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Die klassische Werbung hat ihre Führungsrolle in der Marketingkommu-
nikation behauptet. Auch liegen die klassischen Werbeagenturen in der
Gilde der Markenkommunikations-Berater nach wie vor an der Spitze. Auf
der Basis dreier Umfragen bei Bevölkerung, Werbungtreibenden und
Agentur-Chefs lassen sich diese beiden Aussagen belegen. Sie erschüttern
die oft zu lesende Behauptung, dass klassische Werbung an Bedeutung ein-
büße. Die Umfragen zeigen das Gegenteil. Bevölkerung, Auftraggeber und
Kommunikationsagenturen sehen klassische Werbung vorn.

Unter klassischer Werbung werden all jene Marketing-Maßnahmen ver-
standen, die in gekauftem Werberaum platziert werden können. Das sind,
geordnet nach Umsatzgröße, Werbung in Tageszeitungen, TV-Werbung,
Werbung in Publikums- und Fachzeitschriften, Außenwerbung und Hör-
funk. Gefragt wurde die Bevölkerung webbasiert über das Düsseldorfer
Marktforschungsinstitut Innofact. Die befragten Marketingverantwort-
lichen stammen aus der Kartei der 6 500 GWA-Jahrbuchbezieher und die
Agentur-Chefs wurden im Rahmen der halbjährlichen Monitor-Umfrage
des GWA einbezogen. Die Auswertung übernahm NFO Infratest Marketing
Forschung, Frankfurt. Die Befragungen fanden alle im September 2003
statt. Die Bevölkerungs- und die Agentur-Umfrage sind repräsentativ.

Die Frage an Werbungtreibende und Agentur-Chefs lautete: „Wie wichtig
sind Ihrer Meinung nach die nachfolgenden Disziplinen, um Markenstärke
bei existierenden Marken nachhaltig zu forcieren?“
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Für die Agentur-Chefs war die Antwort ein klarer Fall: Klassische
Werbung klar vor Customer Relationship Management, klar vor Design/
Packaging, und dann die nächsten drei (Direct Marketing, Verkaufsförde-
rung und Public Relations) eng zusammen dahinter. Übereinstimmung mit
den Werbungtreibenden gab es bei Platz 1, Klassische Werbung, und bei
den letzten vier Plätzen der 10er Liste, nämlich Online-Marketing, Event-
Marketing, Unternehmensberatung und Sponsoring (Chart 1).

Dass Unternehmensberatung bei den Werbungtreibenden sogar den
letzten Platz hat, deckt sich mit dem Ergebnis einer zurückliegenden
GWA-Umfrage in dieser Zielgruppe (Werbungtreibenden-Monitor 1999).
Damals hatten Werbungtreibende die Unternehmensberatungen und die
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KLASSISCHE WERBUNG FORCIERT AM NACHHALTIGSTEN DIE MARKENSTÄRKE

„Wie  wicht ig  s ind Ih re r  Meinung nach d ie  fo lgenden D isz ip l inen ,  
um Markenstä rke be i  ex i s t ie renden Marken nachha l t ig  zu forc ie ren?“

Mittelwert Werbungtreibende /Alle Agenturen

� �Alle Agenturen n = 95 Werbungtreibende n = 289

5-Punkte-Skala   5 = sehr wichtig, 1 = gar nicht wichtig

Basis HM 2003: Alle Agenturen (gewichtete Daten)   Werbungtreibende (ungewichtete Daten)
GWA Herbstmonitor 2003
(NFO Infratest)

Alle Angaben in Mittelwerten



Marketing Consultants als die in Sachen Markenführungskompetenz „am
meisten überschätzten Institutionen“ bewertet. Keine Übereinstimmung
gab es bei den der Klassischen Werbung unmittelbar folgenden Platzziffern.
Auch ist der Abstand der klassischen Werbung zu den folgenden Diszipli-
nen bei den Werbungtreibenden weniger groß als bei den Agentur-Chefs.

Bei der Bevölkerungsumfrage (Chart 2) wurde anders formuliert. Die Be-
fragten wurden gebeten, sich vorzustellen, für eine starke Marke wie zum
Beispiel international Coca Cola, McDonald’s und Adidas, oder die natio-
nalen Paulaner oder Landliebe oder Drei Wetter Taft zu werben. Sie soll-
ten die Frage beantworten, welche der Möglichkeiten, die ihnen genannt
wurden, sie vor allem nutzen würden. Antwort: Fernsehwerbung vor Pla-
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WIE KONSUMENTEN MARKEN PROFILIEREN WÜRDEN: VOR ALLEM DURCH TV UND PLAKAT
Coca Cola, McDonald’s Adidas vs. Paulaner, Landliebe, Drei Wetter Taft

„E inmal  angenommen ,  es  wäre Ih re  Aufgabe ,  fü r  e ine d ieser  Marken zu werben ,  d .h .  s ie  s tä rker  zu
machen .  Welche der  Mögl i chke i ten ,  d ie  i ch  Ihnen nun vor lese ,  würden S ie  vor  a l lem nutzen?“

GWA Herbstmonitor 2003
(Innofact)

Coca Cola, 
McDonald’s, 
Adidas

Paulaner,
Landliebe,
Drei Wetter Taft

Fernsehwerbung

Plakate

VKF-Maßnahmen

Sponsoring-Maßnahmen

Anzeigen in 
Publikumszeitschriften

Größere Werbeveran-
staltungen/Messen/Events

Hörfunkwerbung

Anzeigen in Tageszeitungen

Anzeigen im Internet, 
also Banner-Werbung

Packungsgestaltung

Postwurfsendungen

Pressearbeit von Unternehmen

85,7 %
87,0 %

64,1 %
56,5 %

54,2 %
51,1 %

53,6 %
37,9 %

39,8 %
43,3 %

46,6 %
25,7 %

32,9 %
34,1 %

30,3 %
25,0 %

29,5 %
25,5 %

26,5 %
27,3 %

20,1 %
13,8 %

16,3 %
15,6 %

Basis: 501 Befragte (Coca Cola, McDonald’s, Adidas); 502 Befragte (Paulaner, Landliebe, Drei Wetter Taft)



katen, Verkaufsförderung und Sponsoring. Bei insgesamt 12 Möglichkei-
ten rangieren Postwurf-Sendungen und Presse-Arbeit von Unternehmen
ganz hinten.

Werbungtreibenden und Agenturen wurde eine zusätzliche Frage vorge-
legt, die zu einer Rangfolge der Marktpartner in Entwicklung und Profes-
sionalisierung der Markenführung führen sollte (Chart 3). Ergebnis: Klas-
sische Werbeagenturen rangieren in beiden Fällen, sowohl bei Werbung-
treibenden als auch bei Agenturen, mit weitem Vorsprung auf Platz 1,
wenn es um Markenführung geht. Insgesamt werteten die Werbungtrei-
benden den Anteil der an der Markenführung beteiligten Organisationen
als weniger bedeutsam als die Agentur-Chefs. Im Vergleich zu den Agen-
tur-Chefs messen die Werbungtreibenden Unternehmensberatungen und
Marketing Consultants eine geringere Rolle zu. Uneinig sind sich die bei-
den befragten Gruppen bei der Einordnung der Spezial-Agenturen. Wer-
bungtreibende sehen sie als bedeutsamer an.
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Die Beiträge der …… haben bei der Markenführung:     Mittelwert Werbungtreibende/Alle Agenturen

Klassische Werbeagenturen

Research- und
Marktforschungsinstitute

Unternehmensberatungen

Spezialagenturen
(Design/Promotion/Event/etc.)

Marketing Consultants

„Wie  schätzen S ie  d ie  momentane Bedeutung der  Be i t räge d ieser  Marktpar tner
( zur  Entwick lung und Profess iona l i s ie rung der  Markenführung )  e in?“

� � Alle Agenturen n = 95

5-Punkte Skala    5 = hat eine sehr große Bedeutung,  1 = hat gar keine Bedeutung

Basis HM 2003: Alle Agenturen (gewichtete Daten)   Werbungtreibende (ungewichtete Daten)GWA Herbstmonitor 2003
(NFO Infratest)

Alle Angaben in Mittelwerten
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Werbungtreibende n = 289



Im erwähnten GWA-Monitor Werbungtreibende 1999 hatten die Wer-
bungtreibenden den Spezial-Agenturen den größten Bedeutungszuwachs
in der Zukunft beim Thema Markenführung zugeschrieben.

Es ist die Frage, ob wir nach dem Trend zur Spezialisierung und Segmen-
tierung nun in der Agenturbranche den Gegentrend der Fokussierung er-
leben. Kunden fordern wieder verstärkt Koordinierungsleistungen an, der
Trend zu weiterer Spezialisierung könnte weitgehend abgeschlossen sein
(Chart 4).
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