
Es kann nur
davor gewarnt
werden, aus
der Langlebig-
keit einer De-
batte auf de-
ren Substanz
zu schließen.
Ein Beispiel ist
die Dauerde-
batte in der
Werbebranche
„ K re a t i v i t ä t
versus Effizi-
enz“.

Agenturen sahen und sehen dabei
die Chance, sich entweder zum
einen oder zum anderen Pol hin zu
profilieren. Unschärfe ist für solche
Auseinandersetzungen befeuernd.
Denn so entstehen Missverständ-
nisse und die lassen sich als Verdre-
hungen dann bestens zur Polemik
verwenden. Ein Beispiel? Im Deut-
schen werden Effizienz und Effek-
tivität in der Regel gleichgesetzt,
was für die Effizienz-Kreativitäts-
Debatte für zusätzliche Ungenauig-
keit sorgt. Dass das so ist, über-
rascht die Kommunikationsbran-
che, für die deutsche Wirtschaft ist
es ein allgemeines Phänomen.

Nehmen wir zum Beispiel den Effie.
Geht es dabei nicht vor allem um
Effektivität und weniger um Effizi-
enz? Man kann mit kostenbewuss-
tem Mitteleinsatz, wenn man das
Falsche tut, nur unwesentlich we-
niger Schaden anrichten als mit
höchstmöglicher Effizienz. Ist eine
Kampagne effektiv, wird deren Effi-
zienz weniger kritisch auf dem
Prüfstand stehen.

Der Effie zeichnet Marketing-Kom-
munikation aus, die ausgewiesen
wirkungsvoll, kreativ und effizient
im Hinblick auf ehrgeizig gesetzte
Marketingziele ist. Der Effie belohnt
effektive, das heißt wirkungsvolle
Marketing-Kommunikation, und die
hat mehr mit funktionaler und ziel-
führender Kreativität als mit Etat-
volumen zu tun. Allerdings wird
auch der Nachweis des effizienten,
das heißt wirtschaftlichen und
kostenbewussten Mitteleinsatzes
gefordert. Der Nachweis geschieht
oft im Vergleich zum direkten
Wettbewerbsumfeld.

Nachdem in den letzten Jahren
diejenigen Agenturen, die bei den
Kreativitätswettbewerben beson-
ders erfolgreich waren und sind,
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auch beim Effie-Wettbewerb zu-
nehmend erfolgreich wurden, gab
es in der Dauerdebatte eine sicht-
bare Veränderung.

Aus der Alternative Kreativität ver-
sus Effizienz (beziehungsweise
Effektivität) soll nun ein Junktim
herbeigeredet werden. Die Formel
soll nun lauten: „Kreativität bedingt
Effizienz“.

Diese Formel bringt – wie aufge-
zeigt – die Realität ein bisschen gar
zu schlicht, um nicht zu sagen
überwiegend irreführend, auf den
Nenner. Sie ist als Interessenaus-
sage sicher nachvollziehbar, als rea-
litätsbeschreibende Aussage aber
widerlegbar. Gerade der Hinweis
auf ADC- und Effiesieger zeigt das. 

Der Effie wurde vom beredten
Sachwalter der Kreativität, Sebas-
tian Turner, kurzerhand zum Notar
des ADC-Wettbewerbs ernannt. So
hübsch die Wendung zur glück-
lichen Ehe von Kreativität und „Effi-
zienz“ auch sein mag, die Analyse
von Kreativ-Wettbewerben und
Effie- beziehungsweise Effective-
ness-Awards europaweit zeigt, in
welch geringem Umfang die Empi-
rie diese These deckt. Es gibt zwar
Doppel-Champions, aber sie sind
die Ausnahmen. Dies ist der Be-
fund von Ralf Langwost, IdeaMa-

nagement, in einer noch unver-
öffentlichten Studie für den Euro-
päischen Agenturverband EACA.
Es gibt genug Fälle, bei denen
Kreativität nicht vor dem Misserfolg
im Markt schützt oder, noch
schlimmer, weil der Agentur voll
zurechenbar, sogar zur Demontage
der Marke beträgt.

Auch darf nicht außer Acht ge-
lassen werden, dass Marketing
eben nicht allein Kommunikation
ist und weitere Marketingbaustei-
ne wie Produktnutzen, Leistungs-
design, Preiswürdigkeit oder Ver-
triebsmaßnahmen oft viel entschei-
dender für den nachhaltigen Mark-
terfolg sind. Es ist in der Tat eine
anspruchsvolle Herausforderung für
die einreichende Agentur beim
Effie, Wirkung und Wirtschaftlich-
keit der Marketing-Kommunikation
deutlich herauszuarbeiten.

Diese Debatte dokumentiert das
Interesse am Effie. Er ist vom
Außenseiterpreis beim Start 1981
in Deutschland als erstem europä-
ischen Land zum „Königspreis unter
den deutschen Auszeichnungen
für Werbeschaffen“ (HORIZONT)
geworden.

2400 Kampagnen wurden in den
vergangenen 23 Jahren zum GWA/
Effie-Wettbewerb eingeschickt, da-
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runter die Rekordzahl von 181 in
diesem Jahr. 272 Kampagnen aus
den letzten acht Jahren stehen 
als Case Studies in einem Archiv 
zur kostenfreien Recherche auf
www.gwa.de/Best of Effie bereit.

Mit den diesjährigen 49 Finalisten
und den Siegern und Finalisten der
Anfangsjahre wird die Datenbank
auf 350 ausgebaut werden, das
weitere jährliche Wachstum ist pro-
grammiert.

Wenn gilt, dass die Effie-Kampag-
nen „der Goldstandard der Werbe-
branche, Maßstab, Vorbild und
Benchmark für alle“ (Thomas Heil-
mann, Scholz & Friends) sind, dann
ist das Effie-Archiv in der Tat „eine
Schatztruhe für Werber und Mana-
ger, die eine Fülle von Anregungen
für die tägliche Arbeit liefert“ (Prof.
Franz-Rudolf Esch) und spiegelt
somit auch gleichzeitig „die Ge-
schichte von Kreativität, Konsum
und Wirtschaft in Deutschland wi-
der“ (Mathias Döpfner, Axel Sprin-
ger AG).

Die Entwicklung des Effie in den
letzten Jahren lässt sich in fünf The-
sen zusammenfassen, die den Er-
folg belegen und die Veränderun-
gen des Awards zeigen, aber auch
verdeutlichen, an was unverändert
festgehalten wird.

These 1: Im Erfolg des Effie zeigt
sich die Karriere, die der Effek-
tivität und Effizienz der Marke-
ting-Kommunikation zugemes-
sen wird.

Unsere Monitor-Umfragen liefern
den Beleg (vgl. http://www.gwa.
de/Effizienz_Herbst_2002.1036.0.
html). Dieses Faktum verweist auch
auf das Problem, dass jede Mar-
keting-Kommunikation, speziell die
klassische Werbung, in den letzten
Jahren immer teurer (ineffizienter?)
geworden ist. Für die Agenturen ist
jedoch die alleinige Ausrichtung
auf Effizienz nicht unproblematisch,
solange nicht klar ist, ob von Effi-
zienz oder Effektivität die Rede ist
und ob es um die der Marketing-
Kommunikation oder um den
Markterfolg geht.

These 2: Der Effie kann als Wer-
be-Instrument für die Bedeutung
der Marketing-Kommunikation
innerhalb des Marketing-Mix nur
wirksam werden, wenn die Be-
dingungen der Vergabe mit den
gestiegenen Anforderungen an
erfolgreiche Kampagnen mit-
wachsen.

Was hat man getan, um dieses Mit-
wachsen sicherzustellen? Der Preis
wurde vom Werbepreis zum Mar-
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keting-Kommunikationspreis verän-
dert. Dies geschah in mehreren
Schritten:

y Heute kann man einen Effie ge-
winnen, ohne dass in dem vorge-
zeigten Case klassische Werbung
notwendiger Bestandteil ist. Mar-
keting-Kommunikation ist zuneh-
mend eine sinnvoll durchdachte
Vernetzung integrierter Kommuni-
kations-Instrumente.

Es ist für die Einreichung oft ziel-
führender, gerade die nicht-klassi-
sche Werbung mit ihrem Einfluss
auf Image- und Marktleistung se-
hen zu lassen, sei es in Richtung
Handel, E-Business oder Direkt-
ansprache beziehungsweise Dialog
mit dem Kunden.

Die wachsende Bedeutung digita-
ler Medien und ihre konzeptionelle
Integration in die Marketing-Kom-
munikation kann diese zu einem
noch wirkungsvolleren Teil des Mar-
keting-Instrumentariums machen.

y Die Kategorien wurden verändert
und erweitert. 1981 startete man
mit den Kategorien Konsumgüter,
Gebrauchsgüter, Handel, Dienst-
leistungen, Unternehmensdarstel-
lung. Geleitet von der Idee, Produk-
te und Dienstleistungen mit ver-
gleichbaren Budgetvolumen und

Marktmechanismen adäquater zu-
sammenzufassen, hat der GWA in
den letzten beiden Jahren die An-
zahl der Kategorien auf 15 erwei-
tert. So haben die neuen Katego-
rien wie Automotive oder Health
Care einen erfreulichen Zuspruch
gefunden.

y Die Anforderungen an die Effek-
tivitäts- und Effizienznachweise
wurden ausgebaut. Drei Ebenen
werden heute explizit unterschie-
den:

– Direkte Kommunikations- und
Imageleistung als Entwicklung zum
Beispiel der Bekanntheitsgrade,
Imagewerte, Kaufabsichten et ce-
tera.

– Indirekte Kommunikations- be-
ziehungsweise Marktleistung als
Entwicklung der jeweiligen Krite-
rien wie zum Beispiel Absatz, Um-
satz, Auflagen, Besucher, Markt-
anteile, Käuferreichweiten, Wieder-
kaufsraten, Abstimmungsverhalten,
et cetera.

– Darstellung der Effizienz bezie-
hungsweise des „Return on Invest-
ment“ als Entwicklung zum Beispiel
der Shares of Voice, Markenwerte,
Wertschöpfungen in Bezug zum je-
weiligen Markt, Segment und/oder
Wettbewerb.
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y Die Belege werden sorgfältiger
geprüft. Hier bewährt sich die mitt-
lerweile systematisierte Zusam-
menarbeit mit führenden Marktfor-
schungs-Instituten. Die Chefs per-
sönlich von derzeit GfK, ICON und
Emnid nehmen sich unter Koordi-
nation des GWA aller Einsendun-
gen an und unterstützen die Jury
bei ihrer Auswahl.

These 3: Die Jury hat die Effie-
Sieger (Bronze, Silber und Gold)
bei weitem nicht in gleichem
Umfang ausgeweitet wie die
Einsendungen stiegen.

Die Währung Effie ist in quanti-
tativer Hinsicht deutlich härter ge-
worden.

So gab es beispielsweise 1982 bei
62 Einsendungen 16 Effies, 20 Jah-
re später gab es bei 164 Einsen-
dungen ebenfalls 16 Effies.

These 4: An den Regeln der Jury
wurde Jahr um Jahr gefeilt.

Von der notariellen Aufsicht bis zur
Rotation im Drei-Jahre-Rhythmus
und akribischer Befangenheitsrege-
lung wurde vieles festgelegt. Dem
Vorwurf der Eigeninteressenwahr-
nehmung durch die Jury wurde so
überzeugend die Substanz entzo-
gen.

These 5: Eine zahlenbezogene
volle Objektivierung der Ent-
scheidungsfindung durch die
Jury wurde vermieden.

Ausdrücklich bleibt die Bewertung
der kreativen Leistung ein wichtiger
Bestandteil der Urteilsfindung. Sie
ist oft das Zünglein an der Waage,
ob ein erfolgreicher Finalist sich am
Ende auf dem Siegertreppchen der
Effie-Sieger befindet oder nicht.

„Effie-Qualität kommt von Effek-
tivität und Effizienz“ – Wie wird
umgesetzt, dass die Währung Effie
auch unter qualitativen Gesichts-
punkten so hart wie möglich ist?

Eine ganze Reihe von eingereich-
ten Kampagnen haben Gewinner-
potenzial und werden heute unter
ihrem Wert geschlagen. Der Grund
liegt in der nicht optimalen Ein-
reichung des Case. Diese Beobach-
tung bezieht sich sowohl auf 
die Nutzung von Fakten als auf 
die Darstellung. Was macht dem-
nach eine chancenreiche bezie-
hungsweise erfolgreiche Effie-Ein-
reichung aus?

Eine Vielzahl der Einreicher ver-
kennt die Notwendigkeit, die Jury –
gleichsam als Zielgruppe – präg-
nant über die spezifische Markt-
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und Wettbewerbslage und die da-
mit verbundene Herausforderung
und präzise Zielsetzung des be-
worbenen Leistungsangebotes zu
informieren. Zum anderen ist der
Jury der dokumentierte Nachweis
zu erbringen, dass die spezifische
Kommunikationsform die aus-
schlaggebende Rolle bei der Errei-
chung eines sichtbaren, möglichst
dauerhaften Markterfolgs spielt.

Die fortschreitende Entwicklung
der Instrumente der Konsumenten-
kenntnis und -beeinflussung er-
möglicht immer gezielter den
Kommunikationserfolg – auch neu-
er digitaler Medien – zu erfassen.

Ein großer Teil der Einsender er-
kennt nicht die Möglichkeit, durch
die Dokumentation dieser Ergeb-
nisse die Erfolgschancen ihrer Ein-
reichungen zu verbessern. Wir wis-
sen von Daten bei Kunden und
Agenturen, die qualifiziertere Ein-
reichungen ermöglichen würden.

Manchen Einsendungen fehlt die
inhaltliche und formale Qualität, die
überzeugende und durchgängige
Aufbereitung des Falles. Die Formu-
lierungskünste erschöpfen sich mit-
unter in mäßigem Deutsch bei
übermäßigem Gebrauch von Mar-
keting-Englisch. Der Gedanke, dass
diese „Lässigkeit“ auch bei der Er-

arbeitung der einen oder anderen
Marketing- und Kommunikations-
strategie Pate steht, führt sicher zu
weit. Aber es entsteht die Vermu-
tung, dass mehr Sorgfalt in der Auf-
bereitung und Erstellung der Einrei-
chung so mancher wirkungsvollen
und kreativen Kampagne einen
Effie hätte bescheren können. Wir
sehen hier Gewinnerpotenzial.

Wir wollen mit einem Seminar-An-
gebot die Qualitäten der Einsen-
dungen verbessern. Dies kommt
der Branche insgesamt zugute,
denn Marketing-Kommunikation
braucht eine hohe Referenz-Qua-
lität.

Mit dem in diesem Jahr gestarteten
„Best of Effie“-Archiv gehen wir ei-
nen Schritt auf die Marketing-Aus-
bildung der Hochschulen zu, dem
weitere folgen sollen.

Und schließlich gibt es immer noch
Erfolgsfälle, die allein deswegen
nicht in die Preisränge kommen,
weil Agenturen und Kunden vor ei-
ner Darstellung zurückscheuen.

Lassen Sie uns zusammenfassen:
Wir sind überzeugt, dass sich jede
Investition eines Unternehmens in
Marketing-Kommunikation einer
Bewertung stellen sollte. Das for-
dert der wachsende Wettbewerbs-
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und Kostendruck in der Wirtschaft
und fördert den Blick in Richtung
Effektivität, Effizienz und Qualität,
hier Kreativität.

Dem folgt der Bewertungsprozess
des Effie von der durchgehend
dominanten Rolle der Zahlen bis

zur finalen Wirkung der kreativen
Umsetzung in der Jury-Sitzung.

Der GWA wird dieses Konzept kon-
sequent weiterverfolgen – der Er-
folgsweg der letzten Jahre lässt ein
solches Bemühen als sehr aus-
sichtsreich erscheinen.
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