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Agentur-Audit: Aus der Krise lernen, die Chancen der Krise nutzen — aber wie?

Mit jeder weiteren
Offnung des Lock-
downs keimt Hoff-
nung auf Besserung
auf und gleichzeitig
klirt es den Blick
zuriick, den Blick
auf unseren Um-
gang mit der Kri-
se. ,,Wir wissen aus
tiberstandenen Kri-
sen, dass meistens al-
les so weitergeht wie
vorher. Dann fallt
man meist in die al-
ten Routinen zuriick® so der Soziolo-
ge, Volkswirt und Nachhaltigkeitsfor-
scher Prof. Dr. Ortwin Renn.

Die Corona-Krise hat uns in scho-
nungsloser Hirte die Abhingigkeit
des Einzelnen von der Gemeinschaft
vor Augen gefiihrt. Sie hat uns mehr
als deutlich unseren gesellschaftli-
chen und unternehmerischen Hand-
lungsbedarf aufgezeigt und uns zu
Aufbruch und Erneuerung verpflich-
tet. Vor Aufbruch sollte jedoch die
strategische Positionsbestimmung
stehen: Wo stehen wir jetzt, was ha-
ben wir fiir neue Erfahrungen ge-
macht, was sollten wir dndern?

Tobias Bartenbach, Vorstand der
Agentur Bartenbach AG und Chris-
toph Witte, Geschiftsfiihrer der
Agentur Pink Carrots haben sich dies
zur Aufgabe gemacht und berichten
im Interview mit dem PM-Report
iiber ihre Erfahrungen.

PM-Report: Wie sind Sie bei lhrer
Positionsbestimmung vorgegangen?
Witte: Wir haben uns aus zwei un-
terschiedlichen Perspektiven der Po-
sitionsbestimmung genihert. Zu ei-
nem haben wir unsere Gewinn-,
Wettbewerbs- und Entwicklungsfa-
higkeit beleuchtet. Danach sind wir
auf Punkte, wie z. B. Ziele, Strate-
gie, Stil, Fahigkeiten eingegangen.
Die Module waren so aufgebaut, dass
bei jeder Frage Erfiillungspunkte zu
vergeben waren und danach sofort
die Frage ,,was sollte verandert, ver-
bessert werden® gestellt wurde.

Tobias Bartenbach
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Bartenbach: Wir haben die glei-
chen Module in unserem Haus ein-
gesetzt. Beide Vorstidnde haben un-
abhingig voneinander die Bewertung
der Ausgangssituation vorgenommen
sowie Verbesserungsansitze formu-
liert.

PM-Report: Sie haben erst bei die-
sem Interview erfahren, dass sie das
gleiche System eingesetzt haben, wa-
rum haben sie sich fiir dieses System
entschieden.

Bartenbach: Uns hat der ganzheit-
liche Ansatz neugierig gemacht. Man
wird mit allen relevanten Handlungs-
und Entscheidungs-Feldern konfron-
tiert und macht sowohl eine Moment-
aufnahme als auch eine Bewertung
der darin liegenden Entwicklungs-
potenziale.

Witte: Mich hat die Systematik
angesprochen: ,,Getrennt bewerten,
gemeinsam erneuern®. Wo sind die
Bewertungen meiner Geschéftsfiih-
rer-Kollegin identisch mit meiner
Einschédtzung und wo unterscheiden
wir uns? Diese systemimmanente
Evaluierung sowie die Aufdeckung
moglicher ,,blinder Flecken® war mir
wichtig und im Nachhinein betrachtet
ausgesprochen wertvoll.

PM-Report: Was waren fiir Sie die
wichtigsten Erkenntnisse?

Witte: Wir erhielten zu jedem
Modul zunichst eine ,,Spinnengra-
fik* mit den 5 bzw. 7 Betrachtungs-
feldern und konnten sofort sehen wo

Christoph Witte

wir in der Bewer-
tung deckungsgleich
waren und wo nicht.
Danach folgte eine
Gegeniiberstellung
in Bezug auf die je-
weiligen Items der
einzelnen Betrach-
tungsfelder. Der Fo-
kus wurde immer en-
ger und konkreter.

Bartenbach: Mein
Kollege und ich
schauten uns gemein-
sam die Auswertung
an. Die Abbildung der Bewertung
bzw. unsere beiden unterschiedli-
chen Punkte provozierte eine sofor-
tige Klarung: ,,warum bewertest du
das so...*“. Wir kamen dadurch sehr
schnell auf den Punkt und auf die 6ff-
nenden Warum-Fragen.

PM-Report: Wie gehen Sie mit den
Ergebnissen in den nidchsten Wochen
um?

Witte: Wir werden die Ergebnis-
se jetzt zundchst mit unseren Fiih-
rungskriften diskutieren, deren Ein-
schitzungen integrieren und daraus
unseren Handlungsbedarf in einem
mittelfristigen ,,7 Punkte Programm®
verbindlich fixieren.

Bartenbach: Auch wir werden im
nachsten Schritt unseren ,,Inner Circ-
le* und spéter alle 120 Mitarbeiter in
den Prozess ,,.Learnings und Weiter-
entwicklung® integrieren. Das Ganze
muss von innen her leben. Unabhén-
gig davon haben wir aber auch schon
erste konkrete Projekte identifiziert,
die wir moglichst schnell in Angriff
nehmen bzw. die wir ganz kurzfristig
umsetzen werden.

PM-Report: Ganz unabhéngig von
der inhaltlichen Seite, wie haben Sie
personlich diesen Audit-Prozess er-
lebt?

Witte: Die Corona-Krise hat uns
neue Freiheiten geschenkt, vieles,
wie z. B. Home-Office/Video-Kon-
ferenzen®, wurde moglich, was vor
der Krise undenkbar erschien. Ich ha-



PM-Report 6/20

Agenturen
Seite 17

be mir bei den Fragen nach ,,was soll-
ten wir dndern, verbessern die neue
Freiheit gegénnt und anspruchsvolle-
re Ziele gesetzt.

Bartenbach: Mir wurde mal wie-
der klar, wie sehr wir als Vorstand
im Alltag versinken. Wie wenig

Zeit wir uns gonnen, einmal abseits
des Tagesgeschiftes iiber die Zu-
kunftsausrichtung unserer Agentur,
tiber die Frage ,,Was wird die Rol-
le und Funktion einer Kreativ- und
Beratungsagentur in 5 Jahren sein
nachzudenken. Und zwar: konkret,
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Agentur-Audit: Strategische Positionsbestimmung

Der Audit umfasst zwei Module. Modul 1 beschéftigt sich mit

der Gewinn-, Wettbewerbs- und Entwicklungsfahigkeit sowie
den Positionen Fokussierung und Disziplin. Das Modul 2 um-
fasst die Positionen Ziele, Strategien, Strukturen, Stil, Systeme,
Mitarbeiter, Fahigkeiten. Jedes Modul umfasst 5-7 Items pro Be-
trachtungsfeld. Nachfolgend ein Beispiel fiir Modul 1 und Mo-
dul 2 sowie zu je einem Betrachtungsfeld eines Moduls.

Der PM Report kooperiert beim Agentur-Audit mit dem Unter-
nehmen EMChoch2, Mainz. Die Daten werden bei EMChoch?2
gespeichert — der PM Report erhélt nur eine Durschnitts-Aus-
wertung Uber alle teilnehmenden Agenturen fiir eine Berichter-
stattung in einer der nichsten Ausgaben.

Audit I und II kosten Euro 250,00. Fiir alle Abonnenten des
PM-Reports tibernimmt der PM-Report 50% der Kosten. Hier
der Link zu [hrem Agentur-Audit. Viel Spal3 bei der strategi-
schen Positionsbestimmung — viel Erfolg bei der Umsetzung

des erkannten Handlungsbedarfs.

Wir haben uns auf Kern-Zielgruppen spezialisiert und konzentrieren uns auf eindeutig definierte Geschéaftsfelder.

Wir kennen unsere Haupt-Wettbewerber in den einzelnen Geschéftsfeldern und haben flr jeden eine Starken-/Schwachen-Analyse erstellt.

Wir verfligen Uber eine Strategie zur Kundengewinnung fUr unsere wichtigsten Geschéftsfelder.

Wir fUhren mindestens einmal jahrlich einen internen Workshop zur Bestimmung unserer Starken und Schwachen bzw. Chancen

und Risiken durch.

Wir kennen die Tabus, die ,heiligen Kuhe® in unserer Agentur und packen sie nachhaltig an.

Wir flhren unsere Agentur wie eine Marke, so wie wir die Markenfihrung unseren Kunden empfehlen wirden.

Wir haben eine klare Preis-Strategie und kénnen diese Uberzeugend gegenlber unseren Kunden vertreten.

® Unternehmer 1 ® Unternehmer 2

Wie schatzen Sie hat sich inr Gewinn in den letzten Jahren im Vergleich zu anderen unternehmen Ihrer Branche entwickelt?

Sind Sie mit der Gewinnentwicklung zufrieden, entspricht die Entwicklung lhrer Zielsetzung?

Wie hoch schatzen Sie war |hr Gewinn im letzten Jahr im Vergleich zu anderen Unternehmen Ihrer Branche?

Wie wird sich Ihr Gewinn in diesem Jahr aufgrund der Corona-Krise darstellen?

Wie schatzen Sie haben sich Ihre Kosten in den letzten Jahren im Vergleich zu anderen Unternehmen |hrer Branche entwickelt?

Discziplin

Falimsenng

Wie hoch schétzen Sie waren Ihre Kosten im letzten Jahr im Vergleich zu anderen Unternehmen Ihrer Branche?

Wie schatzen Sie haben sich Ihre Erlose in den letzten Jahren im Vergleich zu anderen Unternehmen Ihrer Branche entwickelt?

Wie hoch schétzen Sie waren Ihre Erlose im letzten Jahr im Vergleich zu anderen Unternehmen |hrer Branche?

Wie bewerten Sie Ihre Moglichkeiten innerhalb des nachsten Jahres im Vergleich zu anderen Unternehmen Ihrer Branche?

Analysieren Sie regelméaBig und zeitnah Ihre Betriebswirtschaftlichen Auswertungen?

Kennen Sie Ihren Handlungsbedarf in Punkto ,Verbesserung der Gewinnfahigkeit“?

handlungsorientiert, verbindlich!
Nachdenklich bleibt mir in Erinne-
rung, dass ich am Anfang noch den
Fragen ausweichen und oberflichlich
dariiber hinweg gehen wollte — doch
die Corona-Erfahrung lies das nicht
lange zu.
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