Mittelstand steht unter Druck

Zablreiche inbabergefiibrte Agenturen haben weiterhin zu kdampfen / Klare Positionierung bleibt Schliissel zum Erfolg

D ie Meldungen der vorigen Wochen
und Monate machen deutlich:
Trotz der anziehenden wirtschaftli-
chen Entwicklung hat der Druck auf
Agenturen nicht nachgelassen. Zum
Vorschein kommt er unter anderem
durch Fusionen, Verkiufe und Zah-
lungsuntahigkeit bei inhabergefiihrren
Werbedienstleistern.

So haben sich die beiden Agenturen
Leonhardr & Kern (L&K) und H2E
mit Sitz in Ludwigsburg bei Stuttgart
zusammengetan und sich gleichzeitig
dem SEA-Network angeschlossen
(HorizonNTt 33/2006). Firmenchef Uli
Weber begriindet den Schritt damit,
~dass sich die Rahmenbedingungen
fiir uns so extrem geindert haben, dass
eine Optimierung des Bestehenden
nicht mehr ausreiche*. Der Trend zu

Die Thesen

W Der wirtschaftliche Druck auf

Agenturen bleibt hoch - Fusionen
und Insolvenzen haufen sich.
B Viele Inhaberagenturen haben

sich noch nicht an die verdnderten
Rahmenbedingungen angepasst.

| Oft fehlt den Werbedienstleistern
eine klare Positionierung. Dadurch
werden sie austauschbar.

M Eine Mdéglichkeit, sich ein klares
und eigenstindiges Profil zuzulegen,
liegtin der Spezialisierung.

Poolmodellen, Verinderungen in den
Medien und im Mediennutzungsver-
halten sowie die Zunahme des Projekt-
geschifts zulasten langfristiger Vertra-
ge zwinge zum Umdenken.

Diese Devise gilt auch fiir Agenturen
wie Barten & Barten in Kéln und
Wohlrath Wildermuth in Frankfurt.
Fiir sie hatte sich die wirtschaftliche Si-
tuation so verschirft, dass sie Mitte des
Jahres Insolvenzantrag stellen muss-
ten. ., Wir sind vor allem an unserer
fehlenden Flexibiliit im Personalbe-
reich gescheitert®, erklirt Mitinhaber
Detlef Wildermuth. Man habe zu lange

mit zu vielen Festangestellten gearbei-
tet und sei dann — nach einem Eigentii-
merwechsel auf Kundenseite — vom
Ausfall eines wichtigen Auftraggebers
kalt erwischt worden. Jetzt versucht
das von ehemals 34 auf 14 Leute ge-
schrumpfte Team mit einem Grofiteil
der bisherigen Kunden unter dem Na-
men WW Marketing einen Neustart.
Das Gleiche probiert der ehemalige
Barten & Barten-Geschiftsfiithrer Det-
lef Imkampe mit seiner neuen Firma
Die Kommunikatoren in Kaln.
D ie zentrale Frage, vor der die Ak-
teure dabei stehen, dreht sich um
die Positionierung. Im Heer der zahllo-
sen Werbedienstleister missen sie ge-
nau definieren, wofiir ihre Firmen ei-
gentlich stehen. Es sei denn, sie wollen
sich auf einen ruintsen Preiswetthe-
werb einlassen, den die meisten in der
Zange zwischen grofen Networks und
unzihligen Kleinstanbietern aber nur
verlieren kénnen. Diese Positionierung
zu finden, versiumen viele Agenturen.
Das macht sie austauschbar.

L&K-Chef Uli Weber (1.) reagiert mit Fusion auf die verdnderten Rahmenbedingungen. Detlef Wildermuth versucht es mit einem Neustart

S0 Huchten sich emmige Muttelstand-
ler immer noch in Floskeln wie: ,,Hier
kocht der Chef selbst.* Fur Gunter Ka-
fer, Mitinhaber der Diisseldorfer FGK
Agentur fir Markenfuhrung, ist das je-
doch kein geeignetes Positionierungs-
merkmal: ,Wenn der Chef selbst
kocht, ist dies eine Know-how-Limitie-
rung und kapazititsmiRig nie realis-
tisch zu packen.* Dagegen hiitten mit-
telstindische Agenturen die Chance,
sich tiber Anspruch, Position, personli-
ches Know-how sowie Kontinuitat in
den Personen ,spitz gegen die Net-
works zu setzen*, erklirt Kifer.

Auch der Frankfurter Agenturbera-
ter Heiko Burrack (NB-Advice) hilt
Chefbetreuung nicht fiir eine Positio-
nierung, sondern fiir ein Verkaufsargu-
ment. Gleichzeitig warnt er vor dessen
Gefahren: ,,Dieses Versprechen bindet
—wenn es eingehalten wird — Kapaziti-
ten, die an anderer Stelle bei den ei-
gentlichen Aufgaben cines Inhabers
oder Geschaftsfithrers fehlen.* Zudem
stelle Burrack das klassische Fullser-
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vice-Modell als Komgsweg tur Klemere
Einheiten infrage und verweist darauf,
dass Einzelleistungen fiir den Nutzen
einer Agentur wichtiger werden.
»Durch Spezialisierung kann man sich
wirksam gegeniiber Wetthbewerbern
absetzen, erklirt der Freiberufler.
urracks Kollege Hans-Gerhard
Kithn, der mit seiner Firma
Mensch und Organisation in Niirtin-
gen ebenfalls Agenturen berir, sicht das
anders: ,,Spielentscheidend ist nicht die
Frage Fullservice ja oder nein, sondern
wie es die Agenturen verstehen, sich auf
neue Werbeformen und wverinderte
Kundenanforderungen einzustellen.*
Spezialisierung auf einzelne Branchen
oder Disziplinen werde dabei fiir kleine
Anbieter — nicht zuletzt wegen der im-
mer komplexeren Technik — zuneh-
mend schwierig. Fiir Kithn gibt es des-
halb nicht den einen empfehlenswerten
Weg: .Bei der Suche nach einer wirt-
schaftlich interessanten Positionierung
und einem erfolgreichen Geschiftsmo-
dell ist Krearivitat gefragt.” M. Amirkhizi



