TRENDS UND FAKTEN DER AGENTURBRANCHE

Gerade in  der
Gesundheitskom-
munikation ist um-
sichtiges,  verant-
wortliches Handeln
eine Leit-Maxime.
Agenturen, die in
der Healthcarebran-
che ihren Schwerpunkt haben, kénnen
deswegen zum Thema Corporate
Social Responsibility ihren Auftrag-
gebern exzellente strategische Kom-
munikationsberatung liefern.

Henning von Vieregge

Innerhalb des gesamten wirtschaft-
lichen Spektrums nehmen die An-
fragen zu Auftragen aus der Pharma-
Industrie in den letzten Jahren einen
vorderen Platz ein. So auch bei der
GWA-Chefumfrage (Frihjahrs-Monitor)
2008.

Das sind nur einige Ergebnisse der
Umfragen bei Bevolkerung, Auftrag-
gebern und GWA-Chefs, Uber die im
folgenden stichwortartig zu den
Themen Social Corporate Responsi-
bility, Trends in der Werbung, demo-
grafischer Wandel und zur wirt-
schaftlichen Lage der Kommunika-
tionsagenturen informiert werden soll.

Wer sich eingehender informieren will,
findet ausfthrlichere Informationen im
Internet auf der Hompage des GWA:
www.gwa.de, Stichwort ,,Monitore”.

Corporate Social Responsibility CSR

Der Gesamtverband Kommunikations-
agenturen GWA wollte in einer Bevol-
kerungsumfrage wissen, wie das
Thema Corporate Social Responsibility
eingeschatzt wird.

Meinungen zu folgender Aussage
wurden abgefragt: ,Immer mehr
zeigen sich Unternehmen dem Ge-
meinwohl verpflichtet: Keine Kinder-
arbeit, umweltfreundliche Produktion,
Nachhaltigkeit als Unternehmensziel,
also unternehmerisches Handeln zum
Wohl nachfolgender Generationen.
Dahinter steckt die Uberzeugung, dass
Unternehmen nur dann, wenn sie
weltweit und gesellschaftsbezogen
handeln, auch morgen erfolgreich sein
kdnnen.”

Ergebnis: 88 Prozent der deutschen
Bevolkerung — so das Bremer Markfor-
schungsinstitut Czaia Marktforschung
GmbH — halt es fir richtig, dass Unter-
nehmen sich o6ffentlich verpflichten,
gesellschaftsbezogen verantwortlich
tatig zu sein.

Auch die Befragung der GWA Mit-
gliedsagenturen zeigt, dass CSR ein
Trend ist. 77 Prozent stimmen der
Behauptung zu, CSR habe in den
letzten drei Jahren an Bedeutung
gewonnen. Das Ergebnis wird auch
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durch eine Untersuchung von Prof Dr.
Jérg Tropp an der FH Pforzheim besta-
tigt: , Insgesamt hat sich der Anteil von
Anzeigen mit CSR-Schwerpunkt seit
2002 etwa vervierfacht und macht
bereits 10 Prozent des Anzeigen-
aufkommens aus.”

Anzeigen dieser Art sind, nach der
Umfrage durch Czaia Marktforschung,
der deutschen Bevolkerung zu einem
Drittel aufgefallen.

Seitens der Unternehmen ist CSR Chef-
sache, das sagen 64 Prozent der
Befragten. 96 Prozent sind der Uber-
zeugung, das Hauptziel von CSR
Kampagnen sei die Verbesserung des
Unternehmens-Images.

Jeder zweite GWA Agenturchef gibt
an, CSR MaBnahmen dienten der
Steigerung von Markensympathie. 70
Prozent der GWA Agenturen sehen
demnach im Thema CSR fur sich
Geschaftschancen. Uneinig sind sich
die befragten GWA Mitglieder Uber die
zukunftige Rolle der Agenturen: 57 Pro-
zent meinen, sie kdmen Uber eine
Erganzungsrolle nicht hinaus, 40 Prozent
sind der Uberzeugung, Agenturen
werden beim Thema CSR maBgeblich
mitwirken.

GWA Prasident Holger Jung: ,,CSR wird
zunehmend zum integralen Bestandteil
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der Unternehmensausrichtung und
damit auch von Marketingentschei-
dungen. Dadurch wird es ein Thema
fir die strategische Kommunikations-
beratung durch die Agenturen.”

Trends in der Werbung

Deutsche Werbung wird interaktiver,
integrierter, inszenierter und profilier-
ter. Diese Aussage von GWA Agen-
turchefs im Herbstmonitor 2006 wurde
bei einer GWA Umfrage unter Wer-
bungtreibenden (n=500) bis auf eine
Ausnahme bestatigt.

Nur im letzten Punkt folgen die
Werbungtreibenden den Agentur-
chefs nicht. Hatten im Herbst 2006 der
Aussage ,Deutsche Werbung hat im
internationalen Vergleich an Profil
gewonnen” 74 Prozent der Agentur-
chefs zugestimmt, so sieht die Zu-
stimmung bei den Unternehmen mit
31 Prozent eher mager aus.

,In diesem Punkt sind die Unter-
nehmen offenbar nicht gut informiert.
Hier missen wir etwas tun, denn die
Folge kénnte ein Mangel an Vertrauen
sein. Vertrauen, das wir Agenturen
gerade im deutschen Markt aber
unbedingt brauchen, um neue, frische
und ungewodhnliche Ideen erfolgreich
umsetzen zu koénnen”, meinte GWA
Prasident Holger Jung bei der Vor-
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stellung der Ergebnisse vor der Presse
am 11. Oktober 2007 in Berlin.

Demografischer Wandel auch in der
Werbebranche splrbar

Auch in der Werbebranche macht sich
der demografische Wandel bemerkbar.
Das Durchschnittsalter betragt 35,3
Jahre gegenlber 32,7 vor zehn Jahren.
Jeder vierte Mitarbeiter in GWA
Agenturen ist Uber 41 Jahre alt, 8,3
Prozent sind alter als 51 Jahre. Die
Mehrzahl der Geschaftsfuhrer und
Gruppenleiter kommt aus diesen
beiden Alterssegmenten. Uber den
Verbleib der Mitarbeiter Gber 51 ergab
die GWA Umfrage kein klares, re-
prasentativ verwertbares Bild. Bei
Mehrfachnennungen wurde mit 47
und 30 Prozent angegeben, dass die
Angestellten sich selbstandig machen
oder auf Kundenseite wechseln. Jeder
zweite Agenturchef sagte: ,Die meis-
ten bleiben in der Agentur.”

Im Bereich der Digitalen Kommuni-
kation sind die Mitarbeiter nicht
wesentlich jinger. Hier liegt der
Altersdurchschnitt bei 32 Jahren, fast
90 Prozent sind unter 40. Die Uber
50jahrigen machen einen Anteil von
etwas Uber drei Prozent aus. Jeder
Zweite der Uber 50jahrigen im Bereich
Digitale Kommunikation ist in einer
FUhrungsposition tatig.

Wachstum

Auf Basis des GWA Frihjahrsmonitors
2008 prognostiziert der GWA fur das
laufende Geschaftsjahr ein Umsatzplus
zwischen funf und sechs Prozent. Liegt
die Prognose des Sachverstandigen-
rates fir 2007 derzeit beim einem
durchschnittlichen BIP-Wachstum von
1,9 Prozent, sagt der GWA fir die
Kommunikationsbranche ein Wachs-
tum zwischen funf bis sechs Prozent
(nominal) voraus. GWA Prasident
Holger Jung: ,,Wir gehen fir 2008 von
einem vergleichbaren Wachstum wie
2007 aus.”

Anfragen zu Auftragen kommen 2008
vor allem aus folgenden Brachen:
Einzel- und Versandhandel, Pharma-
industrie, Automobilzulieferer und
Bauindustrie.

Der Personalausbau setzt sich in der
Kommunikationsbranche auch 2008
fort. 53 Prozent der Agenturen geben
an, neue Mitarbeiter einzustellen.

Aqgenturverglitung und Ertragslage der
Agenturen

Die Struktur der Agenturvergitung hat
sich 2007 im Vergleich zu 2006 kaum
verandert. Die Einnahmen sind zu mehr
als die Halfte durch Festvertrage
(Provisions- und Pauschalhonorare) ge-
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stltzt. Projekthonorare nahmen mit 48
Prozent gegenlber dem Vorjahr noch
einmal um drei Prozent zu. Provisionen
bestimmten in den Jahren 2007 wie
2006 zu 14 Prozent die Struktur des
Income. Im langfristigen Vergleich zeigt
sich der Rickgang des Provisionsanteils
von 35 Prozent (2004) auf heute 14
Prozent. Die Honorarstruktur der ein-
zelnen Agentur hdngt entscheidend
vom Agenturtypus und dem Kunden-
stamm ab.

68 Prozent der befragten Agenturen
sagen, dass der Kostendruck weiter
gestiegen ist. Mehr als jeder zweite
GWA Agentur-Chef gibt an, die
Renditen seien fur die eigene Agentur
2007 hochstens mittelmalBig gewesen
und ist Uberzeugt, dass die Branche
insgesamt fir 2007 mit der Rendite-
entwicklung nicht zufrieden sein
kdnne. Die generelle Zufriedenheit hat
gegeniber dem Vorjahr spUrbar abge-
nommen. Fast jeder dritte Agenturchef
beflrchtet, 2008 koénnten sich die
Renditen noch verschlechtern.

Erfolgsorientierte Agenturverglitung

Fir 30 Prozent der Agenturen ist
erfolgsorientierte Vergitung der Kom-
munikationsleistung in den Vertragen
mit ihren Kunden bereits die Regel, fir
60 Prozent noch die Ausnahme. Bei der
Frage, ob dieses Vergitungsmodell in
der Vergangenheit an Bedeutung
gewonnen habe, sind sich die Agen-
turen mit 55 Prozent Zustimmung ge-
genUber 44 Prozent Ablehnung unei-
nig. In Zukunft werden Agentur-
Honorare aber vermehrt am Erfolg
gemessen, meinen zwei von drei
Agenturenchefs.

Regelung des Copyrights

69 Prozent der GWA Agenturen regeln
das Agentur-Copyright far die er-
brachten Kommunikationsdienstleis-
tungen Uber das Ende der Geschafts-
beziehungen hinaus. Die Abgeltungs-
zeitraume belaufen sich bei etwa
einem Drittel der Befragten auf ein,
zwei und drei Jahre.

Dr. Henning von Vieregge ist Hauptgeschaftsfiihrer Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA.
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