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Mit der Statistik ist es ein Kreuz. Es gibt fir die klassische Werbung
Brutto- und Netto-Statistiken, aber es gibt keine Gesamtaufstellung

aller Aufwendungen der professionellen Kommunikation in Deutsch-
land. Das liegt daran, dass die verschiedenen Kommunikationsdis-

ziplinen unterschiedlich erfasst werden.

Eine Statistik, die dem Volumen der professionellen Kommunikation
am nachsten kommt, ist das jahrlich vom Zentralverband der deut-
schen Werbewirtschaft ZAW verdoffentlichte Zahlenwerk tber Investi-
tionen in Werbung (Honorare, Kosten fur Produktion und Verbrei-
tung) und die Werbeumsatze der Medien. Demnach wuchsen die
Investitionen in Werbung im Jahr 2004 in Deutschland monetar um
310 Mio. € auf 29,2 Mrd. €. Dies bedeutet ein Plus von 1,1 Prozent.
Im Jahr 2003 beliefen sich die Ausgaben fir Werbung auf 28,9 Mrd.
€.

Ein wichtiger Indikator ist der Anteil der Werbung am Bruttoinlands-
produkt (BIP). Zwischen Bruttoinlandsprodukt und Werbeinvestitio-
nen herrscht nicht immer Gleichklang, doch mit einem Anteil von
1,34 Prozent am BIP in 2004 und 1,36 Prozent in 2003 ist die Ent-
wicklung der Werbeinvestitionen stabil.

Im internationalen Vergleich fihrten global betrachtet im Jahre 2003
die USA weiterhin das Feld der werbestéarksten Lander an, gefolgt
vom Japan und der Volksrepublik China. Deutschland rangiert an
funfter Stelle hinter Grof3britannien.

Die Vergleichsgrof3e fur den europaischen Kontinent: An der Spitze
Grol3britannien,

gefolgt von Deutschland, Frankreich, Italien, Spanien und den Nie-
derlanden (Quellen: America’s Marketing Pocket Book 2005, Asia
Pacific Marketing Pocket Book 2005, European Marketing Pocket
Book 2005, World Advertising Research Center WARC und ZAW).

Werbeagenturen

Das es keine behdrdlich anerkannte Definition gibt, was eine Werbe-
agentur ist, existiert fur den deutschen Markt auch keine offizielle
Zahl der Unternehmen, die sich selbst als Kommunikations- oder
Werbeagentur bezeichnen und von Werbungtreibenden auch als sol-
che betrachtet werden. Marktusancen zufolge gilt der Leistungsum-
fang als bestimmendes Begriffsmerkmal. Nach einer realistischen
Hochrechnung gibt es rund 3.500 handelsregisterlich eingetragene
Unternehmen, die den Anspruch erfullen, beraten, gestalten und



vermitteln zu konnen.

Werbeagenturen als Dienstleister entsprechen den ganz unter-
schiedlichen Anforderungen und Aufgabenstellungen der auf dem
Markt operierenden Werbungtreibenden und spiegeln auch die un-
terschiedlichen Strukturen der Auftraggeber wider. Werbung gilt als
wichtiges Wettbewerbsinstrument auf hochentwickelten Markten mit
weitgehend gleicher Qualitat der Produkte. Immer mehr Wettbewer-
ber fragen fur immer mehr zu bewerbende Produkte, Produktdiffe-
renzierungen, Innovationen und Dienstleistungen nach Agentur-
Services. Der Ausbau des Angebotsportfolios der Werbeagenturen
oder Neugrtindungen tragen dieser Entwicklung Rechnung.

Effizientes Kommunikationsmanagement hat sich als zentrale Her-
ausforderung fur erfolgreiches Marketing herausgebildet. In diesem
Prozess haben sich auch Spezialagenturen mit einem eigenstandi-
gen Leistungsprofil etabliert. So sind z.B. Dialog-Marketing, Event-
Marketing, Public Relations, Sponsoring und Verkaufsforderung als
Positionierungsmerkmale anzutreffen.

Die erste Liga bilden die TOP 200 Werbeagenturen. Nach Experten-
einschatzung zeichnen sie dank der Etatvolumina ihrer Auftraggeber
fur Uber 40 Prozent der Werbeinvestitionen. Die Mitglieder des Ge-
samtverbandes Kommunikationsagenturen GWA haben an den TOP
200 einen Anteil von tber 80 Prozent. Durch die Auflagen des US-
Bdrsengesetzes Sarbanes Oxley dirfen nationale Agenturniederlas-
sungen von Network-Agenturen auf Anweisung ihrer bérsennotierten
Holdings keine Umséatze mehr melden. Damit kann das klassische
Agentur-Ranking der 200 gré3ten Agenturen nicht mehr zusammen-
gestellt und publiziert werden. Fir das Jahr 2003 sind die TOP 50
und fir 2004 die TOP 75 der inhabergefiihrten Kommunikations-
agenturen veroffentlicht.

Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA

Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA — unter dieser
Bezeichnung seit 1. Januar 2002 als Agenturverband operierend -
wurde am 5. November 1986 mit 100 Grindungsmitgliedern als Ge-
samtverband Werbeagenturen gegriundet. Der Mitgliederstand per
September 2005 betragt 134. Als Wirtschafts- und Dienstleistungs-
verband bietet der GWA seinen Mitgliedern ein breites Spektrum an
Service-Leistungen. Nahere Einzelheit Uber die Verbandsaktivitaten
im Netz www.gwa.de.

In der ersten Halfte des Jahres 2005 préagten eine unginstige Kon-
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junkturlage, ein schwacher Arbeitsmarkt und eher zurtickhaltende
Kommunikationsaktivitaten eines Teils der werbungtreibenden Un-
ternehmen die 6konomische Lage der Kommunikationsagenturen.
Die Bilanz fur das Geschaft 2004 fiel uneinheitlich aus. Gespalten ist
die Einschéatzung der Renditenentwicklung.

Nach den Ergebnissen des GWA-Herbstmonitors 2005 zeichnet sich
eine leichte Erholung des Marktes ab. Sie zeigt sich auch in der Ver-
teilung des Agentur-Income. 60 Prozent der Agentur-Einnahmen ba-
sieren auf Pauschalhonoraren und Provisionen. 36 Prozent kommen
uber Projektauftrage.

Der GWA-Monitor ist eine halbjahrlich durchgefiihrte Befragung unter
den Chefs der fihrenden deutschen Werbe- und Kommunikations-
agenturen. Durch ihn werden Geschéfts-, Kosten- und Rendite-
Entwicklung sowie Sonderthemen der Branche abgefragt. Die Er-
gebnisse konnen fir die Branche als reprasentativ gelten.

GWA-Jahrbuch und GWA-Suchagent

Das GWA-Jahrbuch mit den Portrats von ausschlief3lich Mitglieds-
Agenturen ist die wichtigste Informationsquelle tUber die relevanten
Agenturen in Deutschland. Es dient bei Auswahlverfahren als Selek-
tionshilfe fur die Einladung von Agenturen zu Prasentationen. Private
Screening-Firmen haben in Deutschland bislang keine wesentliche
Bedeutung erreichen kénnen.

Mit den Kenndaten aller Mitgliedsagenturen und Beispielen ihrer kre-
ativen Arbeit ausgestattet wird dieses Handbuch jeweils im Herbst
eines Jahres 6.500 Entscheidungstragern der Wirtschaft zugeleitet.
Im Hinblick auf die Kundenansprache wird die Publikation von den
GWA-Agenturen mehrheitlich als sehr wichtig angesehen.

Die elektronische Variante des GWA-Jahrbuchs ist die Agentur-
Suchmaschine ,Suchagent” (Im GWA-Netz:
www.gwa.de/Suchagent). Diese Datenbank ermoglicht es Marketing-
Entscheidern, sich anhand der Leistungsdaten einen Uberblick tiber
die

Arbeit der relevanten deutschen Agenturen zu verschaffen. Insge-
samt verfugt die Suchmaschine tber 30.000 Einzeleintrage. Je A-
gentur sind mehr als 100 Detailinformationen enthalten.

Qualitat der Werbung

Werbung ist im Marketing-Verstandnis eine spezielle Form der
Kommunikation. Ein beliebtes Argument, um die angebliche Wir-
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kungslosigkeit von Kommunikation und Werbung zu kennzeichnen,
ist der Hinweis auf die Vielzahl von Marken. Beim deutschen Patent-
und Markenamt sind tber eine Million Marken registriert. Dazu kom-
men jahrlich nochmals 50.000 Produktinnovationen, von denen aller-
dings 85 Prozent das erste Lebensjahr nicht Gberstehen. Mehr als
50.000 Marken werden in Deutschland beworben, davon 6.000 allein
im Werberfernsehen. Rund 600 werden gekannt, 120 kommen in
deutschen Haushalten zur Verwendung.

Wie viel Werbung eine Marke braucht, hangt auch von der Qualitéat
der Werbung ab.

Der Werbung muss es gelingen, klare Images in den Kdpfen der
Nachfrager zu implementieren, aufrechtzuerhalten und standig so zu
aktualisieren, dass die Marke nicht veraltet. Der Markenwert wird in
hohem Mal3e durch Marketingkommunikation definiert. Dabei ist in
vielen Bereichen klassische Werbung der effiziente Weg zur Steige-
rung des Markenwertes. Below-the-line-Aktivitaten und PR sind flan-
kierende Malinahmen, ohne sie ersetzen zu kénnen.

Ein Schliusselwort ist Effizienz. Dieses Thema hat deutlich an Bedeu-
tung gewonnen. Zu den wichtigsten Maflinahmen zur Effizienzsteige-
rung gehoren fundierte Strategien und eine Optimierung der Kom-
munikations-Mix-Faktoren (vgl. GWA-Herbstmonitor 2002). Den Mar-
ketingentscheidern steht das gesamt Marketinginstrumentarium zur
Verfugung. Marketing-Kommunikation ist dabei ein strategisches
Tool. Der Nachweis, dass Kampagnen ihre Zielsetzung erfillen, ist
zu einem wichtigen Kriterium geworden. In den Entscheidungspro-
zess, welche Tools zum Einsatz kommen sollen, ist in zunehmendem
MalRe der Controller des Unternehmens eingebunden. Unter dem
Aspekt des Kosten-Nutzenverhaltnis entscheidet er, ob Budgetmittel
aufgestockt oder abgezogen werden. Agenturen sehen sich im
Nachweiszwang. Hier hilft der jahrliche Effie-Wettbewerb. Er liefert
gewichtiges Uberzeugungsmaterial. Veranstalter ist der GWA.

Der Effie-Wettbewerb hat Effizienz als Leistungsbeweis definiert. Der
Effie zeichnet Marketing-Kommunikation aus, die ausgewiesen wir-
kungsvoll, kreativ und effizient bezogen auf ihr Kosten-
Nutzenverhéltnis und ehrgeizig gesetzte Marketingziele ist. Gemes-
sen wird der Erfolg einer Kampagne an drei Grol3en, an der direkten
Kommunikationswirkung, an der indirekten Kommunikationswirkung
und an der Wirtschaftlichkeit.

Mit der erstmaligen Ausschreibung des deutschen Effie im Jahre

1981 Ubernahm der GWA eine Wegbereiterfunktion in Europa. Den
1996 vom GWA eingefuhrten Euro Effie fuhrt seit 2002 der europai-
sche Agentur-Dachverband EACA European Association of Adverti-
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sing Agencies durch. Auf internationaler Ebene ist der Effie mittler-
weile in 30 Landern vertreten. u.a. in Polen, Rumanien, Russland,
Slowakei, Slowenien, Tschechien und Ungarn. Der GWA berét und
hilft bei der Einfihrung nationaler Effie-Wettbewerbe. So auch ge-
schehen bei der Vorbereitung und Einfiihrung des Effie in Tsche-
chien.

Die USA sind das Mutterland des Effie. Inhaber der Effie-Rechte
weltweit ist die American Marketing Association (AMA). Sie erteilt
weltweit einzelnen nationalen Effie-Veranstaltern das Recht zur
Durchfihrung des Effie-Wettbewerbs.

Mit der Einfuhrung des GWA Social Effie in diesem Jahr, einem
Werbepreis unter dem Dach des GWA-Effie fir Werbekampagnen
mit gesellschaftlicher und sozialer Verantwortung, wurde eine neue
Plattform fur die Kommunikationsbranche geschaffen, die wichtige
Rolle der Social Marketing Kommunikation zu verdeutlichen.

Trends am deutschen Werbemarkt

Nahezu alle Méarkte unterliegen einer viel grél3eren Dynamik als fru-
her. Marketing-Konzepte haben dadurch eine kiirzere Laufzeit. Stre-
ckenweise I6sen Unternehmen die strikte Trennung von klassischer
und nichtklassischer Kommunikation auf und entscheiden sich, je
nach dem festgelegten Kommunikationszielen, fir bestimmte Marke-
ting-Malinahmen mit flexiblem Werbebudget. Mit dem in den Unter-
nehmen vollzogenen Paradigmenwechsel — Starkung der Controller
bei gleichzeitiger Schwachung der Marketing-Verantwortlichen - ste-
hen Effizienz und eine engere Verzahnung der Kommunikationsdis-
ziplinen im Vordergrund. Ein Uberzogenes Kostenmanagement kann
allerdings dazu fuhren, sich im Zweifel lieber flr die billigste statt flr
die beste L6sung zu entscheiden. Der Verbraucher von heute ist
marketing-erfahren. Er will Uberrascht, fasziniert und unterhalten
werden. Das ist die grol3e Herausforderung fur alle Kommunikati-
onsmafl3nahmen.

Der GWA-Herbstmonitor 2005 zeigt, dass die Kunden aus der vo-
rausgegangenen dkonomischen Krise unterschiedliche Konsequen-
zen in der Markenkommunikation gezogen haben. Uber alle Etatgro-
Ren hinweg wurden Verkaufsforderungsmal3nahmen ausgebaut, In-
vestitionen im Direct Marketing und beim Customer Relationship Ma-
nagement (CRM) verstéarkt. Das Geschaft bleibt hart. Erh6hungen
der Investitionen zielen in erster Linie darauf ab, Marktanteile von
den Mitbewerbern zu gewinnen. Dies war in den letzten Jahren deut-
lich in der Werbung mit Preisargumenten wahrzunehmen. Erst in
zweiter Linie ist es das Ziel des Kunden, dem abgeschwéchten Kauf-
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verhalten entgegenzuwirken.
Europaische Partnerschaft

Der zentrale Reprasentant der europaischen Kommunikations-
Agenturen ist der EACA, European Association of Communications
Agencies mit Sitz in Brissel. Er wurde 1959 als European Associati-
on of Advertising Agencies gegrundet. Der GWA ist Mitglied und im
Executive Board und im National Agencies’ Council (NAC) vertreten.

Der EACA vertritt die politischen, rechtlichen und gesellschaftlichen
Interessen der Kommunikationswirtschaft und arbeitet eng mit den
hdchsten europaischen Gremien, wie der europaischen Kommission
und dem EU-Parlament zusammen. Neben den spezifischen bran-
chenpolitischen Aufgaben engagiert sich der Verband auch in Fragen
der Bildung weiterer Allianzen und der Erweiterung internationaler
Netzwerke zur Forderung des Informationsaustausches. Dies beson-
ders mit Blick auf die osteuropaischen Markte. So konnte sich z.B.
durch Vermittlung des GWA auch der tschechische Agenturverband
AKA (Asosiace Kominikacnich Agentur) formieren und dem EACA
beitreten. Die nationalen Agenturverbénde von Bulgarien, Lettland,
Polen, Ruménien, Russland, Slowakei, Slowenien und Ungarn sind
ebenfalls EACA-Mitglieder.

Es ware winschenswert, wenn die ukrainische ,Revolution in Oran-
ge“ auch auf dem grenztberschreitenden Kommunikationsmarkt ftr
Impulse sorgen kénnte, die zu einer noch engeren Integration der
internationalen Werbemarkte beitragen. Ein Jahrbuch, das Kommu-
nikationsleistungen und den kreativen Standard der auf dem ukraini-
schen Markt operierenden Werbeagenturen beispielhaft ausweist,
wird einen Beitrag zum Abbau von Informationsdefiziten leisten.

Quelle: Beitrag im "Jahrbuch Kommunkationsagenturen Ukraine
2006". Herausgeber: UCMG "Medien-Markt", Kiev



