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Sieben Thesen tber 15 Jahre Entwicklung vor und zu-

rack
von Henning von Vieregge

Im Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA sind die wichti-
gen Werbe- und Kommunikationsagenturen Deutschlands unter ei-
nem Dach. Zu Dresdner Agenturen gibt es Kontakte, aber es gibt
keine Mitgliedschaft einer Dresdner Agentur. Das ist bedauerlich,
aber spiegelt die Marktrealitat wider. Wird sich das andern? Dr. Hen-
ning von Vieregge, Hauptgeschaftsfuhrer des GWA, bringt 30 Jahre
Vergangenheit, Gegenwart und Zukunft in sieben knappen Thesen
zusammen.

1. Werbung wird frecher.

Schaut man die Werbung vor 15 Jahren an und heute, gibt es Ges-
taltungsunterschiede. Der Zeitgeist ist bei der Werbung, anders als
bei der Kunst, ein starker Bestimmer. Ansonsten gibt es Modewellen.
So, wie die Rocke mal kirrzer, mal langer sind, sind die Texte mal
kdrzer, mal langer. Werbung ist insgesamt etwas frecher geworden,
das gilt vor allem fir vergleichende Werbung. Promis sind immer mal
wieder, auch in Wellen, stark im Einsatz, mit unterschiedlichem Er-
folg. In den letzten Jahren hat das Preisgeschrei in der Werbung an
Lautstarke zugenommen, aber eine Demontage der Marken hat nicht
statt gefunden.

Kein Wunder, wenn es insgesamt immer teurer wird, die Zielgruppen
zu erreichen — das scheue Wild, der aufnahmebereite Konsument —
es haben auch die Marketing-Guerilla-Taktiken zugenommen. Man
konnte auch von Nassauern und Parasiten der Offentlichkeitsarbeit
sprechen.

Werbung hat grof3ere Aufmerksamkeit als Thema der Berichterstat-
tung gefunden. Dadurch gibt es mehr Chancen fur erfolgreiche Ver-
knupfungen von Werbung und PR.

2. Von der Differenzierung zur Fokussierung im Kommunikati-
onsmarkt.

Der Kommunikationsmarkt hat sich in den letzten 15 Jahren weiter-
hin differenziert. In 15 Jahren wird er sich fokussiert haben. Der Um-
kehr-Trend hat begonnen. Allerdings tritt anstelle des alten Full-
Service-Anbieters der Gesamt-Anbieter Agentur mit einer Fulle von
modular einzusetzenden Offerten. Ob man es nun mag oder nicht,
das Stichwort Integrierte Kommunikation bleibt auf der Tagesord-
nung.
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3. Klassische Werbung bleibt dominant.

Die Klassische Werbung ist nicht am Ende. Das wurde zwar 15 Jah-
re lang behauptet, wird auch in den néchsten 15 Jahren behauptet
werden, wird aber trotzdem nicht eintreten. Werbung ist die konzent-
rierteste Form der Kommunikation, wie der Prasident des Marken-
verbandes und Vorsitzender der Deutschen Unilever, Johann C. Lin-
denberg, treffend sagte. Wenn es den anderen Disziplinen gelingt,
einen gleichwerti-gen Beitrag zu leisten, so kann aus dem Zusam-
menspiel neue Effektivitat und neue Markenharmonie kommen.

4. Das eigentliche Ziel ist die Wertschatzung.

Viele Agenturen haben sich von der Werbeagentur zur Kommunika-
tionsagentur umbenannt. Der Verband hat sich vom Gesamtverband
Werbeagentur zum Gesamtverband Kommunikationsagenturen um-
getauft. Bei der Marke GWA ist er aber geblieben. Also nicht langer
Werbung, sondern Kommunikation? Richtig ist, dass die gute alte
Werbung nicht out ist, aber dass unter diesem Dach sehr viel mehr
stattfindet. Man hatte den Begriff neu besetzen kdnnen oder ersetzen
konnen. Der zweite Weg hat sich durchgesetzt. So wie einst von Re-
klame zu Werbung. Nun ist aber der Begriff Kommunikation so grof3
geworden, dass Verwaschenheit und Unklarheit drohen. Begriffe wie
Markenkommunikation, Marketingkommunikation, kommerzielle
Kommunikation werden hilfsweise und zuspitzend eingefihrt. In den
nachsten 15 Jahren, hoffentlich schneller, wird hier Klarheit eintreten.
Das eigentliche Ziel, namlich Wertschatzung fiur die eigene Arbeit
durch den Kunden, den Auftraggeber, zu erhalten, bleibt vorrangig.
Diese Aufgabe ist durch Umbenennung nicht einfacher. Der Druck,
Effizienz und Effektivitat der eigenen Arbeit nachzuweisen, hat in den
letzten 15 Jahren zugenommen.

Er wird weiter zunehmen. Allerdings kdnnte die prognostizierte Ein-
beziehung des Markenwerts in die Bilanzen die Wertschatzung fur
die Marketingkommunikation in den nachsten Jahren schlagartig und
nachhaltig erhdhen.

5. Gibt es Werbestandorte aul3erhalb des goldenen Dreiecks?

Berlin ist in 15 Jahren Werbe-Hauptstadt. Das haben manche von
uns behauptet. Heute kdnnen wir feststellen: Berlin hat aufgeholt,
aber nicht rasant. Ob wir in 15 Jahren eine Ablésung des Goldenen
Dreiecks Diusseldorf — Frankfurt — Hamburg durch Berlin haben, ist
zweifelhaft. Dass Stadte wie Dresden, Leipzig und Erfurt bis dahin
auch als Standorte dazu gewinnen, ist nicht sicher, aber es ist zu
hoffen.
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6. Anstand im Business bleibt lebensnotwendig fur die Branche.

.Die Lage der Agenturen ist schwierig und wird schwieriger”. Was
kann man tun? Entweder man erklart weiterhin die Branche als zer-
stritten und Konkurrenz-Anstand fur ein unpassendes Wort — dann
kann sich jeder benehmen wie die Axt im Walde und hoffen, dass es
ihm nutzt und dem Konkurrenten schadet. Oder man besinnt sich
auch in dieser Branche auf die Chance der Gemeinsamkeit in Kon-
kurrenz. Dazu bedarf es eines bewusst stark gemachten Verbandes*.

Diese Satze habe ich vor zehn Jahren geschrieben, ich hatte sie —
ware ich dann schon fir die Branche tétig gewesen — auch vor 15
Jahren schreiben kénnen. Sie sind heute aktuell und morgen auch.

7. Im Erfolgsfall bietet Marketing-Kommunikation eine Riesen-
Rendite.

Vergesslichkeit bietet Chancen, Uberraschungen von vorgestern
kénnen wieder als groRe Neuigkeit von Morgen Erfolg haben. Das
gilt fir Kommunikationswege wie fiur Kommunikationsinhalte. Am
Ende aber entscheidet die Idee, und Big Ideas bleiben Mangelware.
Damit bleibt die Werbung ein riskantes Geschaft, das aber im Er-
folgsfall eine Riesen-Rendite-Chance bietet.

Gute Kommunikation treibt die Wirtschaft, gute Marketingkommuni-
kation treibt den Markenwert. Und steht der erst mal auch in
Deutschland in den Jahres-Bilanzen, dann erfahrt Marketingkommu-
nikation die Wertschatzung, die sie eigentlich schon heute verdient.

Quelle: Im Kaleidoskop 2004 des kunstblatt verlages, November
2004



