige Geschwindigkeit in die Agen-
tur. Die Zeiten der einsamen Entschei-
dungen des Ranghochsten sind vorbei.
Gefordert ist eine Choice-Architektur,
die sich nicht an der Hierarchie orien-
tiert, sondern an der Expertise, die zur
Entscheidung notwendig ist.

4. ,, Agile Strukturen* — machbar,
von Vorteil? Ja! Ein hoheres Mal} an
Kundenorientierung setzt interdiszi-
plinédre Teams, die bedarfs- und pro-
jektspezifisch zusammengesetzt wer-
den, die ortsunabhingig in virtuellen
R&umen arbeiten, voraus. Flexible
Organisationsformen statt starrer Si-
los in Kombination mit der Trennung
von Markteinheiten (Kundenberatung)
und Wertschopfungsplattformen (z. B.
Kreation, Programmierung) sichern
Effektivitiat und Wertschopfung.

5. Team-Koordinatoren die Fiih-
rungsaufgaben delegieren — eine
Utopie? Nein! Fiihrungsaufgaben
miissen nicht zu einer Person gebiin-
delt werden. Einzelne Fiihrungsaufga-
ben sind delegierbar und sollten kon-
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sequent an einzelne Teammitarbeiter
delegiert werden. Fiihrung, die sich auf
das ,,Was erreicht werden soll und wa-
rum etwas erreicht werden soll* kon-
zentriert und die weitestgehende Au-
tonomie bei der Festlegung wie etwas
erreicht werden soll gestattet. Freiraum
erhoht die Produktivitit und Wertschét-
zung die Zufriedenheit der Mitarbeiter.

6. Zeitgemifl — ohne CRM- oder
Enterprise Collaboration-Tools?
Nein! Microsoft Teams, Slack — je-
de Agentur sollte heute ein Enterprise
Collaboration Tool nutzen. Gemein-
sam genutzte digitale Plattformen er-
hdhen die interne Transparenz und ani-
mieren dazu, Wissen und Erfahrung
aktiv zu teilen. CRM-Systeme, die es
ermoglichen, einfach Interaktionen
zwischen der Agentur und ihren Kun-
den und potenziellen Kunden systema-
tisch zu erfassen, zu analysieren und
zu gestalten sind nicht langer ,,nice to
have®, sondern ,,must have®.

7. Weniger ist mehr — auch bei der
Planung? Ja! Grobe Leitplanken als
strategische Orientierungshilfe in Ver-
bindung mit klaren Zahlen als opera-
tive Entscheidungshilfe heifit die For-
mel. Die an Kunden abrechenbaren
Stunden (mind. 1125 Std. p.a./Mit-
arbeiter) sollten als wichtigste Steu-
erungsgrofle der Markteinheiten und
Wertschopfungsplattformen dienen.

Was heif3t das fiir die
Inhaber und Manager von
Kommunikationsagenturen?

Sie stehen vor der Herausforderung,
diesen Wandel aktiv zu managen,
frithzeitig die Weichen zu stellen, die
Mitarbeiter rechtzeitig darauf vorzu-
bereiten und entsprechend der neuen
Anforderungen weiterzuentwickeln.
Von Thnen wird gefordert, eingefahre-
ne Strukturen und Denkweisen aufzu-
brechen und Offenheit fiir neue Ansét-
ze zu entwickeln.

Ein Strategie-Audit hilft, die not-
wendige Balance zwischen ,,run the
business“ und ,,evolve the business*
in der Agentur herzustellen. Beidhén-
digkeit ist gefordert: Das, was es zu
bewahren gilt, effektiver zu machen,
das, was es zu erneuern gilt, konse-
quent weiterzuentwickeln. WP



