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Kurzreferat

Einige Agenturen bewihren sich bereits seit vielen Jahren auf dem deutschen
Markt und pragen die Kreativbranche, andere widerum stehen auf der Kippe oder
sind nur ein kleines Grashalm auf der riesigen Kreativweide, die weit tiber 10000
Werbeagenturen aufweist. Genau kann man nicht feststellen, wie viele Werbe-
agenturen es tatsachlich in Deutschland gibt, da der Begriff ,,VWWerbeagentur nicht
geschitzt ist. Theoretisch kann sich jedes Unternehmen als Werbeagentur bezeich-
nen, sofern es die Kompetenzen einer solchen als Dientsleistung anbietet. Doch
seit vielen Jahren gibt es bestimmte Werbeagenturen, die durch ihren Erfolg bzw.
durch ihre Kreativitat in der deutschen Presse immer wieder auftauchen und als
Elite gelten. Interessanterweise verfiigen diese Agenturen (iber zahlreiche Awards
bzw. Auszeichnungen, ob bundesweit oder international. Aber nicht nur Erfolg-
reiche, sondern auch ,,No Names* der Agenturszene sollen in die Untersuchung
miteinbezogen werden. Es stellt sich die Frage, welche Beweggriinde diese Unter-
nehmen haben, haufig hohe Summen fiir Auszeichnungen zu bezahlen, da Krea-
tivwettbewerbe i. d. R. kostenpflichtig sind. Diese Arbeit gibt eine Ubersicht iiber
ausgewahlte, deutsche und international etablierte Kreativwettbewerbe und fiinf
erfolgreiche Werbeagenturen in Deutschland. Es wird geklart, ob Awards positive
Einflisse auf den Erfolg von Werbeagenturen haben bzw. ihn garantieren und wo-
durch dieser gekennzeichnet ist oder ob es sich hierbei um eine brancheninterne
,,Profilierungsveranstaltung® unter den Agenturen handelt. Um diesen enormen
Untersuchungsgegenstand verstandlich und nachvollziehbar darzustellen, werden
grundlegende Begriffe und ihre Bedeutung erklart sowie auf verschiedene Unter-
nehmensbeispiele der Kreativbranche eingegangen. Desweiteren wird Bezug auf
die Datenerhebung genommen, wobei das Gesamtergebnis durch eine quantitative
Onlinebefragung von Werbe- und Kommunikationsagenturen, durch eine geson-
derte Befragung von neun erfolgreichen Agenturen, durch personliche Interviews
mit Agenturinhabern, durch Beobachtung des Internets sowie durch Literaturre-
cherche zu Stande kommt. Bisherige Zahlen und Fakten und die Bedeutung der
aktuellen Wirtschaftskrise fiir Agenturen beleuchten das Ende, wobei eine person-
liche Einschatzung und weiterfiihrende Uberlegungen folgen.
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A. Einleitung

| Fragestellung

Wer mag es nicht, gelobt und ausgezeichnet zu werden? Lob und Anerkennung lo-
sen nicht nur Gefiihle in einem aus, sondern konnen Erfolg mit sich bringen, wenn
man dieses Lob anderen mitteilt bzw. 6ffentlich macht. Im Falle von Agenturen und
Kreativwettbewerben ist das Prasentieren des Erfolgs, hier Awards, ein optimaler
Nahrboden fiir ein wachsendes Image. Dies erfolgt i. d. R. automatisch durch die
Presse, da diese bei VWettbewerbsverleihungen oder Festivals anwesend ist und
durch seitens der Kreativwettbewerbe, welche oftmals Jahrbiicher oder anderwei-
tige Publikationen herausbringen.

Am Anfang des 20. Jahrhunderts gab es bereits erste Kreativwettbewerbe wie

z.B. den Art Directors Club New York (1921). Diese fanden jedoch nur in Amerika
statt, denn in den goldenen Zwanzigern stand die deutsche VWerbebranche erst an
ihrem Anfang, wenn man sich den Kontrast zu heute vor Augen halt.VWerbeagen-
turen, so wie man sie heute kennt, u. a. als Full-Service-Dienstleister, gab es damals
noch nicht (siehe 1.3.1).1m bald darauf folgenden 2.Weltkrieg konnte sich auch
kein selbststandiger Werbemarkt entwickeln, so dass die bedeutenden Anfange
erst auf die Zeit nach Ende des Krieges zuriickzufiihren sind. Beispielsweise ist
1948 der Deutsche Dialogmarketing Verband e.V. (kurz: DDV) gegriindet worden,
welcher zu jener Zeit noch ADV (Arbeitsgemeinschaft derAdressenverleger) hief3
und erst ab 1985 durch ein erweitertes Verstandnis und technische sowie metho-
dische Fortschritte des Direktmarketings umbenannt wurde '. Mit der steigenden
Entwicklung der Wirtschaft fing auch der deutsche Werbemarkt an zu bliithen und
die Anzahl der Kreativwettbewerbe wuchs, was zugleich bedeutet, dass die Nach-
frage an Awards damals bereits schon prasent war. Einige Werbeagenturen, die

aus dieser Zeit entstanden und auch heute noch bestandig sind, wie z. B. McCann
Erickson, investieren seitdem regelmaBig in Kreativwettbewerbe und nehmen
somit hohe Kosten, Stress und Zeitaufwand in Kauf, um eventuell einen Award zu
erhalten, denn inzwischen sind Einreichungen aus allen Nationen an der Norm und
die Konkurrenz ist groB3. Da stellt sich einem AuBenstehenden die Frage:VWarum
machen die das? Neben Awards existieren auch Rankings fiir Agenturen, kategori-
siert in Kreativ- und Agenturrankings, welche z. B. durch Zeitungen & Zeitschriften
wie w&y, Horizont oder manager magazin veroffentlicht werden. Steht eine Agen-
tur in einem Ranking, so zahlt diese i. d. R. zu den erfolgreichen Werbeagenturen in
Deutschland. Dass Awards die Position in einem Ranking fordern, ergibt sich aus
der Tatsache, dass viele Rankings auf der Anzahl der erzielten Awards mit jeweili-
gem Punktewert beruhen. Diese Anzahl bezieht sich teilweise nur auf das jeweilige
Jahr, manchmal aber auch auf die bestehende Existenz der jeweiligen Agentur.

I Vgl. | http://www.ddv.de/index.php?id=77 (abgerufen am 01.07.09)



,.Fiir einen Top-Platz im jahrlichen Kreativranking investieren Agenturen wie Jung von Matt
oder DDB Germany bis zu siebenstellige Betrdge. Und darin sind Kosten fiir Aufbereitung,
Ubersetzungen oder die Produktion von Gold-Ideen nicht enthalten. Sie verdoppeln bis
verdreifachen den Kostenblock“ 2.

Halt man sich das AusmaB dieser Kosten vor Augen, so wird die Frage nach dem
»Warum*® intensiviert.Welchen Nutzen haben Werbe-/Kommunikationsagenturen
in Deutschland davon, beachtliche Betrage ,,riskant® in etwas zu investieren, wo
sie moglicherweise auch verlieren konnen.Warum sind Awards so begehrt und
was bewirken Sie in einer Agentur? Dienen Sie nur einem Ranking und dem damit
verbundenen Image oder gibt es auch andere Nutzfaktoren von Awards, die den
Erfolg einer Agentur beeinflussen? Werden Werbekunden durch Auszeichnungen
einer Agentur potenziell beeindruckt?

Werbekunden, die hohe Summen in lhre Werbung investieren, verlangen im Ge-
genzug Professionalitat, Know-How und kostenbewusstes Denken, denn ,,eine gute
Werbeagentur sollte in erster Linie nicht nur kreativ, sondern auch in der téglichen Arbeit
perfekt sein“ 3. Diese Kompetenzen werden von vielen Agenturen in Deutsch-

land mitgebracht, sofern die bezugnehmende Messlatte, bei der Bewertung einer
Agentur, einem gesunden Mittelwert entspricht. Denn fiir den Einen ist eine Wer-
beagentur ab einem gewissen Grad schon professionell, fiir den Anderen reicht
dieser Grad fur eine Zusammenarbeit mit der Agentur nicht aus.VWerbeagenturen
werden von Unternehmen vor allem als ausfiihrende Dienstleister und Berater
gesehen. Doch durch welche Faktoren wahlen Unternehmen ihre Agenturen aus?
Diese Frage wissenschaftlich zu belegen, ist nicht Teil dieser Untersuchung, den-
noch muss sie gestellt werden, um auf die folgende Frage eingehen zu konnen:
Spielen Awards eine Rolle bei der Auswahl der Agentur? Denn dieser Fakt wiirde
den Erfolg der Agentur aus einer Richtung positiv beeinflussen.

Obwohl eine Studie von Unternehmensbefragten aus w&v zeigt, dass es unwichtig
ist, ,,ob die Agentur immer wieder gut fiir Awards oder international (im Ranking) auf-

““4 ist es nur schwer vorstellbar, dass Awards, teilweise mit Gold, Silber

gestellt ist
oder Bronze belegt, pramiert von renommierten Jurys, keine oder nur wenige
Beweggriinde fiir die Auswahl einer Werbeagentur darstellen. Denn eine Auszeich-
nung bedeutet eigentlich etwas Positives. Dariiber hinaus miissen Agenturen haufig
hohe Betrage fiir ihre erzielten Awards bezahlen, was eigentlich darauf schlieBen
lasst, dass diese in irgendeiner Weise erfolgreich sein missen, da sie es sich leisten
konnen, in Kreativwettbewerbe zu investieren. Andererseits kann ein Werbekunde
aber auch denken, die Agentur sei aufgrund der erzielten Awards in ihren Leistun-
gen teurer geworden und wahlt diese aufgrund ihrer Auszeichnungen nicht aus. In
diesem Fall waren Awards eher contraproduktiv.

Desweiteren konnen Profilierung und Personlichkeit ein Grund fiir die Teilnah-
men an Kreativwettbewerben sein, gerade in der Spitze der Kreativsten im Land,
z. B. bei Jung von Matt, wie auch eine Umfrage des Handelsblatt Absatzwirtschaft

2 Zit. | W&V Nr. 47,Ausgabe 20.11.2008, S. 42
3,4Vgl. | http://www.wuv.de/wuv_de_infocenter/studien/agenturauswahl_2005 2
(abgerufen am 02.07.09)



und Innofact bestitigt (siehe S. 50, JvM). Diverse Griinde scheinen jedenfalls zu
bestehen, denn die Einreichungen an Kreativwettbewerbe belaufen sich pro Jahr
teilweise auf 8689 pro Wettbewerb (hier ADC fiir Deutschland, 2008) . Auch

fur internationale Kreativwettbewerbe wie z. B. der Eurobest, weisen deutsche
Agenturen ein groBes Interesse auf. ,,Mit zwei Grand Prix, elf Gold-, 29 Silber- und 38
Bronze-Awards ist Deutschland die erfolgreichste Nation bei Eurobest. Allerdings reichten
hiesige Werbe auch am FleiBigsten ein (1359 Arbeiten, w&v 47/08)“ ¢. Obwohl dabei
internationale Jurys werten und fiir den deutschen Markt, sowie fur die psycho-
logische Beschaffenheit der deutschen Konsumenten internationale MafBstabe an-
gelegt werden, stellt die Teilnehmeranzahl ein groBes Potential dar. Denn deutsche
Werbung wird dann etwa so bewertet, als ob sie Englandern gefallen sollte, wobei
die Deutschen selten gut dabei wegkommen 7. Doch das hilt viele Agenturen nicht
davon ab, es immer wieder zu versuchen und regelmaBig an Kreativwettbewerben
teilzunehmen. In den letzten Jahren hat es massig Einreichungen an Kreativwettbe-
werbe gegeben, was auch die Referenzen diverser, erfolgreicher Agenturen belegen
(siehe ab 2.2.2).

Und wie sieht es mit der aktuellen Wirtschaftskrise 2008/2009 aus? Hat diese
einen Einfluss auf erfolgreiche Agenturen und damit auch auf deren zukdinftiges
Teilnahmeverhalten an Kreativwettbewerben, was letztlich auch einen Einfluss auf
die Kreativwettbewerbe selbst nehmen wiirde? Oder sind Awards unerlasslich
und quasi ,,notwendig", weshalb Agenturen trotz Krise, trotz eventuell niedrigerer
Gewinne, Budgets und ebenso trotz steigendem Leistungsdruck weiterhin (genau-
so) in Wettbewerbe investieren? Da der theoretische Bezugsrahmen zu Werbe-/
Kommunikationsagenturen und Awards hiermit hergestellt sein sollte, ist es an der
Zeit, die Ziele dieser Arbeit ins Auge zu fassen und sich der Ergebnisdarstellung zu
widmen.

2 Ziele

Die vorliegende Arbeit befasst sich mit dem Thema, Auszeichnungen flir Agenturen,
da Kreativwettbewerbe in der Werbebranche eine bedeutende Nachfrage aufwei-
sen, was u. a. Einreichungszahlen verschiedener Kreativwettbewerbe bestatigen.
Das jeweilige Erkenntnisinteresse eines Untersuchenden bestimmt dartiber, wel-
cher Forschungsansatz gewahlt wird. In dieser Untersuchung besteht das Interesse
darin, Erfolg versprechende Faktoren fiir Agenturen durch Awards zu identifizieren
und zu analysieren. Bezugnehmend auf die These ,,Awards: Erfolgsgaranten fiir
Werbe-/Kommunikationsagenturen in Deutschland?* ist somit das Ziel dieser
Bachelorarbeit, herauszufinden, ob Awards den Erfolg einer Agentur positiv beein-

5Vgl. | http://www.focus.de/kultur/medien/media-box-gute-fahrt_aid_299066.html , 2008

(abgerufen am 02.07.09) 3
6 Zit. | W&V Nr. 50,Ausgabe 11.12.2008, S. 42
7Vgl.| Harald Korke, Die Werbemacher - Topagenturen und ihre Erfolgsgeheimnisse,

Econ Verlag, Diisseldorf, 1995, S. 59



flussen konnen oder ob dieser Erfolg ausschlieBlich auf andere Kriterien bzw. nicht
auf Awards zuruckzufiihren ist und es sich hierbei nur um eine brancheninterne
Profilierungsveranstaltung handelt. Dabei soll nicht nur festgestellt werden, ob die
Teilnahme an Kreativwettbewerben und die ggf. daraus resultierenden Awards
uberhaupt ,,erfolgsbringend” sind, sondern auch in welchen Punkten diese einen
Nutzen fiir die Agentur darstellen und wie der Erfolg schlieBlich zu deuten ist.
Hier gilt es zu erwahnen, dass sehr wahrscheinlich Awards nicht der Hauptgrund
fur den Erfolg einer Agentur darstellen. Dieser bezieht sich vermutlich auf den
Markterfolg der Agentur und nur sekundar auf Awards, welche gesamtlich unter-
stlitzend wirken. Deshalb wird an dieser Stelle klar betont, dass Awards allgemein
Erfolg bringen bzw. diesen fordern konnen, worin die Effekte transpariert werden.
Dennoch stellt diese Eventualitat nicht unbedingt den Grundsatz fiir einen Agen-
turerfolg dar, denn auch eine Agentur ohne Awards kann erfolgreich sein. Das steht
jedoch nicht zur Debatte, da es herauszufinden gilt, ob Awards generell und nicht
nur individuell einen positiven Nutzen fiir Agenturen und ihre Mitarbeiter haben
oder ob hierbei im Prinzip viel Geld fehlinvestiert wird.

In Betracht auf das Image einer Agentur, welches sich durch Awards positiv auf alle
Umfelder der Agentur wie Kunden, Presse, Mitarbeiter auswirken konnte, spielen
Awards vielleicht eine bedeutende Rolle, denn ein starkes bzw. ,,positives Image
beeinflusst nicht nur die Entscheidung von Kunden, sondern hat in vielen Bereichen einen
positiven Effekt fiir das Unternehmen® . Interessant wire zu erfahren, wie stark
Awards einen Einfluss auf das Image einer Agentur haben und ggf. allein dadurch
dessen Erfolg positiv beeinflussen.

In der Werbebranche gibt es kaum Moglichkeiten fiir Agenturen, sich ein anerkann-
tes ,,Qualitatssiege
ist.Viele Agenturen berufen sich dabei bloB auf ihre bisherigen Arbeiten bzw. ihr

Iu

anzueignen und somit zu beweisen, dass sie kreativ und gut

Portfolio, doch Andere investieren zusatzlich hohe Summen in Wettbewerbe und
lassen sich ihre Kreativitat von teilweise, stark kritischen Jurys bestatigen.

Diese Kritikpotenz kann u. a. auch ein Beweggrund fiir eine Teilnahme an einem
Kreativwettbewerb sein, denn wird letztlich eine eingereichte Arbeit ausgezeichnet,
so weil die Agentur selbst, dass sie gut ist und sich gegen die harte, strenge Kritik
der Jury durchgesetzt hat. Zusatzlich erhalt diese dann noch den Award, wodurch
ein anerkannter Beweis flir AuBenstehende entsteht. Die damit verbundenen
Folgen fiir die Mitarbeiter in einer Agentur und fiir den jeweiligen Mitarbeiter der
eingereichten Arbeit selbst, sind ein weiterer Bestandteil der Ziele dieser Arbeit.
Es gilt in Erfahrung zu bringen, was Awards intern in der Agentur bewirken; ob sie
z. B. die Motivation und das Selbstwertgefiihl starken, die Teamfahigkeit fordern
oder das Kreativpotential der Mitarbeiter aufbliihen lassen (da man ja bestatigt
bekommen hat, dass man gut ist), als auch wie Awards einen wirtschaftlichen Effekt
haben. Dabei soll transpariert werden, ob diese die jeweilige Kundenbeziehung,

im Bezug auf die eingereichte Arbeit, starken, sofern diese Einreichung ein Kun-

8 Zit. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994, S.75



denprojekt ist und nicht eine eigens, ausschlieBlich fir den Wettbewerb, erstellte
Arbeit verkorpert. Ob Awards die Kundenakquise erleichtern, da sich Kunden
durch einen anerkannten Beweis ,,sicherer bei dieser Agentur fiihlen konnten,

ob durch ein eventuell gefordertes Image das Mitarbeiterpotenzial beispielsweise
durch mehr Bewerbungen oder Forderung von Nachwuchskreativen steigt oder
ob deutliche Zugewinne von Budgets erzielt werden: all diese Fragen sollen geklart
werden. Zudem ware es informativ zu erfahren, bis zu welchem Zahlenbereich
Agenturen ihrer Meinung nach investieren, denn additiv kristallisiert sich dadurch
auch die Wertstellung von Awards heraus, in wie fern sie oberstes Gebot oder nur
eine nebensachliche Prioritat fiir Agenturen sind.

Auch ist es von groBer Bedeutung, eine eventuelle Schlussfolgerung bzw. ein vor-
ausschauenden Weitblick anhand der Daten/Informationen zu entwickeln, um so
mogliche Tendenzen im Bezug auf Einreichungen an Kreativwettbewerbe herausfil-
tern zu konnen.

Um eine Antwort auf diese vielen Fragen zu erhalten, wird eine Online-Befragung,
sowie eine gesonderte, postalische Befragung und Interviews durchgefiihrt. Der
Ansatz dabei ist quantitativ sowie qualitativ. Unterstiitzen sollen zudem diverse
Literatur bzw. Leseartikel sowie das Internet.

3 Methodik

Auf die Einleitung, welche Uberblick und Klarheit iiber die Themenwahl und die
Ziele dieser Untersuchung verschafft sowie den theoretischen Bezugsrahmen her-
stellt, folgt der Hauptteil, welcher in vier Kapitel unterteilt ist. Als Einstieg fungie-
ren Begriffserklarungen und Hintergrundinformationen, um Klarheit, eine einheit-
liche Definierung und Ubereinstimmung in der Thesenbedeutung zu erzeugen und
den Leser in die Thematik einzufiihren. Desweiteren stellen diese das Gerdst der
Untersuchung sowie der restlichen Ausfiihrungen dar. Aufgebaut wurde diese Ar-
beit anhand von Uberlegungen, da keine moglichen Beispiele, als Leitfaden dienend,
zu finden waren. Die Vorgehensweise bzw. Umsetzungsmethodik ist analytisch und
im weitesten Sinne chronologisch aufgebaut.

Kapitel 2 befasst sich mit der Darstellung von ausgewahlten Kreativwettbewerben
und erfolgreichen Werbe-/Kommunikationsagenturen, damit man ein Bild bzw. Be-
zugspunkt Uber die Hauptakteure (bezugnehmend auf die These) erhilt und diese
mit ins Geschehen integriert werden. Das Kapital ist dabei in Kreativwettbewerbe
und erfolgreiche Agenturen gegliedert. Die erste Gliederung stellt die Auswahl-
methodik der Wettbewerbe und einen Auszug von deutschen und international
institutionalisierten Kreativwettbewerben dar. Die zweite Gliederung bezieht sich



auf erfolgreiche Agenturen in Deutschland, die deren Auswahlmethodik sowie fiinf
Unternehmensbeispiele beinhaltet. Zusitzlich gibt es eine Ubersicht liber weitere,
erfolgreiche Agenturen in Deutschland.

Im weiteren Schritt, Kapitel 3, geht es um die Datenerhebung und Ergebnisdarstel-
lung, welchen den eigentlichen Hauptteil dieser Arbeit ausmachen. Dabei spielen
die Online- sowie die postalische Befragung eine bedeutende Rolle, da sie fiir

die Reprasentativitat dieser Untersuchung stehen. Es wird auf die Auswahl und
Beschaffung von Tausend Agenturadressen sowie auf die Konzeption, Erstellung,
Durchfiihrung und Auswertung der Online-Befragung eingegangen. Additiv wird die
umgesetzte, postalische Befragung erlautert. AuBerdem werden drei Interviews
dargestellt, die nach den befragten Personen unterteilt sind. Dabei wird allgemein
Bezug auf den Fragenkatalog und die Vorgehensweise gegnommen und das jeweilige
Ergebnis prasentiert. SchlieBlich folgen ein Gesamtrésumé und Schlussfolgerungen
im Bezug auf den Untersuchungsgegenstand und die durchgefiihrten Datenerhe-
bungsmethoden.

Kapitel 4 widmet sich der Vergangenheit und der Zukunft von Kreativwettbewer-
ben sowie der Agenturbranche im Bezug auf Awards. Deshalb werden bisherige
Zahlen und Fakten von Awards aufgezeigt und miteinander verglichen. Additiv
dazu wird auf die aktuelle Wirtschaftskrise und ihre Bedeutung fur Agenturen und
Kreativwettbewerbe eingegangen, um das gemeinsame Potential beider Seiten im
Vergleich,Vergangenheit zu Zukunft, als Tendenz ermitteln zu konnen.

Der Schlussteil stellt nochmals eine Zusammenfassung sowie einen abschlieBenden
Uberblick des gesamten Untersuchungsthemas dar. AuBerdem enthilt er weiter-
fiihrende Uberlegungen im Bezug auf die These und Werbebranche.



Ablauf- und Beziehungsmodell dieser Untersuchung
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Belegen oder Widerlegen der These
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B. Hauptteil
| Begriffserklarungen und Hintergrundinformationen

I.I  Awards

[.1.I  Bedeutung und Klassifizierung *'°

Eine Auszeichnung (englisch = award) ist ein Preis, der in Form einer Urkunde
(Zertifikat), eines Abzeichens, einer Medaille oder einer Statue, von einer bewusst
zusammengestellten Jury oder einem Komitee, verliehen werden kann.

Die Ehrung basiert nicht auf Zufall, sondern auf erbrachter Leistung und stellt i. d.
R. keine Vertragspflichten fiir den Teilnehmer bzw. Gewinner dar. In diesem Unter-
suchungsfall nehmen Teilnehmer (hier: Agenturen) an sog. Kreativwettbewerben
teil, um eventuell eine Auszeichnung zu erhalten. Im Bezug auf die VWerbebranche
und das Untersuchungsziel, ist es wichtig zu wissen, dass hier verliehene Awards
dem Gewinner hohe Investitionen abverlangen konnen. In der Regel ist jede Teil-
nahme an einem Kreativwettbewerb mit Kosten verbunden, welche sich erstens
aus der Vorbereitung, Herstellung und Ubersetzung der Prisentation von Einrei-
chungen, zweitens aus der Teilnahmegebiihr pro Einreichungsarbeit und drittens
aus der Gewinn-Verleihungsgebiihr des jeweiligen Kreativwettbewerbs zusam-
mensetzt. Eine Ubersetzung von Titeln, Beschreibungen, etc. der Einreichungen ist
aufgrund der iiberwiegend international zusammengestellten Jurys und der haufig
im Ausland veranstalteten Verleihungen / Festivals erforderlich.

Awards dienen der offentlichen Prasentation von Agenturprojekten, welche ent-
weder aus erfolgreichen Kundenprojekten oder aus, gezielt fir den Kreativwettbe-
werb, erstellten Arbeiten bestehen. Zudem sollen sie auf Top-Kreative aufmerksam
machen. Ein Kreativwettbewerb vergibt in der Norm eine bestimmte Anzahl an
Awards als einen ersten, zweiten oder dritten Platz, welcher jeweils mit Gold,
Silber oder Bronze belegt wird. Manche Kreativwettbewerbe vergeben ihre Edel-
metalle auch nach Kategorien, z. B. Print, TV, Radio, Animation, Design und wahlen
haufig, zusatzlich aus allen Teilnehmern jeweiliger Kategorie, die Agentur mit der
besten Arbeit aus. Diese werden dann als Grand Prix - Winner oder wie beim
Jahrbuch der Werbung als Megaphon-Sieger ausgezeichnet.

[.1.2  Eine Auswahl nationaler und internationaler Awards im Uberblick

Um sich die Anzahl der vorhandenen Kreativwettbewerbe in der Werbebranche

9 Vgl. | http://de.wikipedia.org/wiki/Preis_(Gewinn) (abgerufen am 28.06.09)
10Vgl. | diverse Kreativwettbewerbe wie www.liaawards.com, www.red-dot.de, www.jdw.de 8



etwas veranschaulichen zu konnen, folgt ein kleiner Auszug.

Wettbewerb

100 Beste Plakate
www. | 00-beste-plakate.de
ADC Deutschland

www.adc.de

ADC Nachwuchs
www.adc.de

ADC Europe
www.adceurope.org
ADC New York
www.adcglobal.org
AdPrint Award
www.adprint.ro
AdFest

Asia Pacific Advertising Festival
www.asiapacificadfest.com

AMEC Communication Effectiveness

Awards - London
www.am ecorg.com

Andy Awards

www.andyawards.com

Berliner Type

www.berliner-type.eu

BOB Best of Business-to-Business

www.kommunikationsverband.de

Cannes Lions
www.canneslions.com

Clio Awards

www.clioawards.com
Cresta Awards
www.cresta-awards.com
D&AD

www.dandad.org

Das Plakat
www.commclubs-bayern.de
Deutscher Design Club
www.ddc.de

Deutscher Dialogmarketing Preis
www.ddp-award.de
Designpreis der BRD
www.designpreis.de

Die Anzeige

www.commclubs-bayern.de

Echo Award

www.dma-echo.org

Kategorie

Plakate
Arbeiten, die 2008 in Deutschland

publiziert wurden

Diplomarbeiten und Arbeiten aus
der Praxis

ausschlieBlich vom ADC
ausgezeichnete Arbeiten

Arbeiten, die 2008 erstmals
publiziert wurden

Print

Alles

Alles

Alles
Grafik, Design, Fotografie und
Print

Business-to-Business (B2B)

Film, Press, Outdoor, Cyber,
Direct Marketing, Radio, Design,
Promo, Media, PR, Titanium and
Integrated

Alles

Alles

Alles

Plakate

Grafik, Design

Dialogmarketing

Design

Anzeigen

Direktmarketing

Gebiihren
ab 50 €

55 — 470 € pro Beitrag
40 € pro Einreichung
kostenlos, keine Einreichung

moglich

50 — 500 $ (US-Dollar)
pro Beitrag

240 €
pro Beitrag

ab 100 €

ab 160 £ (Engl. Pfund)

300 — 500 $ pro Einreichung
ca. 250 € pro Beitrag, bei
Nominierung min. 1.150 €

200 — 300 € pro Beitrag,

270 - 1.150 €
pro Einreichung

100 — 900 $ pro Einreichung

ab 200 $

ab 295 € pro Einreichung

230 — 320 € pro Beitrag

188 — 235 € pro Beitrag

180 € pro Beitrag, bei

Nominierung min. 1.001 €

230 — 1.130 € pro Einrei-
chung

230 — 320 € pro Beitrag

300 $ pro Einreichung



Effie

www.gwa.de

Epica Awards
www.epica-awards.com
Euro Effie
www.euro-effie.com
Eurobest Awards
www.eurobest.com

Food & Beverages Award

www.fab-awards.com

Golden Drum
www.goldendrum.com

Golden Award of Montreux
www.goldenawardmontreux.com

iF Award
www.ifdesign.de

Jahrbuch der Werbung
www.jdw.de

John Caples International Awards
www.caples.org

London International
Advertising & Design Awards
www.liaawards.com

Mobius Advertising Awards
www.mobiusawards.com

New York Festival

- International Advertising Awards
- AME

- The Midas Awards

- The Global Awards
www.newyorkfestivals.com
One Show

www.oneclub.org

Plakat & Media Grand Prix
www.plakat-media-grand-prix.de
Ramses

www.rms.de

Red dot

www.red-dot.de

Type Directors Club
- Deutschland
- New York

www.tdc.org

ZeitungKreativ
www.zmg.de/zeitungkreativ

Automobil, Dienstleistungen,
Finanzen, Gebrauchsgliter, Ge-
nussmittel, Handel, Health Care,
Medien, Konsumgiiter, Unterneh-
mens-/Imagewerbung, B2B

Alles

Alles

Alles

Print, Poster, Design,
Commercials, Neue Medien,
Verpackungen

Alles

Fernsehen, Print, Multimedia

product, communication, design,
packaging, material, concept

Print, Funk, TV, Internet,
Multimedia
TV, Multimedia, Print, Radio,

Magazine

Alles

Alles

Alles
Marketingeffizienz
Finanzkommunikation
Pharmakommunikation

Print, Radio, TV, Interactive, Design

Plakat- und Verkehrsmittelwer-
bung

Radiospots

product design,
communication design,
design concept

Art/Grafik, Typografie, Design

Anzeige des Jahres

ab 850 €

ab 375 €

695 € pro Einreichung

240 £

100 — 600 £

ab 230 €

170 — 220 CHF

95 — 380 € pro Beitrag, bei
Nominierung min. 570 —
1.785 €

260 - 1.950 €

ab 250 $ (US-Dollar)

300 — 500 $ pro Beitrag

nicht fixiert

275 — 695 $ pro Beitrag
nicht fixiert

225 — 475 $ pro Beitrag
295 — 695 $ pro Beitrag

100 - 500 $

ab 20 € pro Beitrag

100 € pro Beitrag

ca. 100 — 350 € pro Beitrag
+ 700 € pro Seite fiir die
Veroffentlichung im Buch

nicht fixiert

kostenlos



Es gibt weitaus mehr Kreativwettbewerbe in der Werbebranche, die jedoch aus
Zeit- und Kapazititsgriinden dieser Arbeit nicht mit in den Uberblick integriert
werden konnen. Es wurde versucht, die renommiertesten und angesagtesten Wett-
bewerbe aus der Werbebranche aufzufiihren, wobei ggf. fir den einen oder ande-
ren renommierten (wichtigen) Wettbewerb kein Platz mehr im Uberblick ist.

[.1.3  Rankings "

In der Werbebranche gibt es eine Reihe von Rankings, deren Kriterium oft das
kreative Potential einer Agentur oder die Effizienz einer Kampagne darstellt. Sol-
che werden als Kreativ- oder Agenturrankings bezeichnet. Diese werden anhand
gewonnener Kreativ-Awards wie ADC Ndgel oder Cannes Lions gemessen '%, wihrend
der GWA Effie fiir die Effizienz als Richtlinie zur Bewertung herangezogen wird.
Additiv wird bei Rankings nach netzwerkzugehorigen oder inhabergefiihrten Agen-
turen unterschieden.

Bei einem Kreativranking handelt es sich um den Versuch, ,,Wettbewerbe in ihrer

Quadlitdt und ihrer Bedeutung zu beurteilen '*

und Platze von Agenturen in einer
Toplist zu vergeben, was nicht ganz einfach und schwer objektiv moglich ist. In den
Redaktionen der Zeitschriften Horizont, w&v und manager-magazin erfolgt, im
Bezug auf Kreativrankings, einmal jahrlich durch Expertenteams eine Entscheidung

uber deren Einstufung. Dabei gelten i. d. R. folgende Faktoren als Kriterium:

— Reichweite: international/national

— Anzahl der Teilnehmer

— Qualifikation und Renommee bzw. Ansehen der Jury
— Anspruch des Wettbewerbs

Die jeweilige Gewichtung erstreckt sich von | bis x, wobei gilt, je hoher die Punkt-
zahl, desto wichtiger beurteilen die Expertenteams den Wettbewerb. Nachdem die
Gewichtung der Wettbewerbe festgelegt ist, wird eine weitere Liste erstellt. Auf
dieser werden die Agenturen in Reihenfolge festgehalten, welche bereits erfolg-
reich an Kreativwettbewerben teilgenommen haben und somit anzahlmaBig notiert
werden. Ein verwendetes Punktesystem ermoglicht eine mathematische Auswer-
tung. Abhangig von der Position im Siegeslicht, ob erster, zweiter oder dritter Platz,
wird der Wert des Awards mit einem festgelegten Faktor multipliziert. Gewinnt
eine Agentur mehrere Awards, so werden diese Punkte aufaddiert. Die Reihenfolge
der Agenturen erfolgt dann gemaB3 der erreichten Punktezahl in Form einer Toplist,
dem Ranking. Berechnungsbeispiel:

Eine Agentur gewinnt beim ADC einen goldenen Nagel, welcher dem ersten Platz

11 Vgl.| http://www.gwa.de/themen-wissen/rankings/ (abgerufen am 03.07.09)
12, 13 Zit. | http://www.gwa.de/themen-wissen/rankings/ (abgerufen am 03.07.09) 1



entspricht. Dafiir erhalt diese Agentur Punkte: Einmal z. B. drei Punkte fiir den
Gewinn (Gold), multipliziert mit dem Gewicht des Awards im Ranking, also z. B.
Zehn. Die daraus resultierende Summe betragt 30 Punkte. Dies ist nur ein Beispiel
zum Nachvollzug und erklart lediglich, wie ein Berechnungsverfahren der Rankings
erfolgen kann.

Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA stellt auf seiner Internet-
prisenz eine Ubersicht, der in der Werbebranche gingigen Ranglisten dar, gibt aber
selbst keine Agenturrankings heraus:

— Horizont- und w&v-Ranking der grofBiten inhabergefiihrten/unabhangigen
Werbeagenturen Deutschlands 2008 - www.horizont.de

— Horizont-Ranking der 30 kreativsten Kommunikationsagenturen Deutschlands
2007 - www.horizont.net

— Horizont-Ranking der Top 10 Agenturgruppen 2007
www.horizont.net

— Horizont-Ranking der effizientesten Agenturen Deutschlands 2007
www.horizont.net

— Horizont-Ranking der Top 20 kreativsten Werbekunden und Medienunterneh-
men 2007 - www.horizont.net

— The BigWon 2007: Ranking der Top 10 Networks der Welt
www.horizont.net

— The Big Won 2007: Ranking der Top 10 Agenturen der Welt
www.horizont.net

— The Big Won 2007: Ranking der Top |0 Kreativchefs der Welt
www.horizont.net

— w&v-Ranking der wertvollsten Marken 2007
www.wuv.de

— w&v-Ranking der Top 50 Multimedia-Agenturen 2007
www.wuv.de

Ein weiteres bedeutendes Kreativranking stellt der Kreativ-Index des manager
magazins dar. (Einsicht unter http://www.manager-magazin.de/it/kreativindex) oder
das PAGE-Ranking. Ein Beispiel des Kreativ-Index ist im Anhang (XXXVI) versehen.

Diese Rankings sind einsehbar unter: www.gwa.de/themen-wissen/rankings



.2 Erfolg
[.2.1 Erfolg und sein Ursprung

Der Begriff ,,Erfolg" hat heutzutage viele Bedeutungen und findet in vielen Wirt-
schaftssegmenten seinen Platz, z. B. der Psychologie, wo er als personlicher Erfolg
definiert ist oder in der Betriebswirtschaftslehre, wo er als positives/negatives
Resultat wirtschaftlicher Tatigkeiten, wie u.a. Gewinn/Verlust, gesehen wird.

Erfolg hat i. d. R. etwas mit Zielsetzungen zu tun, denn urspriinglich bedeutet das
Wort simpel die allgemeine Folge, Konsequenz oder den Effekt eines Handelns und
leitet sich, auf logischer Basis, von dem Wort ,,erfolgen* ab. Deshalb ist es schwer
erfolgreich zu sein bzw. es zu werden, wenn keine Ziele gesetzt sind. Nur wenige
Ausnahmen werden ohne Ziele erfolgreich.

Das schreibt auch Napoleon Hill in seinem Buch »Denke nach und werde reich«:
,»Wer kein bestimmtes Ziel im Leben hat, kann sich auch keinen bestimmten Erfolg erhof-
fen. Ausnahmslos alle Versager aus der von mir untersuchten Gruppe lebten ohne festen
Plan in den Tag hinein. Mit an Sicherheit grenzender Wahrscheinlichkeit war dies einer der

“14 Dabei ist zu betonen, dass Zielsetzun-

Hauptgriinde ihres beruflichen Versagens
gen auch unterschiedlich zu definieren sind: Der Eine hat eine fliichtige Idee und
traumt davon, diese ,,irgendwann mal* umzusetzen, der Andere hat ein klares Ziel
vor Augen und arbeitet konsequent darauf hin. Dennoch konnen beide behaup-
ten, Uber ein Ziel zu verfiigen. Da es nicht Aufgabe ist, den Begriff Zielsetzung zu
erklaren, wird jedoch darauf hingewiesen, dass sich die hier in dieser Untersuchung
gemeinte Definition auf Konsequenz, Willenskraft und Glaube bezieht und nicht als
fluchtiger Gedanke oder Traumvorstellung zu verstehen ist. Gemeint sind wahre,
wirkliche Zielsetzungen.

Grundsatzlich ist Erfolg ,,das positive Resultat personlichen Handelns oder das Ergebnis
einer wirtschaftlichen Tatigkeit einer Organisation '*. So wie Erfolg heute gesehen und
verstanden wird, war nicht immer so.,,Im Mittelalter zum Beispiel, in der feudalen,
vorindustriellen Gesellschaft, war es nicht wichtig, erfolgreich zu sein. Man war eben das,
was man war, Bauer oder Knecht, Kénig oder Ritter, und das blieb man dann das ganze
Leben lang* '®. Man wurde quasi in seinen endgliltigen Lebensstatus hineingeboren,
weshalb die Leute damals nicht kreativ oder innovativ, abgesehen von flexibel sein
mussten, um auf der Karriereleiter ,,nach oben* zu kommen (welche Karriere
auch?). Das gesellschaftliche Verhalten belief sich darauf, den ,,zugewiesenen* Platz
in der Gesellschaft zu akzeptieren, auszuflillen und sich damit zufrieden zu geben.
Zu dieser Zeit sprach man nicht von Erfolg bzw. Misserfolg, sondern von Sieg oder
Niederlage. Haben z. B. Ritter eine Schlacht gewonnen, so waren sie nicht erfolg-
reich, sondern haben gesiegt. Diese Auslegung ist, im Kontrast zur heutigen Be-
deutung von Erfolg/Sieg, wahrscheinlich auf damalige Defizite in den Bedurfnissen
der Gesellschaft zurtickzufuihren, welche lber die Jahrhunderte, u. a. durch sozio-

14 Zit. | Napoleon Hill, Denke nach und werde reich (Die 13 Gesetze des Erfolgs), deutsche
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logische und technologische Entwicklungen, permanent gewachsen sind. Einer der
dies erkannte, war Abraham Maslow, der 1943 die Maslow’sche Bedurfnispyramide
veroffentlichte. Frither standen eher menschliche Grundbediirfnisse wie Essen,
Trinken, eine Behausung, etc. im Vordergrund und weniger die soziale Anerkennung,
Prestige oder Selbstverwirklichung. Da der Begriff Sieg in der fortschreitenden
Entwicklung der Gesellschaft eine eher globale, endgliltige Dimension einnahm,
z.B. bezogen auf Unternehmen, wurde aus daraus schlieBlich Erfolg. Dies erfolgte
erst viele Jahrzehnte spater, u. a. durch den Industrialismus, wo der Begriff Erfolg
die Bedeutung eines zunachst neutralen, wertfreien Resultats erhielt. Im Gegensatz
zu friiher ist Erfolg heute in viele Bereiche mit unterschiedlichen Kategorien einzu-
teilen, wobei die Akteure gleichzeitig auf lhre Weise erfolgreich sein konnen; beim
Sieg hingegen kann nur ein Akteur erfolgreich sein (Bsp. Mittalter: Schlacht, Erobe-
rung oder z. B. heutige Sportwettkampfe). Im Zuge des gesellschaftlichen Wandels
wurde zudem aus gemeinsamen Gemeinschaftsdenken ein charakterlich, individu-
alisiertes, personliches Denkmuster entwickelt, was u. a. auch auf Veranderungen
der Staatsformen, wie z. B. von der Monarchie zur Demokratie, zuriickzufiihren ist.
Durch die Moglichkeit zur Entfaltung und Realisierung der individuellen Bediirfnis-
se ist letztlich der Begriff Erfolg entstanden.

Fur diese Untersuchung sind der personliche und der betriebswirtschaftliche
Erfolg relevant, da es in der Untersuchung herauszufinden gilt, ob und in wie fern
Awards den Erfolg einer Agentur positiv beeinflussen. Der betriebswirtschaftliche
Aspekt ist aufgrund der Unternehmenstatsache gegeben, der personliche Erfolgs-
teil kommt durch vorhandene Mitarbeiter in Agenturen zu Stande, welche im
Grunde stets versuchen, die Ziele des Unternehmens in Erfolg umzusetzen. Die
Frage hierbei ist nur, mit welcher Art und Arbeitsweise sie dies versuchen und
letztlich auch schaffen. Aus diesem Grunde spielt der personliche Erfolg von Mitar-
beitern eine bedeutende Rolle beim allgemeinen Erfolg eines Unternehmens.

Haben

[.2.2 personlicher Erfolg

Erfolg besteht im Wesentlichen aus drei
unterschiedlichen Aspekten:
Sein, Tun, Handeln. '”

Sein (Wer bin ich?)
Personlichkeit, Charakter, Innenleben,

eigenes Denkmuster, Moralvorstellungen

und Werte, personliche Uberzeugungen

und Selbstbewusstsein Quelle 18: eigene Darstellung in Anlehnung an
die Darstellung von Maximum Life e.V.

17, 18 Vgl. | http://www.maximumlife.de/leben/pdf/01d.pdf (abgerufen am 08.07.09)



Tun (Was mache ich?)
Eigene Aktivitaten, Tatigkeiten, Benehmen und verbale Ausdrucksweise, im Grunde
alles was auBerlich zum Ausdruck kommt.

Haben (Was habe ich?)

Samtlicher Besitz mit all den Dingen einem gehoren: materieller Besitz wie z. B.
Hauser, Autos, Computer, Handys, etc. und immaterieller ,,Besitz“: Lebenspartner,
Kinder, Prestige, beruflicher Status, etc..

Im Idealfall herrscht eine Balance und Ubereinstimmung zwischen Sein, Tun und
Haben. Zum Erfolg lasst sich sagen, ,,was wir haben ist ein Resultat von dem, was wir
tun und was wir tun ist ein Resultat von dem, wer wir sind. Je mehr wir von dieser idealen
Situation abweichen, desto groBer wird die Wahrscheinlichkeit einer inneren Disharmonie
und um so geringer ist die Chance* '°

gliicklich zu werden, wobei dabei ggf. auch betriebswirtschaftlicher Erfolg gegeben

, personlichen Erfolg zu erlangen bzw. jemals

sein muss, abhangig vom Individuum und Zielsetzung.

Personlicher Erfolg hat sehr viel mit Selbstbewusstsein und Selbstwertgefiihl zu
tun, denn wer sich seiner Fahigkeiten, Bedlrfnisse und Geflihle bewusst ist, wird
mit der Zeit erfolgreich sein, vorausgesetzt man besitzt Wille und Tatkraft. In
unserer Gesellschaft gibt es u. a. drei personifizierte Kategorien im Bezug auf das
Selbstbewusstsein:

Den Materialisten (1), wessen Selbstbewusstsein auf Besitz und Haben basiert, den
Handlungstypen (2), welcher Selbstvertrauen und Selbstwertgefiihl im Handeln
sowie im zielorientierten Ausrichten bzw. Erreichen eines Ziels findet und den
entwickelten Personlichkeitstypen, den ,,Maximalisten® (3), bei dem der Bereich
,»Sein® bzw. ,,Wer bin ich* iiberwiegt und von diesem Ausgangspunkt gehandelt
wird, wie auch, von dort aus, die eigenen Besitztiimer von erarbeitet werden.

[ H H
Haben

Quelle 19: eigene Darstellung in Anlehnung an die Darstellung von Maximum Life e.V.

,Materialisten und Handlungstypen leben in der Regel nicht im Einklang mit sich selbst

und haben auch oft disharmonische Beziehungen mit anderen?!

, wodurch der per-
sonliche Erfolg beeintrachtigt oder erst gar nicht entwickelt wird.

Wichtige Bediirfnisse, wie Anerkennung, Respekt, Motivation/Power durch innere

19,20 Vgl. | http://www.maximumlife.de/leben/pdf/01d.pdf (abgerufen am 08.07.09)
21| Zit.| http://www.maximumlife.de/leben/pdf/01d.pdf (abgerufen am 08.07.09) 15



Balance und Optimismus, eigene Familie, Freiheit werden nicht bzw. zu wenig
berlcksichtigt und der Erfolg bezieht sich ausschlieBlich auf Besitz, Status und
Leistung. Deren ,,Schatztruhe* fiillen Sie nur mit Haben und Tun und ,,begeben sich
auf den Weg innerlichen Selbstmords“ *2.Folglich werden Menschen haufig unbarm-
herzig und skrupellos, da sie aus lauter Beschaftigung um einen Selbstbeweis ihre
Umwelt vernachlassigen. Desweiteren gilt zu erwahnen, dass Erfolg mit Gliick zu
tun hat: Das Gliick seitens des Schicksals her (Universum, Gott, Zufall) und das
innere Gliick (durch personlichen Erfolg). Dazu ist eine positive Lebenseinstellung
notwendig, um das Gluck a) anzulocken und b) innerlich finden zu konnen.Wie
Napoleon Hill dazu sagen wiirde:,,Sie sind auch lhres Ungliickes Schmied!* ?* Dabei
stellt das Unterbewusstsein einen essentiellen Faktor dar.Wer nur negativ denkt
und sich mit schlechten lllusionen beschaftigt, der wird diese, durch negative
Energie und Haltung, wahrscheinlich irgendwann mal anziehen und real werden
lassen (sowie im Optimismus das Gliick/den Erfolg), da keine positive Energie
entwickelt und frei gesetzt werden kann. Hierzu ist der Glaube eng mit der
positiven Lebenseinstellung bzw. Optimismus verkoppelt, welcher im Volksmund
,Berge versetzt".

Zum personlichen Erfolg gehort auch, manchmal gewisse Dinge zu riskieren und
Unwissenheiten einzugehen, denn wenn diese nach gesetzten Zielen und Wunsch-
vorstellungen positiv verlaufen, erfolgt automatisch eine Starkung bzw. Forderung
des Selbstbewusstseins, eventuell sogar des sog. ,,sechsten Sinns*“.Wichtig hierbei
ist, dass Risiko dementsprechend abzuschitzen und eine mogliche, negative Konse-
quenz zu kalkulieren und optimistisch verarbeiten zu konnen. Letztlich ist personli-
cher Erfolg vom Individuum abhangig und sehr variabel auslegbar. Fakt ist, dass
Selbstbewusstsein einen wesentlichen Bestandteil personlichen Erfolgs darstellt,
wobei Anerkennung wiederum eine entscheidende Rolle spielt.

Um den Begriff ,,Erfolg” auf der personlichen Ebene zu verdeutlichen, wird dieser
anhand eines Beispiels wiedergegeben. Dieses Beispiel bezieht sich auf das Unter-
suchungsthema und soll einen moglichen, personlichen Erfolg aufgrund von Awards
demonstrieren. Ob dieser beispielhafte, personliche Erfolg der Realitat entspricht,
wird spater noch in der Datenerhebung und Ergebnisdarstellung (3.3) gezeigt.

Bsp. Ein Agenturmitarbeiter bekommt ein Projekt zugeteilt und setzt es um. Die
gestalteten Kommunikationslosungen gefallen dem Kunden und bewihren sich auf
dem Werbemarkt durch kreative Gestaltung und resultierende Effizienz. Nun
reicht die Agentur diese Kommunikationslosungen an einen Kreativwettbewerb
ein. Zuvor muss die Agentur bzw. der Mitarbeiter die Einreichungen prasentations-
fahig vorbereiten, libersetzen, Aufwand und Zeit investieren sowie hohe Teilnahme-
gebulihren und schlieBlich eventuelle Auszeichnungskosten in Kauf nehmen. Auto-
matisch schwebt man zeitbegrenzt in Ungewissheit, wahrend die Jury ihr Urteil
fallt. Davon ausgehend, dass die Agentur bzw. der Mitarbeiter vom Gliick beschert

22 Zit. | http://www.maximumlife.de/leben/pdf/01d.pdf (abgerufen am 08.07.09)
23 Zit. | Napoleon Hill, Denke nach und werde reich (Die |3 Gesetze des Erfolgs), deutsche 16
Ausgabe, Heinrich Hugendubel Verlag, Kreuzlingen/Muinchen, 2000, S.42



ist, gewinnt er einen oder mehrere Awards unter teilweise 4-stelligen Teilnehmer-
zahlen. Die Erhaltung einer Auszeichnung, verliehen von renommierten Fachleuten
der Branche, ist der Beweis fiir gute Gestaltung, Kreativitat, Fachkompetenz und
Anerkennung. Zudem gibt es additiv Punkte fiir Agentur- und Kreativrankings, z. B.
bei w&v.Abgesehen davon, dass bei Verleihungen bzw. Festivals i. d. R. die Presse
anwesend ist, wird uber Award-Gewinner automatisch berichtet und aufmerksam
gemacht, was eine Forderung des Agenturimages zur Folge haben misste. Damit
ware bereits ein betriebswirtschaftlicher Nutzen oder positiver Effekt, bezogen auf
den Agenturerfolg, gegeben.

Doch nicht nur wirtschaftlich, sondern auch dem Mitarbeiter bzw. den beteiligten
Personen konnten Awards personlichen Erfolg oder sogar inneres Gliick bringen.
Der Award als Beweis, in seinem Metier gut zu sein, durfte wahrscheinlich dem
Mitarbeiter mehr Motivation und Selbstbewusstsein, desweiteren Power und
steigende Kreativitat verleihen, da dieser die Einreichungen konzeptioniert und/
oder gestaltet hat. Und i. d. R.,,wachst® man mit jedem Projekt ein Stiick weiter.
Umso mehr, wenn dieses Projekt hinterher bei einem Kreativwettbewerb erfolg-
reich ist. Zudem bringt der Mitarbeiter der Agentur einen Kreativitatsnachweis,
fordert deren Referenzen und erntet sicherlich Lob von seinen Arbeitskollegen.
Folglich bekommt der Mitarbeiter Anerkennung, wodurch er sich moglicherweise
mehr mit dem Unternehmen identifiziert. Ein weiterer Punkt konnte sein, dass sich
durch den Award und die damit verbundene Namentbekanntgebung des Gestalters
sich sein Marktwert bzw. eigenes Image erhoht. Sollten mehrere Mitarbeiter an
den Einreichungen beteiligt sein, so wird der Erfolg gemeinsam ,,gefeiert” und der
Ruhm und die Ehre geteilt. Aufgrund der Zusammenarbeit an einem vielleicht sehr
stressigen Projekt, welches erganzend einen Award ,,abstaubt®, durfte die Teamfa-
higkeit verbessern und die personliche Beziehung zueinander freundschaftlich
vertiefen.

Sollte der Mitarbeiter ein junger Nachwuchskreativer sein (Bsp. Praktikant), so
wird sich vermutlich ebenfalls sein Marktwert erhohen und er wird starker in der
Werbebranche etabliert sein, denn ein erzielter Award kann eine Eintrittskarte in
das Festangestelltenverhaltnis bedeuten. Gleichzeitig fordert die Agentur den
Nachwuchskreativen, da sie ihm/ihr, durch Bereitsstellung der notwendigen Bud-
gets bzw. durch Bezahlung der auftretenden Kosten, die Moglichkeit fur eine
Teilnahme am Wettbewerb einraumt, welche zusatzlich bestimmt auch eigene,
unternehmerische Griinde beinhaltet. SchlieBlich konnen Awards, aufgrund dieser
vielen positiven Attributen, Mitarbeiter zu hoheren Leistungen und besseren
Ergebnissen bewegen.

Dieses Beispiel konnte der Realitat entsprechen, was jedoch sicherlich nicht
identisch zu verallgemeinern ist, denn jeder Mensch sowie jede Agentur sind
unterschiedlich, weshalb wirtschaftliche, positive Effekte oder personlicher Erfolg
haufig unterschiedlich ausfallen.



[.2.3 Betriebswirtschaftlicher Erfolg

Unternehmerischer bzw. (betriebs)wirtschaftlicher Erfolg weist ebenso wie
personlicher Erfolg, viele Facetten auf und ist unterschiedlich auffassbar. Allgemein
umfasst er i. d. R. Punkte wie Umsatz, Gewinn, Rol (Return of Investment), Share-
holder Value (Aktionarswert/Markanteil), Liquiditat, Kreditwiirdigkeit, Unabhangig-
keit und Image. Im Grunde zihlt jedoch nur ein entscheidender Faktor:

der Umsatz.Wichtig hierbei ist, durch welche Attributen dieser zu Stande kommt
und eventuell gesteigert wird. Denn hierauf bauen im Prinzip alle weiteren Teile
wirtschaftlichen Erfolgs auf, z. B. Forderung des Images, Shareholder Value, Liquidi-
tat, Kreditwiurdigkeit, etc., welche alle abhangig vom Umsatz sind.

Bei Awards geht es in erster Linie um einen Erfolg, der kaum etwas mit Markter-
folg zu tun hat. Markterfolg erschlieBt sich groBtenteils aus Umsatz/Gewinn und
Marktwert/-anteil, nicht bzw. weniger aus personlichem Erfolg, Anerkennung,
Forderung von Nachwuchskreativen oder Vertiefung der Kundenbeziehungen.
Dennoch konnen Awards betriebswirtschaftliche Nebeneffekte aufweisen, welche
den Gesamterfolg einer Agentur fordern bzw. positiv beeinflussen und letztlich
steigern lassen. Hierbei gilt, den Fokus auf den Faktor Image zu legen, denn es
besteht aufgrund der verbundenen Konsequenzen wie Presse,Veroffentlichungen
in Jahrblchern, etc. die Moglichkeit, dass Awards das Image einer Agentur positiv
beeinflussen und somit fordern. Ob und wie stark dieses zutreffen konnte, wird
die Datenerhebung klaren (Punkt 3).

Somit ist der mogliche Einfluss auf das Image ein wichtiger, zu untersuchender
Faktor fur die Belegung oder Widerlegung der These, da allein dieser positive
Einfluss bereits eine Beantwortung der betriebswirtschaftlichen Erfolgsfragen
darstellen konnte. Denn ein gutes bzw. positives Image ist langfristig gesehen die
entscheidene Voraussetzung fiir den Unternehmenserfolg. ,,Das Wort Image kommt
aus dem Englischen und bedeutet Vorstellungsbild, Ebenbild, Verkérperung. Das Image
eines Unternehmens ist ein vorgefasstes, festumrissendes Vorstellungsbild, das ein einzel-
ner oder eine Gruppe von diesem Unternehmen hat“ **. Dabei setzt es sich aus den
Komponenten Unternehmensidentitat/-philosophie (Corporate Identity), Unter-
nehmenskommunikation (Corporate Communications) und Unternehmensdesign
(Corporate Design) zusammen.,,Durch C. C. wird das Image und die Identitdt eines
Unternehmens in ein enges Wechselverhdltnis zueinander gebracht .

Deshalb ist C. C. ein wichtiger Bestandteil strategischer Imagegestaltung, weil
durch sie auf allen Feldern der Kommunikation sowie gegeniiber der Zielgruppe
mit einer einheitlichen Sprache gesprochen wird. Folglich wird die Unternehmensi-
dentitat durch zwei Faktoren gepragt: ,,Erstens von dem Bild, das sich die Mitarbeiter
und AuBenstehende von diesem Unternehmen machen, und zweitens von der Unterneh-
mensrealitdt, die zu diesem Selbst- und Fremdbild in einem Wechselverhdiltnis steht* 2.
In Zeiten krisenhafter Entwicklungen, wie z. B. die aktuelle Wirtschaftskrise, wird

24,25, 26 Zit. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994,S.71
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kann verhindern, dass
ambitionierte und leis-
tungsstarke Mitarbeiter ihre Qualitat verlieren, eventuell sogar das Unternehmen
verlassen und nur einen Bodensatz resignierter bzw. demotivierter ,,Dahinvegetie-
render darstellen. Ein gutes Image verursacht Attraktivitat als Arbeitsgeber sowie
Identifizierung mit dem Unternehmen, motiviert die Mitarbeiter und gibt ihnen
Halt, hat Einfluss auf den Kapitalmarkt bzw. auf das Kapital der Agentur; da es
Effekte in anderen Teilbereichen wie z. B. Kundenakquise, Kundenbindung, Anerken-
nung, Marktwert und daraus im Gewinn/Umsatz aufweist.

AuBerdem findet durch das Image ein Vorverkauf der Produkte statt, wobei es sich,
hier bei Agenturen, um Dienstleistungen und nicht um Produkte handelt. Das
bedeutet, dass durch das Image Aufmerksamkeit auf das Dienstleistungsspektrum
der Agentur erfolgt und der Agenturname mit einem bestimmten Service/Dienst-
leistungsangebot in Verbindung gebracht wird. Ein sehr wichtiger Aspekt ist die
resultierende Abwehr von Angriffen bzw. Erschaffung einer ,,Schutzmauer®, denn
,,Investitionen in das eigene Image sind wie ein Konto, auf das man in guten Zeiten
einzahlt, um in weniger guten Zeiten darauf zuriickgreifen zu konnen. Ein solches
,,Vertrauenskonto* bekommt dann besondere Bedeutung® 8, wenn ein Unternehmen
offentlich attackiert wird (z. B. durch die Presse), da dessen Aussagen mehr Glau-
ben geschenkt wird, als denen eines unbekannten, imagelosen Unternehmens.
Jedes Image ist abhangig und resultierend aus den jeweilig, eingesetzten Investitio-
nen, den gesamten Corporate-Aspekten (Identitiat, Kommunikation und Design)
sowie der Anpassung an den Markt bzw. Neuorientierung, da u.a. Kommunikation
im stetigen Wandel z. B. aufgrund von Wirtschaftskrisen,Veranderungen in der
Gesellschaft, fortschreitende Technologie, steigende Anforderungen der Kunden,
etc., ist.

Image ist seit vielen Jahren messbar: U. a. fiihrt das deutsche manager magazin seit
1986 jahrlich eine Umfrage durch, bei der, von Reprasentanten der Wirtschaft, das
Image der 100 groBten deutschen Unternehmen ermittelt wird. Dabei belauft sich

27 Vgl. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994, S.77
28 Zit. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994, S. 81 19



die Messlatte auf eine Skala von | fiir schlecht bis 10 fiir exzellent und die Bewer-
tung auf funf Attribute: |. Managementqualitat, 2. Innovation, 3. Kommunikation,

4. Preis-Leistungsverhiltnis, 5. Soliditat .

In einer anderen Befragung vom manager magazin ,,gaben 83,1 Prozent der Manager
an, dass das Image von entscheidendem Einfluss fiir den Geschdftserfolg ihres Unterneh-
mens sei“ %, wahrend nur 3,5 Prozent diesen Einfluss verneinten.

Zusatzlich stellt die Kreativitat einen relevanten Erfolgsaspekt einer Agentur sowie
den GroBteil ihrer Dienstleistungen dar, da die Agentur durch kreatives Denken
und Handeln liberwiegend ihren Umsatz bzw. Gewinn ermaglicht. Dabei bezieht
sie sich auf den Inhalt/Konzeption, die Gestaltung und Umsetzung von Kommuni-
kationslosungen und ist fiir Kunden oftmals ein wichtiges Auswahlkriterium fiir
Agenturen.

Abbildung: Auswahlkriterien fiir Werbeagenturen
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,,Kreativitdt ist ein vielschichtiges, manchmal auch schillerndes Wort:Wenn die in flauschi-
ge Wasche versinkende Lenor-Flaschen beispielsweise als eines der erfolgreichsten

29 Vgl. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994, S. 83
30 Zit. | Alexander Demuth, Erfolgsfaktor Image, Econ Verlag, Diisseldorf 1994, S. 86 20
31 Vgl. | Ute Rohbock, Marketingmanagement kleinerer und mittlerer Werbeagenturen, |.Auflage,

Rainer Hampp Verlag, Miinchen und Mering, 2006, S. 62



Symbole fiir eine Marke gilt, dann wird Kreativitdt plétzlich etwas ganz anderes als vieles
von jenem, was den Applaus der Jurys und der Kollegen hervorruft. Ndmlich die konse-
quente Suche nach der konsequentesten, iiber Jahrzehnte giiltigen Form* 32. Aus diesem
Blickwinkel betrachtet, weist Kreativitat weit mehr auf, als nur Gestaltung und
kreative Kommunikationslosungen, denn sie ist dort zu sehen, ,,wo Marken unaufge-
regte Zugehorigkeit zu einem allgemeinen Lebensbild erreichen® ** und sich dieses,
jedenfalls fur fliichtige Betrachter, nicht mehr andert und (auch im Unterbewusst-
sein) etabliert; oder besser gesagt: verankert.

Betriebswirtschaftlicher Erfolg lasst sich aufgrund verschiedener, wirtschaftlicher
Zielvorstellungen mehrfach interpretieren und wird deshalb wie folgt (nach Zielen)
kategorisiert 3*:

Zielart nach Basiskategorie Beispiele

Okonomische Ziele Gewinn, Umsatz, Deckungsbeitrag
Rentabilitatsziele Return of Investment, Umsatzrentabilitit
Marktstellungsziele Marktanteil, Marktgeltung

Finanzielle Ziele Liquiditat, Kreditwiirdigkeit, Kapitalstruktur
Psychologische Ziele Zufriedenheit, Kundenbindung, Praferenzen
Prestigeziele Image, Unabhangigkeit

Soziale Ziele (gesellschaftsorientiert) Dialog mit relevanten Anspruchsgruppen
Okologische Ziele Erfiillung Skologischer Auflagen

Fur diese Untersuchung sind, im Bezug auf den wirtschaftlichen Erfolg, Gewinn,
Umsatz, Kundenbindung bzw. -beziehung, Kundenakquise, Image, Aufmerksamkeit
durch die Presse und selbststandige Markenbildung relevant. Bei Gewinn und
Umsatz gilt anzumerken, dass Agenturen, sofern sie keine AG sind, ihre Unterneh-
menszahlen nicht preisgeben, weshalb die Definition hier und in der Befragung als
»Zugewinn von Budgets* verallgemeinert ist.

Erfolg weist mit wahrscheinlicher Sicherheit weit mehr Definition auf, als die hier
genannten, auch geltend innerhalb der hier aufgefiihrten Erfolgsarten.

Aus Platzgriinden sowie der Gefahr zur Themenabweichung, sind die, fur diese
Untersuchung, relevanten Aspekte in den Begriffserklarungen berticksichtigt
worden und stellen diese tiberwiegend dar.

32, 33Vgl. | Harald Korke, Die Werbemacher - Topagenturen und ihre Erfolgsgeheimnisse,
Econ Verlag, Diisseldorf, 1995, S.59 21
34 Vgl. | Ute Rohbock, Marketingmanagement kleinerer und mittlerer Werbeagenturen, |.Auflage,
Rainer HamppVerlag, Miinchen und Mering, 2006, S. 74



[.3  Werbe-/Kommuniaktionsagentur
[.3.1 Bedeutung und Brancheneinteilung

Der Begriff Werbeagentur, bestehend aus den Wortern Werben + Agentur, lasst
bereits deutlich werden, dass es sich hierbei um ein Unternehmen handelt, dass
Werbung gestaltet und realisiert. Damit gehoren Werbeagenturen der Dienstleis-
tungsbranche an und sind ein Teil der Werbe- bzw. Medienwirtschaft. Urspriinglich
leitet sich der Begriff aus dem Amerikanischen (Advertising Agency) ab .

Die ersten Werbeagenturen in Deutschland entstanden kurz nach Ende des Ersten
Weltkrieges, um 1920, nachdem sich die deutsche Wirtschaft nach der langen, ka-
tastrophalen Krise langsam erholen konnte, worauf die ,,goldenen Zwanziger* folg-
ten. Urspriinglich hatten Werbeagenturen die Funktion eines Vermittlers zwischen
Anzeigenkunden und Zeitungen, wofiir sie auch die Anzeigen der Werbekunden
gestalteten, welche letztlich in Zeitungen publiziert wurden. Man geht davon aus,
dass die Vergiitung dabei nicht von den Anzeigenkunden kam, sondern durch
Provisionen seitens der Zeitungen erfolgte, da Anzeigenkunden damals nur fiir die
Erscheinung der Anzeige zu bezahlen hatten 3%,

Es folgte der Zweite Weltkrieg, in der die Medien- bzw.Verbebranche einen ra-
dikalen Wandel durchlief, z. B. durch Propaganda. Hierauf wird jedoch nicht weiter
eingegangen. Die Branche erhielt nach Ende des Krieges, durch den steigenden
Einfluss amerikanischer Unternehmen auf dem deutschen Markt, ihren heute in-
ternationalen Standard ¥.Ab dieser Zeit fing die Werbebranche an zu boomen und
es entstanden bedeutende Werbeagenturen wie |.Walter Thompson oder McCann
Erickson, welche heute mit zu den weltweit erfolgreichsten Werbeagenturen ge-
horen. Klassische Werbung wie beispielsweise Anzeigen, Plakate, Zeitschriften und
TV waren das Tagesgeschift. Erst mit dem 1990 kommenden, kommerziell verbrei-
teten Internet und dem wachsenden Marketingmanagement vieler Unternehmen
erweiterten sich die Dienstleistungen von VWerbeagenturen, welche heute eher
einem von A-Z geplanten Prozess gleichen. Das Aufleben neuer Technologie und
der standig wachsende Effizienzdruck, welcher u. a. durch Globalisierung, steigende
Konkurrenz sowie hohere Anforderungen verursacht wird, stellen die Werbe-
branche vor immer neue Herausforderungen, die teilweise von einer Agentur in
ihrem vollen Umfang nicht mehr zu bewaltigen sind. Die Zeit, wo Werber |hre
Kompetenz nur auf klassische Werbung / ,,above the line* wie Presse (Anzeigen,
etc.),AuBenwerbung (Plakate, etc.), Radio- und TV-Spots sowie Kinowerbung be-
schrankten, ist lange vorbei.Wer heute seine Konsumenten erreichen mochte, der
muss neben klassischer Werbung, welche gewohnlich Massen ansprechen soll, auch
spezielle MaBnahmen anbieten ,,below the line*, wie z. B. Internet, Public Relations,
Corporate Design, Corporate Publishing, Marketing (z. B. Events und Live-Kommu-
nikation), Direktwerbung, Point of Sale, Business-to-Business (B2B) . Das heutige

35Vgl. | Ute Rohbock, Marketingmanagement kleinerer und mittlerer Werbeagenturen, |.Auflage,
Rainer Hampp Verlag, Miinchen und Mering, 2006, S. 22 22
36 Vgl. | http://de.wikipedia.org/wiki/VWerbeagentur#cite_ref-0 (abgerufen am 05.07.09)
37 Vgl. | http://lwww.imageconcept.de/_data/werbeagentur.pdf (abgerufen am 05.07.09)
38Vgl. | http://www.suche-werbeagentur.net/ (abgerufen am 05.07.09)



Aufgabenspektrum einer Agentur beinhaltet Beratung, Konzeption und Planung,
sowie die Gestaltung und Realisierung der Werbe- bzw. KommunikationsmaBnah-
men.AuBerdem werden oftmals Analysen und Prognosen wie Marktforschung,
Konsumforschung und Mediaanalysen angeboten wie auch die Entwicklung von
Kommunikationsstrategien und die Analyse und Kontrolle der Werbewirkung (Ef-
fizienz) ¥. Agenturen, die ,,above and below the line* Werbung gestalten bzw. das
gesamte, genannte Aufgabenspektrum anbieten, nennt man Full-Service-Agenturen.
Der Begriff Werbeagentur verformte sich mit der Zeit fiir viele Unternehmen zur
Kommunikationsagentur, um ihr Dienstleistungsangebot zu verdeutlichen und sich
bewusst von klassischen Werbeagenturen abzugrenzen. Der Grund fiir die Verfor-
mung liegt u. a. in der technologischen Entwicklung, denn friiher wurde ausschlieB-
lich Reklame/Annoncen produziert, welche allmahlich zur Werbung (z. B. durch
Radio und Fernsehen) heranwuchs. Hier konnten die Komsumenten bzw.Wer-
bezielgruppen jedoch kein direktes Feedback abgeben und wurden nur von der
Werbung beeindruckt oder auch nicht, zumal damals nur die Massen angesprochen
wurden. Mit den standig wachsenden, interaktiven WerbemaBnahmen, d. h. ver-
schiedene Medien miteinander unter den gleichen Gestaltungslinien zu verknupfen,
wurde allmahlich die Werbung zur Kommunikation, da der Verbraucher haufig

die Moglichkeit hat, ein Feedback abzugeben, z. B. durch das Internet, TV oder bei
PR-Events. Ein Plakat oder eine Anzeige hingegen kann primar (nur) betrachtet
werden. Auch aufgrund hoher Streuverluste bei der Zielgruppenansprache wurde
die Werbung fiir Massen immer mehr personalisiert, wodurch u. a. das Direkt- bzw.
Dialogmarketing erzeugt wurde.

Der Begriff Kommunikation kommt auch durch das ausgebaute Marketingbewusst-
sein unserer Gesellschaft zu Stande, wo PR, Strategisches Management und Analy-
sen eine wesentliche Rolle spielen. Schwerpunkte von Kommunikationsagenturen
sind i. d. R. Marketing- und Designkompetenzen, wobei klassische Werbung des
Ofteren eher ein sekundirer oder gar kein Bestandteil ihrer Kompetenzen dar-
stellt. Da die Dienstleistungsangebote vieler Agenturen sehr unterschiedlich ausfal-
len und es deshalb keine genaue, erkennbare Grenze zwischen Werbe- und Kom-
munikationsagenturen gibt, da diese teils gleiche Kompetenzen anbieten, bezieht
sich diese Untersuchung auf beide Seiten, wobei hier der Oberbegriff als ,,Agentu-
ren definiert ist. Die Tatsache, dass Werbe- und Kommunikationsagenturen haufig
uberschneidene MaBnahmen anbieten und/oder haufig zusammen arbeiten, lasst
darauf schlieBen, dass sich irgendwann eine frihere Werbeagentur automatisch in
eine Kommunikationsagentur verwandeln wird, da die heutigen WerbemaBnahmen
generell als Kommunikation gesehen werden.,,Im Zuge der gestiegenen Anspriiche
von Kunden an die Kommunikationsleistungen von Werbeagenturen und des Trends zur
Umbenennung in Kommunikationsagenturen befindet sich das klassische Verstdndnis von
Full-Service im Wandel. Seit einiger Zeit bedeutet Full Service daher nicht mehr nur allein
das Einbeziehen des Kommunikationsinstrumentes Werbung, sondern auch die Bertick-

39 Vgl. | http://de.wikipedia.org/wiki/VWerbeagentur#cite_ref-0 (abgerufen am 11.07.09)
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sichtigung anderer Kommunikationsdisziplinen“ ** Wir bewegen uns in einer Zeit der
Reiziiberflutung, in der es gilt, Werbung, strategisch durch ausgewahlte Kommu-
nikationskanale, an die richtige bzw. direkte Zielgruppe zu vermitteln. Dabei muss
die Vielzahl an Kommunikationsformen und Medien so eingesetzt und gesteuert
werden, dass sie der Zielperson gegeniiber wie aus einem Guss erscheint.Aus
diesen Anforderungen heraus etablierten sich Begriffe wie Integrierte Kommunika-
tion oder 360° Kommunikation *'. Grundsatzlich arbeiten Agenturen haufig eng mit
Druckereien und Papierherstellern zusammen und leben davon, ,,.zur richtigen Zeit

die richtigen Dienstleistungen fiir ihre Kunden bereitzuhalten.” +*

[.3.2 Klassifizierung von Werbeagenturen

Es gibt verschiedene Varianten von Werbe/Kommunikationsagenturen. Sie treten
entweder als Einzelagenturen, Agenturgruppen oder Agenturnetzwerke auf und
weisen unterschiedliche GroBen auf (klein, mittel, groB). In einigen Fallen verfiigen
Unternehmen auch uber eine interne Hausagentur, welche sich jedoch wenig mit
einer eigenstandigen Agentur identifiziert, z. B. aufgrund der hauptsachlichen Fixie-
rung auf das eigene Unternehmen, der vorgegebenen Budgetierungen sowie des
eigenen Marktwertes.

Eine Agenturgruppe ist eine Agentur mit mehreren Standorten in Deutschland,
wodurch die personliche Erreichbarkeit flir Kunden verbessert und ein eventueller
Datenaustausch erleichtert wird und nicht nur via Internet moglich ist. AuBerdem
konnen physische Dokumente ansonsten nur mit der Post versendet werden. Ein
Agenturnetzwerk weist i. d. R. ebenfalls mehrere Filialen auf, kooperiert aber mit
externen Unternehmen zusammen bzw. verfiigt liber einen gemeinsamen Bund z.
B. mit anderen Agenturen oder anderen Netzwerken.Als Beispiel dient die Agen-
tur Argonauten G2 (siehe 2.2.2), welche eines der grofiten globalen Agentur-Netz-
werke, dem G2 Netzwerk, angehort, wobei dieses Netzwerk wiederum Teil der
Grey Group ist. Deutlich zeigt sich, wie verzweigt eine Agentur sein kann und ihre
Dienstleistungen interaktiv mit mehreren Akteuren umsetzt. Ein Agenturnetzwerk
verflugt haufig auch Uber Spezialisten bzw. Spezialagenturen, die gesondert z. B. fiir
Internetauftritte, Radiospots (Vertonung) oder Animation/3D eingesetzt werden,
da dieses bestimmte Aufgaben ab einem gewissen Umfang oder hoher Anforderun-
gen nicht mehr bewaltigen kann.

Man unterscheidet zwischen der klassischen, inhabergefiihrten Agentur, bei der der
Eigentiimer gleichzeitig Geschaftsfiihrer ist und einer extern geleiteten Agentur,
bei der der Inhaber die Agentur zwar besitzt, die Leitung bzw. Geschaftsfiihrung je-
doch auf eine andere Person Ubertragt. Der Inhaber kann auch als stiller Kompag-
non fungieren. Heutzutage gibt es i. d. R. mehrere Geschaftsfihrer in einer Agentur,
wodurch haufig Namen wie Hafelinger +VWagner zu Stande kommen.

40Vgl. | Ute Rohbock, Marketingmanagement kleinerer und mittlerer VWerbeagenturen,

Rainer Hampp Verlag, |. Auflage, 2006, S. 23 24
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42 Zit. | Harald Korke, Die Werbemacher - Topagenturen und ihre Erfolgsgeheimnisse,

Econ Verlag, Diisseldorf, 1995, S. 55



Das Problem vieler Agenturen, im Zeitalter des Projektmanagements die kreativs-
ten Mitarbeiter dauerhaft zu binden, ist oft nur durch die Beteiligung am Unter-
nehmen moglich. Dadurch entstehen Namensformen wie z. B. Grabarz & Partner.
Fur Agenturen gibt es die Moglichkeit, sich etablierten Verbanden bzw.Vereinen
aus der Werbebranche anzuschlieBen, wie z. B. dem GWA oder dem DDV. Eine
Angehorigkeit ist allerdings haufig mit diversen Auflagen/Pflichten verbunden, wie
beispielsweise die Erreichung bestimmter Umsatzzahlen, Anteil am Markt, Teilnah-
me an Kreativwettbewerben, etc., im Gegenzug verfiigt die Agentur den Service
des jeweiligen Verbandes. Beim GWA belauft sich dieser Service z. B. Agentursoft-
ware, Arbeitssicherheit, betriebliche Vorsorge, Bildagentur, Hotels, PKW-Leasing, u.
v.m., alles zu GWA-Konditionen *.

Grof3e Agenturen sind meistens in bestimmte Bereiche wie Account-Planning,
Beratung/Kontakt, Kreation, Kundenakquise und Personal unterteilt, wahrend bei
kleineren Agenturen die Mitarbeiter tiblich mehrere Bereiche abdecken. So kann
hier ein Gestalter auch die Funktion der Beratung und Abwicklungen iiberneh-
men, da haufig Hauptteile bzw. das gesamte Projekt auf einen Mitarbeiter/ein Team
ubertragen wird. In groBen Agenturen ist das Personal oft auf bestimmte Berei-
che spezialisiert und ibernimmt nur einen Teil des Projektes. Man kann sich das
wie eine FlieBbandarbeit z. B. bei Mercedes-Benz vorstellen: Das Auto durchlauft
mehrere Abteilungen / Produktionsstatten, bis es letztlich fertiggestellt ist und wird
nicht nur von einem Mitarbeiter bzw.Team gebaut.

Das Personal in einer Agentur ist nicht immer festangestellt, was zugleich auch den
Zukunftstrend darstellt, denn eine Agentur mochte i. d. R. keinen alteingesessen,
evtl. festgefahrenen Mitarbeiter haben, sondern immer wieder frischen Wind in
der Agentur durch neue, kreative (junge) Kopfe.Viele Werbefachleute arbeiten,
teilweise aus diesem Grund, selbstandig als sogenannter ,,Freelancer und werden
je nach Bedarf engagiert, z. B. Produktioner, Bildbearbeiter, Illustratoren, Fotografen,
PR-Manager oder Programmierer. Die GroB3e einer Agentur wird jahrlich durch
Ranglisten von Horizont,WW&YV und Manager-Magazin anhand des Gross-Income
(Nettoeinkommen, Rohertrag) festgelegt .

Die folgende Tabelle zeigt die Grenzen auf, ab wann eine Agentur klein, mittelstan-
disch oder groB in der Werbebranche etabliert ist. Diese Daten dienen lediglich als
Anhaltspunkt und konnen mittlerweile uberholt bzw. inaktuell sein.

Agenturtyp Billings Gross-Income Anzahl der

nach GréBe in Mio. € [brutto] | in Mio. € [netto] | Mitarbeiter

GroBe Agentur 100 - 2.100 I5-320 110 -3.610

Mittlere Agentur | 10 - 100 ,5-15 10-130

Kleine Agentur bis ca. 10 bis ca. I,5 bis ca. 12
Quelle 45
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2 Darstellung von Kreativwettbewerben und Agenturen

2.1 Auszug von Kreativwettbewerben / Kurzinformationen
2.1.1 Auswahlmethodik Kreativwettbewerbe

Die Auswahl der aufgeflihrten, folgenden Kreativwettbewerbe beruht zuerst auf
einer Eingrenzung, da es sehr viele Wettbewerbe in verschiedenen Kategorien gibt
und es zudem problematisch ist, genau alle fiir diese Arbeit relevanten Awards zu
berlcksichtigen. Diese sollen im Bezug zu Werbe- und Kommunikationsagenturen
stehen, denn Wettbewerbe, die sehr selten bzw. eher vereinzelt angestrebt werden,
sind fuir diese Untersuchung von geringem Nutzen.

Aus diesem Grunde bezieht sich die erste Eingrenzung auf einige Awards, die von
zehn erfolgreichen Agenturen (siehe 2.2.1), wovon drei in dieser Bachelorarbeit
aufgefiihrt werden, bisher erzielt wurden. Bei der Beobachtung der jeweiligen
Agentur-Internetprasenzen wurden | |3 verschiedene Awards gezahlt, welche zum
Teil aus Deutschland kommen, aber auch international vertreten sind.All diese
Kreativwettbewerbe bzw.Awards in diese Bachelorarbeit zu integrieren, wiirde
den zeitlichen Rahmen von zehn Wochen sprengen und ist zudem auch nicht von
groBer Bedeutung. Deshalb wurde hier zweite Eingrenzung bzw. Beschrankung auf
zehn nationale und flinf internationale Kreativwettbewerbe vorgenommen, wobei
diese, in |hrer Bedeutung, keiner personlichen Wertstellung oder Favorisierung
unterliegen. Die Haufigkeit ihrer Vorkommnisse bei der Beobachtung im Internet
(Agenturseiten, Zeitungen, Magazine und Fachportale) veranlassten ihre Integration
in diese Arbeit. Geplant waren eigentlich ebenfalls zehn internationale Awards,
anstatt ,,nur* finf, doch auch diese Anzahl ist aus Platzgriinden nicht zu bewerk-
stelligen.An diesem Punkt funf deutsche Awards auch auszulassen um ein Auffih-
rungsgleichgewicht herzustellen, ware schade, da alle Nationalen, jeder fiir sich,
eine grof3e Bedeutung darstellen, denn sie beziehen sich mehr auf den deutschen
Markt als Internationale und sind somit tendenziell relevanter fiir diese Untersu-
chung. Eine Pressemitteilung aus dem FOCUS bestatigt die entstandene Gesamt-
auswahl, im Betracht auf die Reprasentativitat der Kreativwettbewerbe, da ,,die
wichtigsten Auszeichnungen der Werbeszene seit 1 990 — internationale Wettbewerbe in
London, New York und Cannes ebenso wie sdmtliche deutsche Preise bis zum Wettbewerb
des Art Directors Club (ADC)“ * getroffen sind.

Der unterschiedliche Informationsgehalt sowie -umfang der dargestellten Kreativ-
wettbewerbe belauft sich auf deren Aufgabe/Ziel, GroBe bzw. Umfang und fiir diese
Untersuchung relevante Informationen. Deren Auflistung im Inhaltsverzeichnis
verfolgt eine alphabetische Anordnung fiir eine schnelle, visuelle Erfassung und in
keiner Weise irgendwelche Praferenzen oder Hierarchien.

46 Zit. | http://www.focus.de/kultur/medien/agenturen-werbers-erfolgserlebnisse_aid_145789.html
(abgerufen am 16.07.09), FOCUS, Ausgabe Nr. 12, 1994 26

Anmerkung: Einige Kreativwettbewerbe bzw.Awards sind dementsprechend bewusst klein
geschrieben, da es sich hierbei um feste Namen bzw. Marken handelt. Diese sollen wahr und getreu
wiedergegeben werden, weshalb die deutsche Rechtschreibung teilweise kurz ignoriert wird.



2.1.2  Wettbewerbe in Deutschland institutionalisiert

2.1.2.1 Art Directors Club fur Deutschland e.V. ¥

,Der Art Directors Club fiir Deutschland ist der Impulsge-
ber fiir die Kommunikationsbranche und Gradmesser fiir
aufBergewdhnliche und herausragende Kommunikationslo-

“48 u.a.durch Kreativwettbwerbe.

sungen
Dabei werden alle VWettbewerbsbeitrage nach den

ADC Kriterien Originalitit, Klarheit, Uberzeugungs-

kraft, Machart und Freude in einer eigens dafiir ange-

Quelle 49

legten Ausstellung bewertet. Preise sind die begehr-
ten ADC Nagel in Gold, Silber und Bronze oder Auszeichnungen. Inzwischen ist
aus einer eher kleinen Veranstaltung ein richtiges, stark besuchtes Festival gewor-
den.Alle pramierten Arbeiten werden jahrlich im ADC Jahrbuch dokumentiert und
sind in der Gewinner-Galerie zu sehen. Der Art Directors Club fir Deutschland
wurde nach US-amerikanischem Vorbild 1964 in Diisseldorf gegriindet und hat
heute seinen Sitz in Berlin. Er besteht derzeit aus 557 flihrenden Kreativen bzw.
Mitgliedern aus den Bereichen Wort, Bild, Werbung, Design, Illustration, Funk, Film,
Editorial, Fotografie, Interaktive Medien und raumliche Inszenierung. Zudem wird
der ADC finanziell von 84 Fordermitgliedern unterstiitzt. Gefiihrt wird er von
einem |2-kopfigen Vorstand, welcher ehrenamtlich arbeitet und alle zwei Jahre von
allen Mitgliedern demokratisch gewahlt wird. Da die Nachwuchsforderung den
Mitgliedern ein besonderes Anliegen ist, entstand der ADC Nachwuchswettbewerb
und geht 2010 in die 26. Runde. Insgesamt gibt es 46 Kategorien, die die gesam-
te Bandbreite der kreativen Kommunikation wie Anzeigen, Plakate, TV-/Kino-/
Funkspots, Verkaufsforderungsfilme, Editorials, Arbeiten aus dem Design-Bereich,
Interaktive Medien, etc.. Neben dem ADC New York (2.1.3.1) gibt es auch noch
den ADC Europe, der 1990 gegriindet wurde. Der ADC ist Mitglied im ZAW und
gehort zu den Griindern der Berlin School of Creative Leadership.

2.1.2.2 Berliner Type *°

Die Intention der Berliner Type beruht auf der Sichtbarkeit und Dokumentation
des aktuellen Leistungsstands der gedruckten Kommunikation aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz, wobei das Hauptaugenmerk auf allen Kerndisziplinen,
die bei der Realisation einer Druckschrift zusammenwirken, liegt.

Es gibt 14 Kategorien, in denen Druckschriften der B2B- oder B2C-Kommunikati-
on zum internationalen Druckschriftenwettbewerb ,,BERLINER TYPE eingereicht

47 Vgl.| www.adc.de (abgerufen am 18.07.09)

48 Zit. | http://www.adc.de/servlet/PB/menu/1001083/uber_den_adc.html?catiID=1001066 27
(abgerufen am 18.07.09)

49 Vgl. | http://www.adc.de/servlet/PB/show/1014222/ADC_Logo.jpg (abgerufen am 18.07.09)

50 Vgl. | www.berliner-type.eu (abgerufen am 18.07.09)



werden konnen: ) Imagebroschiire, 2) Pro-
Be rl | ner Type duktbroschiire, 3) Prospekt, 4) Jubilaumsschrift,
5) Dokumentation, 6) Jahrbuch, 7) Sales Folder,
8) Kataloge wie z. B. Produkt-, Ausstellungs-,
Reise- oder Versandhauskataloge, 9) Magazine,
) Zeitschriften und Zeitungen, 10) Gebrauchsan-
Award 09
Quelle 51 Einladungen, Gliickwunschkarten, Mailings,
12) Kalender, Tageblicher, |3) Geschaftsausstat-

weisung / Arbeitshilfe, 1 1) Direct Marketing wie

tung und 14), die Nachwuchs-TYPE. In jeder Kategorie kann die Jury Awards in
Gold, Silber oder Bronze fiir die Gesamtleistung als Auszeichnung vergeben.
Zusatzlich konnen Diplome fiir herausragende Einzelleistungen in den bewerteten
Kerndisziplinen vergeben werden. Steht eine eingereichte Arbeit in allen Bewer-
tungsfeldern auBergewohnlich hervor, so wird diese mit einem Grand Prix aus-
gezeichnet. Die Nachwuchs-TYPE kann fiir eingereichte Arbeiten von Studenten,
Diplomanden und Berufsanfanger im |. Jahr vergeben werden. Eingereichte Arbei-
ten werden nach Originalitit, Prignanz, Glaubwiirdigkeit, Ubereinstimmung von
Text und Bild, Uberzeugungsvermdgen, Adiquanz und professionelle Realisierung
bewertet. Die Berliner Type ist ein Wettbewerb von Awards Unlimited, die neben
der TYPE auch noch andere Kreativwettbewerbe anbieten: Junior Design Preis,
Corporate Design Preis, Deutscher Multimedia Preis, Digitus Brand Award und
den OVK Award.

2.1.2.3 Clio Award *?
,,Die Clio Awards zdhlen neben Cannes zu I

den griBten Kreativwettbewerben der Welt.

Einmal pro Jahr werden im Rahmen eines A \/\/ A R D S
Festivals Clio Awards an die weltweite Quelle 54

Kreativszene verliehen. Der Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA, als interna-
tionaler Clio Reprdsentant, prdsentiert seit Jahren im Rahmen regionaler Clio Screenings,
z. Zt. gemeinsam mit FOCUS, die Gewinner, um so auch dem deutschen interessierten
Publikum einen Uberblick iiber weltweites kreatives Schaffen zu vermitteln.« 5.

1959 wurde der Clio in den USA gegriindet und war urspriinglich nur auf nationa-
le bzw. amerikanische Werbung ausgelegt. 1965 expandierte der Clio, um internati-
onale Arbeiten miteinzubinden und zu bewerten. Heute bekommt der Clio jahrlich
tiber 19.000 Einreichungen, wovon ca. 65% auBerhalb der USA kommen. Jedes Jahr
werden ca. | |5 Top-Kreative aus 65 Landern in sieben unterschiedliche CLIO Jurys
zusammensgestellt. Bei einem Festival, welches i. d. R. mehrere Tage beansprucht

51 Vgl. | www.berliner-type.eu (abgerufen am 18.07.09)
52Vgl. | www.clioawards.com (abgerufen am 18.07.09) 28
53 Zit. | http://www.gwa.de/awards-events/clio-awards-clio-rolle/ (abgerufen am 18.07.09)
54Vgl. | http://www.adrants.com/images/Clio_logo_2008.jpg (abgerufen am 18.07.09)
55Vgl. | http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/pics/10945-org.jpg
(abgerufen am 18.07.09)
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(Bsp. Das Clio Festival 2009 in Las Vegas ging drei Tage), bewerten die Jurys alle
Einreichungen aus den Kategorien Interactive, Direktmailing, Content & Contact,
TVI/Kino/Digital, Print, Poster, Billboard, Innovative Media, Integrierte Kampagnen,
Radio und Design. Nachwuchs- bzw. Studentenarbeiten werden ebenso in den
Kategorien Interactive, Print, Poster, Billboard, Design und TV/Kino/Digital. Der
Clio-Beurteilungsprozess im Bezug auf die kreativen Fahigkeiten ist bekannt fuir
ein demokratisches und unpolitisches Denkschema, dennoch stellen die Jurys eine
anspruchsvolle Herausforderung fiir die Teilnehmer dar.Weniger als 10 % aller
Einreichungen liberstehen die erste Runde, um Position auf der Clio Shortlist zu
beziehen, woraus die Jury die Arbeiten re-evaluiert und mit Gold, Silber und Bron-
ze Statuen auszeichnet.Weniger als 3% aus allen Einreichungen erzielen eine Statue
und weniger als 1% erkampfen sich dabei Gold.

Jede Jury hat die Wabhl, eine auBergewohnliche Arbeit/Einreichung aus allen Gold-
gewinnern jeder einzelnen Kategorie mit dem Grand Prix-Award zu ehren. Clio
beansprucht ein permanentes Netzwerk von Reprasentanten, welche als Marken-
botschafter in 42 Landern tatig sind.

2.1.2.4 Deutscher Designer Club *¢

20(C

Deutscher Designer Club

Quelle 57

1989 wurde der DDC von sieben Personen gegriindet.
Initiator davon war damals Tassilo von Grolman (Produkt-
und Packungsdesigner), welcher heute Ehrenvorsitzender
des DDC ist.Vermutlich formten sein Berufsmetier bzw.

seine Kompetenzen das damalige Ziel, eine Plattform fir
Produktdesign zu schaffen. Das Prisidentenamt wurde ~ Quelle 38 - DDC Silber
folglich von Dieter Sieger (Architekt und Produktdesigner) abgelost und 2000
tertiar durch Thomas Feicht (Kommunikationsdesigner,Werber und heute Tex-
ter) bis 2008 libernommen. Dadurch bekam der DDC eine neue Ausrichtung

und ,,entwickelte sich zu einem Club mit interdisziplindrem Ansatz, gewann an Inhalten,
an Mitgliedern. Eine neue Struktur, neue Medien und Plattformen entstanden® *°. Der
Wettbewerb des DDC heiBt ,,Gute Gestaltung® und wird jahrlich mit wachsender
Bedeutung und Beteiligung ausgetragen, inzwischen seit 8 Perioden in Folge. Der
DDC besitzt ein eigenes Ranking, dass sich aus der Anzahl der bisher erhaltenen
Preise zusammensetzt. Diese Anzahl ist durch ein Punktesystem gepragt, wobei ein

56 Vgl. | www.ddc.de (abgerufen am 19.07.09)

57 Vgl. | http://www.ddc.de/ (abgerufen am 19.07.09) 29
58Vgl. | http://mrwolfblog.com/wp-content/2008/01/ddcpokal.jpg (abgerufen am 19.07.09)

59 Zit. | http://www.ddc.de/ | 77-0-die-historie.html (abgerufen am 19.07.09)



Award 2 Punkte, Bronze 3 Punkte, Silber 4 Punkte, Gold 5 Punkte und der Grand-
Prix 6 Punkte erhalt. Das Ranking gibt es fuir drei verschiedene Kreise: Gestalter,
Auftraggeber und fiir Hochschulen, wobei letzteres erst seit 2005 bestandig ist,
denn die Kategorie Zukunft bzw. Nachwuchs wurde nachtraglich eingefiihrt.
Bewertet werden Arbeiten aller Gestaltungs-Disziplinen in sieben Kategorien:

o PRODUKT:
Haushalt, Transport, Industrie, Office, Licht, Interior/Textil, Packaging
o DIGITAL MEDIA:
Corporate Websites, Digitale Werbung, Portale, Fine Arts
o FOTO /FILM:
Stillife, Landscape, People, Reportage/Doku, Film, Corporate Video
o WERBUNG:
Produktwerbung, Imagewerbung, Kulturmarketing, Direktmarketing,
Sales Promotion, Handelsmarketing
o RAUM /ARCHITEKTUR:
Shopdesign, Publicdesign, Messe, Leitsysteme, Ausstellung/Raumevent
o UNTERNEHMENSKOMMUNIKATION:
Corporate Design, Editorial, Corporate Reporting,
Financial Communication
o GRAPHIC FINE ART:
Editionen, Kalender, Plakat, Briefmarke, lllustration, Logotypes/Bildmarken,
Typedesign

2.1.2.5 Deutscher Dialogmarketing Preis ¢

Der deutsche dialogmarketing preis wird in insgesamt |18 Kategorien ausgeschrie-
ben und vom DDV verliehen. Dabei handelt es sich um 10 Branchenkategorien
(z. B. Finanzdienstleistungen, Informationstechnologie, Handel, Konsumgiiter, Auto-
mobilindustrie, etc.), 5 Medienkategorien (z. B. Digitale Medien, Audio/Video,
Mailing, etc.) und 3 Spezialkategorien.
deutscher . .
@ d d ‘p dislogmatketing  Die erste Bewertungsstufe der Jury wird
preis .
online vorgenommen. Aufgrund der daraus
Quelle 61 entstandenen Shortlist, in der ein Platz in je-
dem Fall eine Auszeichnung bedeutet, hat die Jury die Moglichkeit, in allen Katego-
rien Medaillen in Gold, Silber und Bronze zu verleihen. Es liegt an der Entscheidung
der Jury, ob mehr, weniger oder auch gar keine Medaillen pro Kategorie vergeben
werden. Um die Qualitat des Wettbewerbs zu erhalten, werden nur ca. 15% aller

Einreichungen in diese Shortlist aufgenommen. Nach Kriterien wie Strategie 25 %,

60, 61 Vgl.| www.ddp-award.de (abgerufen am 19.07.09)
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Kreative ldee 25 %, Kreative Umsetzung 25 % und Ergebnis 25 %, werden einge-
reichte Arbeiten in folgenden Kategorien bewertet. Dabei kann die Jury, Katego-
rie Ubergreifend, aus allen Goldgewinnern eine Arbeit als ,,Best in Show* kiiren.
,»yAgentur des Jahres* wird die Agentur mit den meisten Punkten im Ranking, wel-
ches sich an der Anzahl der Medaillen und Auszeichnungen orientiert. Dabei wird
ebenfalls (wie beim DDC) eine Punktesystem angewendet.

Die Teilnahmegebiihr fiir alle Kategorien betragt 180,- Euro pro Einreichung pro
Kategorie. Sollte eine Einreichung fiir die Shortlist nominiert werden, entstehen
pro dieser, Kosten in Hohe von 1.001,- Euro fir die Darstellung der Arbeit in der
ddp-Buchdokumentation auf 2/1 Seiten (ein Mehrumfang ist moglich). Fiir Nach-
wuchs-Kreative bietet der ddp den Junior Creativ Award an. Dieser Preis ist in der
Branche sehr angesehen, da er Dialogmarketing-Einreichnungskategorien anbietet
und dieser Bereich im heutigen Zeitalter der personifizierten Kommunikation
immer bedeutender wird.

2.1.2.6 Designpreis der Bundesrepublik Deutschland ¢

Der Designpreis der Bundesrepublik Deutschland ist die
hochste offizielle Design-Auszeichnung im Land. Aufgrund
so hoher Anforderungen an die Teilnehmer, wie in ahnlicher
Weise kein anderer Designpreis sie stellt, wird er als »Preis
der Preise« bezeichnet. Denn ein Unternehmen kann erst
dann am Wettbewerb teilnehmen, ,,wenn sein Produkt bereits
mit einem nationalen oder internationalen Preis ausgezeichnet

DESIGNPREIS

Quelle 64

wurde* . Zudem ist eine Teilnahme nicht selbststindig, sondern nur in Folge einer
Nominierung durch die einzelnen Wirtschaftsministerien bzw. durch das Bundes-
ministerium fiir Wirtschaft und Technologie moglich.

Die bewertende Jury setzt sich aus Vertretern von Industrie, Hochschule, Design
und Medien zusammen, wobei diese vom Bundesministerium fur Wirtschaft und
Technologie berufen wird.Vergeben wurde der Preis 1969, erstmals unter dem
Namen ,,Bundespreis Gute Form*. Die erste Umfirmierung des Preises erfolgte
1992, worauf im jahrlichen Wechsel der ,,Bundespreis Produktdesign® und der
»,Bundespreis Forderer des Design* verliehen wurden. Seit 2006 wird der Preis
jahrlich unter dem Namen Designpreis der Bundesrepublik Deutschland fiir
herausragende Leistungen in den Bereichen Produkt- und Kommunikationsdesign
sowie fiir eine Design-Personlichkeit verliehen.

62 Vgl. | www.designpreis.de (abgerufen am 19.07.09)
63 Zit. | http://www.designpreis.de/index.php?id=520 (abgerufen am 19.07.09) 3]
64 Vgl. | http://www.franken-architekten.de/media/projects/big_bang/designpreis_02.jpg

(abgerufen am 19.07.09)



2.1.2.7 GWA Effie &

Der GWA Effie ist nicht wie viele andere Kreativwettbe-
werbe primar auf Kreativitat ausgelegt, sondern auf die
Wirkung einer KommunikationsmaBnahme und zeichnet
deshalb Marketing-Kommunikation aus, die im Bezug auf ihr
Kosten-Nutzenverhaltnis und ihre ehrgeizig gesetzten Marke-
tingziele, nachweislich wirkungsvoll und effizient ist. Mit den

' Kategorien, Konsumgliter: Food und Non-Food, Gebrauchs-
Quelle 66 gliter; Handel und Dienstleistungen ging der Effie 1981 in
Deutschland an den Start, woraus sich im Laufe der Jahre die
I5 aktuell bestandigen Wirtschaftskategorien entwickelten
wie z. B. Automobil, Dienstleistungen, Finanzdienstleistungen,
Gebrauchsgiiter, Genussmittel, Handel/Retail, Health Care,

Medien, Konsumgtter Food, Konsumgiiter Non Food, Un-

ternehmens- und Imagewerbung, Industrielle Werbung (B2B).

Quelle 67

Ungeachtet, ob ,,above* oder ,,below the line“, national oder
regional, klassisch oder digital — die Jury gilt es durch Eigenstandigkeit, Kreativitat
und vor allem durch die nachweisbare Wirkung, die die KommunikationsmaBnah-
men erzielen konnten, zu Uberzeugen. Neben dem GWA Effie existert auch der
GWA Social Effie, welcher Spitzenleistungen in der gesellschaftlich relevanten
Kommunikation pramiert und fiir gemeinniitzige Vereine, Stiftungen, Initiativen und
karitative Organisationen vorgesehen ist. Er weist drei Non-Profit-Kategorien auf:
Gesellschaftliche Projekte, Kunst und Kultur sowie Soziales und Wohltatigkeit. Der
GWA Effie zahlt zu den renommiertesten der Werbebranche.,,Das Erreichen des
Finalistenstatus allein ist eine hohe Auszeichnung* ®®. Neben dem GWA Effie gibt es
auch internationale Effies, den EACA Euro Effie und den Effie Worldwide.

2.1.2.8 iFAward ¢

Als 1953 der e.V.als ,,Sonderschau formgerechter Industrieerzeugnisse* begann,
wurde dieser im Jahr 2001, durch die Beistellung der iF International Forum De-
sign GmbH, zum heutigen iF Industrie Forum Design e.V. und ist seit mehr als 50
Jahren auf dem Messegelande in Hannover verwurzelt. Seit vielen Jahren hat iF als
unabhangige Institution eine entscheidende Vermittlerfunktion zwischen Design
und Wirtschaft und zahlt weltweit zu den wichtigsten Designauszeichnungen, was
jahrlich mehr als 5.000 Wettbewerbsbeitrage aus fast 50 Landern bestatigen.
,,Heute gilt ein iF Label als international anerkanntes Markenzeichen fiir ausgewiesene
Design- und damit Produkt- sowie Softwarequalitit. Unternehmen und Designbiiros set-

65, 68 Vgl. | http://www.gwa.de/awards-events/gwa-effie/gwa-effie-2009/profil/
(abgerufen am 20.07.09) 3?2
66 Vgl. | http://www.vdz.de/typo3temp/pics/f8a90ba03b.jpg (abgerufen am 20.07.09)
67 Vgl. | http://lwww.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/pics/12064-org.jpg
(abgerufen am 20.07.09)
69 Vgl. | www.ifdesign.de (abgerufen am 20.07.09)



zen es offensiv in PR, Werbung und Marketing ein“ °. Der Kreativwettbewerb unter-
teilt sich in sechs Bereiche mit unterschiedlichen Kategorien:

o iF PRODUKT DESIGN AWARD:
z.B. transportation design, leisure/lifestyle, audio/video, telecommunications,
computers, office/business, furniture/home, textiles, kitchen/household, etc.
o iF COMMUNICATION DESIGN AWARD:
digital media, product interfaces, print media, packaging, corporate
architecture, crossmedia, too good to be true
o iF DESIGN AWARD CHINA:
z.B. communication & entertainment, computer, office & business, buildings,
industry, lighting, medicine, textiles & fashion, transportation, etc.
o iF PACKAGING AWARD:
Alle Arten von Verpackungen, Packmitteln, Verpackungsgrafik, Verpackungs-
material und Verpackungsmaschinen
o iF CONCEPT AWARD:
time to market, industrial design, fashion, communication and multimedia
design, architecture and interior design, universal design.

Eingereichte Arbeiten konnen mit einem iF-Award bzw. Label oder einem iF Gold
Award gekiirt werden. Zudem gibt es ein eigenes iF-Ranking, das sich aus der An-
zahl der jeweiligen iF-Awards zusammensetzt. Pramierte Beitrage werden additiv
im jeweiligen yearbook (die umfassende Dokumentation aller Preistrager und Ju-
ryeinschatzungen) sowie im Online Exhibition veroffentlicht. Diese Veroffentlichun-
gen sind Teilnehmerpflicht und belaufen sich auf Kosten zwischen 530 — 1.785,- €
je nach Award.

product communication design packaging material concept
design design award award award award
award g china

gold

2009 [ | 2009 | 2008 B 2008 [ | 2007 B 2006 |
Quelle 71

2.1.2.9 Jahrbuch der Werbung 7

1964 als ,,Werbung in Deutschland — Jahrbuch der deutschen Werbung* gegriin-
det, erscheint das JdW seitdem im Econ Verlag, welcher seit 1998 zusammen mit
dem Axel Springer Verlag kooperiert.Als Standardwerk in der deutschsprachigen
Medien- und Kommunikationsbranche veroffentlicht das Jahrbuch der Werbung

70 Zit. | www.ifdesign.de (abgerufen am 20.07.09)
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die beste branchenspezifische Werbung und dokumentiert so Trends und Veran-
derungen in der Kommunikation. ,,Fiir den gesamten Wettbewerb sind Beitrdge aus
den Kategorien Print, Ambient Media, Events, Direct Marketing, TV-/Kino-Spots, Funkspots,
2009 Online-Werbung und Multimedia zugelassen.
JAHRBUCH Einreichungen, die aus Beitrdgen unterschiedlicher
DER WERBLUNE Kategorien bestehen, kénnen zusdtzlich als inte-
grierte Kampagne eingereicht werden® 7. Einrei-
chungen werden von der Jury nach Kreativitat,
Orriginalitat und Relevanz bewertet. Pramierte
Quelle 74 Arbeiten gehen entweder als Bereichssieger,
Branchensieger oder Megaphonsieger hervor. Megaphonsieger stellen aufgrund
herausragender Arbeiten die Sieger des JdW-Wettbewerbs dar, welche als Aus-
zeichnungen in den Kreativrankings von Horizont und w&v Berticksichtigung
finden. AuBerdem kiirt das JdWV jahrlich, durch den Newcomer-Wettbewerb, junge
Agenturen, ,,die mit frischen Ideen und auBergewdhnlichen Aktivitdten der Branche
kreative Impulse geben 7>.Werden Einreichungen von der Jury in das Jahrbuch der
Werbung aufgenommen, so hat der Teilnehmer je nach Kategorie, Format und
Platzierung der Einreichung(en) Betrage von min. 260,- € (Bsp. fiir Print 1/6 Seite)
bis 1.950,- € (Bsp. fiir Film/TV-Spots) zu bezahlen. Neu fiir 2010 ist ein eigenes
JdW-Ranking.

2.1.2.10 red dot design award 7®

Der red dot design award ist ein international anerkannter Wettbewerb, welcher
mit mehr als 11.000 Anmeldungen aus insgesamt 6| Landern den groBten Design-
wettbewerb weltweit darstellt. Der red dot, das Qualitatssiegel fiir gutes Design,
wird in Fachkreisen hoch geschatzt. Der Wettbewerb, welcher seit 2005 jahrlich in
Singapur ausgeschrieben wird, ist in drei Bereiche unterteilt, die unabhangig vonei-
nander ausgeschrieben und juriert werden: product design, communication design
und design concept, jeweils mit verschiedenen Kategorien. Dabei weist product
design eine Sondertitelung auf, den Ehrentitel ,,design team of the year*, welcher
mit einem Wanderpokal ausgezeichnet wird. Die Kategorie communication design
ermittelt neben gewohnlichen Auszeichnungen auch noch einen Grand Prix, der an
die besten Arbeiten der einzelnen Kategorien geht.
& AuBerdem existiert der Junior Prize, der sich an
Nachwuchskreative wendet. Die Jury setzt sich je-
weils aus namhaften Designern und Designexperten
reddot design award  aus aller Welt zusammen, wobei die Konstellation
Quelle 76 der Juroren von Jahr zu Jahr wechselt, um ein hohes

73 Zit. | http://www.jdw.de/index.php/ 103970, (abgerufen am 21.07.09)
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[©] Design Zentrum
Nordrhein Westfalen

Quelle 77

MaB an Objektivitat und Fairness zu garantieren. Bewertet werden die Einreichun-
gen nach verschiedenen Kriterien, wie Innovation, Funktionalitat, formale Qualitat,
Ergonomie, symbolischer und emotionaler Gehalt und den Selbsterklarungsaspekt
eines Produktes. Im red dot design award wird jede Arbeit bewertet, eine Voraus-
wahl findet nicht statt. Der seit 1955 ausgeschriebene Designpreis erhielt 1992 ein
Gesicht: den roten Punkt. Dieser wurde ein Jahr zuvor, urspriinglich als Wort-Bild-
Marke fiir das Designzentrum Nordrhein-Westfalen 1991 von Otl Aicher, einem
der weltweit einflussreichsten Graphikdesigner des 20. Jahrhunderts, entworfen.
Seitdem pramiert das Design Zentrum international herausragende Designquali-
tat mit seinem beriihmten, roten Punkt. Die Einreichungskosten liegen zwischen
100 € und 230 €. Gekiirte Arbeiten werden im Online Exhibition und im red dot
yearbook veroffentlicht, wobei sich zusatzliche Kosten zwischen 840 und 1.425 €
ergeben. Das red dot Museum, welches beim Designzentrum in Essen liegt, ,,gilt
mit beinahe 1.500 Exponaten auf einer Fldche von tiber 4.000 Quadratmetern als die
grofBite Ausstellung zeitgendssischen Designs weltweit. Alle Produkte, die mit einem red dot
ausgezeichnet wurden, werden hier fiir mindestens ein Jahr in der atemberaubenden Ku-
lisse der friiheren Zeche Zollverein gezeigt, die seit 2001 zum UNESCO-Weltkulturerbe
gehort.“ 78 Es ist ein Magnet fiir Architektur- und Designliebhaber und weist jahr-
lich iber 140.000 Besucher auf. Im November 2005 wurde in Singapur ein zweites
red dot design Museum eroffnet. Hier besteht nur fiir die Gewinner der Kategorie
product design die Moglichkeit, ihre pramierten Produkte auf der Drehscheibe
Asiens, im Herzen Singapurs, der asiatischen Offentlichkeit zu prasentieren.

2.1.3 Wettbewerbe international institutionalisiert
2.1.3.1 Art Directors Club New York ”°

Der ADC-Wettbewerb identifiziert und
bewertet mit seinen Annual Awards die
besten Arbeiten eines Jahres in den
Kategorien: print und broadcast adver- Quelle 80
tising, interactive media, graphic design,

publication design, packaging, photography und illustration. Alle Gewinner werden
schlieBlich jeweils an einem speziellen Abend im April prasentiert, sowie im ADC-
Jahrbuch veroffentlicht und in einer Gala-Ausstellung in New York aufgefiihrt.

Die groBen Gewinner (Gold, Silber, Bronze) sind zudem in der Exhibition aufge-
flhrt, welche eine Wanderung durch Nordamerika, Europa, Asien und Siidafrika
durchfiihrt. Der im April gehaltende, spezielle Abend beinhaltet eine BegriiBung,
eine Multimedia-Award-Prasentation und eine anschlieBende Party. In diesem

77 Vgl. | http://www.red-dot.de/ > Designzentrum (abgerufen am 23.07.09)
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Jahr feiert der ADC New York seinen 88. Geburtstag, welcher 1920 in New York
von Kreativen aus Werbung und Kommunikation als ein Berufsverband gegriindet
wurde und seit Beginn an sehr um den Nachwuchs bemiht ist. Ein sogenannter
ADCYoung Gun koénnen Nachwuchskreative, wie z. B. Studenten werden, die ihre
Arbeit(en) an die, ebenfalls jahrliche ADC Young Gun Competition einsenden.
Dadurch fordert er Studenten und junge Profis, um diese in der Branche zu eta-
blieren. Desweiteren gibt es seit 1971 die Hall of Fame, in der Erfinder aufgezeigt
und ausgezeichnet sind, die herausragende, signifikante Beitrage zur Art Direction
und visuellen Kommunikation kreiert haben und die im Leben den hochsten Stan-
dard bzw.Anspruch an kreativen Fahigkeiten erzielt und reprasentiert haben. Dazu
findet jahrlich eine Ausstellung statt, welche die Jahres-Preistrager charakterisiert
und von einem Eroffnungs-Dinner begleitet wird.

Eine weitere Auszeichnung, der Vision Award, wurde 1954 eingefiihrt, um Unter-
nehmen sowie einzelne Personen aus dem Management, fiir ihren Einsatz in Design
und ihrem anspruchsvollen Verstandnis zu ihrer Arbeitsweise und -leistung, aus-
zuzeichnen. Zusatzlich gibt es den ADC Grandmasters. Hier werden Padagogen,
Ausbilder ausgezeichnet, welche vor mehr als zehn Jahren maBgeblichen Einfluss
auf ihre Schiler ausiibten und halfen die visuellen Kommunikationsfelder als ein
Ganzes zu formen. Neben all diesen Awards gibt es noch weitere wie den ADC
Hybrid, den ADC Sphere und den Corbis Creativity (for social justice) Award.
Eine Einreichung an einen ADC-Wettbewerb kostet zwischen 150 € und 750 €,
je nach Award und Kategorie.

Der ADC ist die Premier-Organisation fur integrierte Medien und der erste kre-
ative Bund seiner Art, welcher auf ,,not-for-profit“-Mitgliedschaften basiert. Dabei
verfolgt er das Ziel, visuell kommunikative Professionals mit hochsten Anspriichen
weltweit zu verbinden, anzutreiben und hervorzuheben.

AuBerdem bieter der ADC ein Forum fiir Kreative aus Werbung, Design, Interak-
tive Medien und Kommunikation an, um die Richtung der rasant konvergierenden
Industrie untersuchen zu kénnen bzw. zu ermaoglichen.

2.1.3.2 Cannes Lions 8%

R
,,Das jdhrliche Cannes Lions - International GANNES F/

Advertising Festival im frz. Cannes ist eine

der weltweit bekanntesten Veranstaltungen 21-27JUNE2009
56TH INTERNATIONAL ADVERTISING FESTIVAL

der Werbebranche. Der Stellenwert der dort Quelle 83

verliehenen Lowen in Gold, Silber und Bronze

entspricht dem des Oscars in der Filmbranche oder dem Olympischen Spielen im Sport.

& Organisiert und veranstaltet wird das Festival von dem englischen Unternehmen
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International Advertising Festival (IAF) mit Sitz in London, obwohl es in Cannes
stattfindet. Inspiriert von den internationalen Filmfestspielen in Cannes und Vene-
dig, wurde das Festival 1954 zuerst unter dem Namen International Advertising
Film Festival gegriindet und wechselte bis 1984 jahrlich den Veranstaltungsort
zwischen Cannes und Venedig. Erst mit der Offnung zum Printbereich (Presse &
Outdoor), wurde die Zutat ,,Film*“ aus dem Namen entfernt, welcher bis heute
als International Advertising Festival Cannes bestindig ist. Seit der Offnung kamen
laufend neue Kategorien hinzu:
1994  Young Lions (Nur fiir Personen unter 30 Jahren)
1998 Cyber Lions (Webseiten, Banner und Internetanzeigen)
1999 Media Lions (Medienstrategie)
2002 Lions Direct (Direktmarketing)

Titanium Lions (Innovationen)
2005 Radio Lions
2006 Promo Lions (sales and in-store promotion)
2007 Integrated Lions (medieniibergreifende VWerbung)
2008 Design Lions
2009 PR Lions
Additiv werden noch Spezialpreise wie z. B. Palme d‘Or, Network of the Year,
diverse Agency of the Year oder Media Person of the Year verliehen. ,, Mittlerweile
werden jahrlich rund 25.000 Arbeiten aus aller Welt zu diesem gréBBten und bedeutends-
ten Werbefestival eingereicht, die dann von internationalen Jurys nach internationalen

Kriterien beurteilt werden. &

Hochranginge Kreative aus der gesamten VWerbebran-
che setzen diese zusammen. Jeder einzelne Wettbewerbsbereich wird von einer
eigenstandigen Jury bewertet, die wiederum jeweils von einem Juryprasidenten
geleitet wird.Wahrend der mehrtagigen Sitzung muss die Jury iiber mehr als
15.000 Einreichungen entscheiden. Bis zur Erstausscheidung, der sog. Shortlist,
bleiben den jeweiligen Juroren jeweiliger Gruppe dabei oftmals nur Sekunden fiir
eine Benotung. Erst durch eine Begrenzung auf eine Shortlist und die tatsachliche
Lowen-Vergabe ist eine intensive, abschlieBende Debatte moglich. Zum jahrlichen
Festival treffen annahernd 10.000 Werbeleute aus der ganzen Welt zusammen. Um
sich einen Eindruck iiber die Asthetik eines Cannes Léwen bilden zu kdnnen, sind

vier Lowen als Beispiele aufgefiihrt.

N %
A &

Design Lion Media Lion Press/Outdoor Titanium &
Quelle 86 Lion Integrated Lion
85 Zit. | http://www.canneslions.de/index.php?status=10 (abgerufen am 23.07.09)
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Quelle 87

2.1.3.3 London International Advertising Awards

Dieser Kreativwettbewerb ist 1986 in London als London International Adverti-
sing, kurz: LIA von Barbara Levy gegriindet worden, die durch ihren standhaften
Beitrag von inzwischen 24 Jahren eine weltweit anerkannte Plattform geschaffen
hat, um kreative Arbeiten sowie Legenden, lkonen und Stellvertreter kreativer
Exzellenz zu feiern, auszuzeichnen und anzuerkennen.Wie auch bei vielen anderen
Kreativwettbewerben, iibernimmt die Bewertung eine wahrhafte, jahrlich wech-
selnde, internationale Jury, bestehend aus den meist talentierten, anerkannten und
ausgezeichneten Individuen in Gurppen aufgeteilt. Diese werden, wie beim Cannes
Lions, jeweils von einem Jury-Prasidenten geleitet. LIA gehort mit zu den ersten
Wettbewerben seiner Art, welcher alle MedienmaBnahmen und -anwendungen als
Einreichung aus der ganzen Welt akzeptierte. Jedes Jahr ist es seine Aufgabe die
Bestandigkeit des Beurteilungsprozesses sowie die Beitrage der Jury aufrecht zu
erhalten und dadurch eine allgemein resultierende Tradition
von Pramierung kreativer Exzellenz zu wahren.

Neu seit 2009 ist die eingefiihrte Kategorie ,,NEW*, welche
Ideen und Umsetzungen aller Art, ohne jegliche Grenzen, aus-
zeichnet und anerkennt. Die Jury bewertet dabei Arbeiten, die
die Power einer originellen ldee mit relevanter, liberwaltigen-
der Umsetzung vermischt haben und somit effektvoll neue Di-
aloge, neue Welten der Interaktion, Erkenntnisse und ggf. neue
MaBstabe kreieren. Dementsprechend gelten folgende Kriteri-
en: Emotionalitat, Inspiration, Einfalls- bzw. Ideenreichtum.

Generell werden alle Einreichungen jeder Jurygruppe prasen-
Quelle 89 tiert, welche anschlieBend nach ihrer objektiven Bewertung,
Gold-, Silber- und Bronzegewinner kiiren.Wer es nicht zu ei-
nem Metall schafft, der kann sich als ,,Finalist* zufrieden geben.
Die Jury kann freiwillig aus allen Goldgewinnern einen Grand LIA vergeben, wo-
durch ein absoluter Sieger hervorgehoben wird. Folgende Bereiche konnen bei
den LIA Awards mit eingereichten Arbeiten belegt werden:

Design, Digital, Integrated Campaign, Billboard, Package Design, Television/Cinema/
Digital/VWWeb/Mobile, Radio, Print, Non-Traditional, The NEW Category, Poster.

Gleichzeitig befinden sich in einigen Bereichen jeweils noch unterschiedliche Kate-
gorien, durch die insgesamt eine breitgefacherte Einreichungsauswahl gegeben ist.
Der Anerkennungseinsatz kreativer Arbeiten endet jedoch nicht mit der Teilnahme
oder der Veranstaltung bzw. Festival. Die jahrlichen Auftritte beginnen quasi erst
mit der eigentlichen Award-Verleihung, denn sie kontinuieren durch das folgende
Jahr via Onlinearchiv, Branchenforums, Ausstellungen und Prasentationen.

87 Vgl. | www.liaawards.com (abgerufen am 24.07.09)
88 Vgl. | http://www.liaawards.com/about/ (abgerufen am 24.07.09)) 38
89 Vgl. | http://adcam.ca/wp-content/uploads/2008/10/lia-statue.jpg (abgerufen am 24.07.09)



2.1.3.4 New York festivals *°

New York festivals befindet sich mittlerweile in der
51.Runde und ist eine ,,International Awards Group
Company (IAG)“°', welche Einreichungen aus Wer-
bung und Marketing bewertet, anerkennt und dabei
zuerst Finalisten herausselektiert, die zumindest
mal ein Finalist-Zertifikat erhalten. Darauf folgt eine
zweite Auswahlrunde, in der davon ,,The World’s Best
Work™ “ 92 herausgefiltert und schlieBlich mit Bron-
ze-, Silber- und Goldmedaillen ausgezeichnet wird.

Quelle 93

Gold-Medaillengewinner haben dadurch die Chance auf einen Grand Prix Award.
Alle Gewinner werden in der Weltstadt bei den New York Festivals of Advertising
Awards, mit jeweils anschlieBender Party, bekannt gegeben und auf der New York
Festivals-Website veroffentlicht. Zudem werden Pressemitteilungen an internati-
onale Pressedienste sowie den Handel gesendet. Pramierte Fernseh- und Kino-
werbungen erscheinen auf den Winners-Reel-DVDs des jeweiligen Jahres und in
Fernsehsendungen liber Werbespots mit einer Zuschauerzahl von 130 Millionen,
ebenso in Bordprogrammen durch eine Exclusive-Vereinbarung mit groBen, inter-
nationalen Fluggesellschaften fiir bis zu 800 Millionen Zuschauer. Alle ausgezeich-
neten Print-, Design- und AuBenwerbungen werden im jeweils aktuellen Band des
New York festivals Annual of Advertising, dem groBten kommerziellen Jahresbe-
richt dieser Art mit 500+ Full-Color-Seiten, veroffentlicht.

Die Jury setzt sich jeweils aus internationalen, ausgezeichneten Personen der Wer-
bebranche zusammen, welche eine anerkannte Flihrungsposition in einem Unter-
nehmen einnehmen. Sie bewertet objektiv und ohne kulturelle Tendenzen aufgrund
von Herkunft, Trend oder Anwendung. In Zusammenarbeit mit dem Department of
Public Information der Vereinten Nationen etablierte New York festivals 1990 die
UNDPI-Auszeichnung, um Werbung fiir gemeinniitzige Zwecke zu ehren, welche
die Ziele und Ideale der United Nations am Besten veranschaulicht. Einreichun-
gen von Werbung flir gemeinnltziges (nur fir die Kategorien Fernseh-, Print- und
Radiowerbung), die Finalistenstatus erreichen, qualifizieren sich automatisch fiir die
prestigetrachtigen Auszeichnungen. Die Vereinten Nationen berufen einen Blue-
Ribbon-Ausschuss ein, der die Gold-, Silber-, Bronze- und Finalistengewinner der
UN-Auszeichnungen bestimmt. Zu den globalen Anliegen, die fiir die Vereinten Na-
tionen von besonderem Interesse sind, gehoren Frieden und Sicherheit, Forderung
der Frauenrechte, soziale Entwicklung, Gesundheitsprobleme, darunter HIV/AIDS,
Menschenrechte, Kriminalitat und Gewalt, Analphabetismus, nachhaltige Entwick-
lung und Armut.

Die New York festivals setzen sich aus insgesamt acht jahrlichen Kreativwettbe-
werben zusammen, wovon fiinf direkt zu den NYf gehoren und drei als eigenstan-

90 Vgl. | www.newyorkfestivals.com (abgerufen am 24.07.09)
91,92 Zit. | http://www.newyorkfestivals.com/main.php?p=1,2 (abgerufen am 24.07.09) 39
93 Vgl. | http://www.newyorkfestivals.com/main.php?p=1,8 (abgerufen am 24.07.09)



dige Kreativwettberbe etabliert sind, jedoch von NYf veranstaltet werden:
AME Awards, The Global Awards und Midas Awards.

Advertising:

New York Festivals — International Advertising Awards in all Media
Kategorien: art & technique, avant-garde, collatoral, design, digital & interactiv, mixed media campaign, outdoor, print,

radio, tv/icinema, student

New York Festivals — International Innovative Advertising Awards

Kategorien: alternative and emerging media, guerrilla marketing, ambient executions, integrated campaigns and beyond

Broadcasting:

New York Festivals — International Radio Broadcasting Awards
Kategorien: news programs, news insert, information/documentary, entertainment, talk programs, on-air talent, craft &
technique, programming format, morning drivetime programs, promotion spots / IDs, online, satellite, audio podcasts,

student

New York Festivals — International Television Broadcasting Awards

Kategorien: news programs, news insert, information/documentary, regulary scheduled entertainment program, entertain-

ment special, music video, art & technique: programm, promotional spots, opening & IDs, art & technique: promotion

Films & Videos:

New York Festivals — International Film & Video Awards
Kategorien: education and information productions, film productions: feature/documentary/short/student, home video

productions, industrial productions, craft and technique: education/industrials, craft and technique: feature/short

Industry Specific Advertising:

AME Awards (Advertising & Marketing Effectiveness)
The Global Awards for Healthcare Communications
Midas Awards for Financial Services Communications

Die jeweiligen Veranstaltungen finden jahrlich in unterschiedlichen Monaten statt,
so dass es mehrere New York festivals pro Jahr gibt. Die Veranstaltung fur Film &

Video und TV Broadcasting findet in der letzten Januarwoche statt, die Gewinner

des NYf Innovative Advertising Wettbewerbs werden im April feierlich zur Schau
gestellt, wahrend man die Teilnehmer des NYf Advertising in All Media Anfang Jun
zelebriert. Fiir die Radio Broadcasting-Gewinner bzw. Finalisten gibt es am Ende

eines Juni ebenfalls eine Feier. Es folgen einige Awards zur Veranschaulichung:
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Quelle 94

Bronze worldmedal Silber worldmedal Gold worldmedal Grand Award Trophde

gold medal

AME Gedenktafel / Plaque

AME Trophie AME Grand Award
Quelle 95

GLOBAL AWARDS

World’s Best Work in Healthcare Communications

Global Awards Logo

Global Awards Trophae

Midas Gold Barren Midas Grand Award Midas Logo

94 Vgl. | http://www.newyorkfestivals.com/main.php?p=1,8 (abgerufen am 25.07.09)
95 Vgl. | http://www.ameawards.com/main.php?p=1,5 [view the awards] (abgerufen am 25.07.09) 4]

Alle Bilder stammen aus der Quelle 94, ansonsten sind Bilder aus anderen Quellen dementsprechend
markiert.



2.1.3.5 Type Directors Club New York ?%
Der TDC ist die fuhrende, internationale Orga-

tdc.

Print und Digital zu unterstiitzen. Dafiir werden Quelle 98

nisation mit dem Ziel, typografische Exzellenz in

Wettbewerbseinreichungen nach Kriterien wie

Schriftartdesign, Schriftanwendung und typografisches Gesamterscheinungsbild
bewertet. Gegriindet wurde er 1946 in New York, als sich damals vorwiegend New
Yorker Agenturtypografen regelmaBig zum Mittagessen trafen und somit zwang-
los die Idee entsprang, einen eigenen Club zu griinden. Die dabei resultierende
Absicht lautet wie folgt:,,Das Niveau der Typografie und der damit verwandten grafi-
schen Kiinste heben sowie Anregungen zu schaffen, Forschung zu betreiben, Bildung zu
fordern und Informationen zu verbreiten, die sich auf die typografischen Kiinste beziehen.
Diese Ziele sollen durch vielfdltige, vom Vorstand als zweckmdBig angesehene Aktivitdten
erreicht werden, unter anderem ein jahrlicher Typografie-Wettbewerb, Vortrdge, Seminare,
Publikationen und die Zusammenarbeit mit anderen Organisationen, die dhnliche Ziele
und Zwecke verfolgen.” *° Seit fiinf Jahrzehnten haben sich diese Ziele nicht abwei-
chend verandert, sondern sind konsequent beschritten und ausgedehnt worden.
Heute gehoren neben den jahrlichen Wettbewerben,Vortragen, Seminare, etc. auch
Typografie-Konferenzen sowie Stipendien zum Aufgabenbereich. Das Motto »Ten
Lectures«, welches die Qualitat der Vortrage bedeutet und durch zehn ausgezeich-
nete, legendire Person-en 1947 zu Stande kommt, bildete bereits ein Jahr spater
schon einen festen Grundpfeiler fur das Ansehen bzw. Image dieser Vereinigung.
Der serienhafte Erfolg lieB schon bald daraus eine jahrliche Wettbewerbs-Veran-
staltung werden und der TDC zahlt heute mit zu den weltweit anerkanntesten
Kreativwettbewerben. Zu Anfang war dieser Wettbewerb nur auf die USA aus-
gelegt, doch seit 1965 konnen auch internationale Kreative ihre Arbeiten zum
TDC-Wettbewerb einsenden. Dabei hat die steigende Anzahl deutscher Gewinner
immer mehr an Bedeutung gewonnen.Alle ausgezeichneten, originalen Einsendun-
gen konnen jahrlich, live in der TDC-Show bewundert werden. Eine Alternative

ist die gedruckte Variante im Type Directors Club Annual, dem Jahrbuch dieses
Kreativwettbewerbs. Seit 1983 existiert auch in Deutschland ein Komitee, welches
offiziel den Titel »German Liaison Committee of the Type Directors Club of New
York« tragt. Das Ziel hierbei ist, die TDC-Show dem interessierten, deutschen
Publikum zu prasentieren und ,,Briicken nach Amerika zu bauen. Deshalb fordert
der TDC Germany einzelne Initiativen, organisiert eigene Ausstellungen und gibt
Publikationen in Zeitschriften, Broschiiren sowie eigene Kataloge heraus. Der Type
Directors Club zahlt heute ca. 580 Mitglieder, von denen ungefahr 10% nicht in den
Vereinigten Staaten arbeiten. Eine Mitgliedschaft im Type Directors Club bedeutet
eine hohe, ehrenhafte Auszeichnung fiir Typografen, Grafik-Designer und Schrift-
entwerfer, welche im Wettbewerb als Jury fungieren, dar.

96 Vgl. | www.tdc.org [about] (abgerufen am 25.07.09)
97 Vgl. | www.tdc-ny.de (abgerufen am 25.07.09) 4?
98 Vgl. | http://fpba.com/blog/wp-content/uploads/2009/04/eny | ububoigfnmrsf63qrw39o1_400.jpg
(abgerufen am 25.07.09)
99 Zit. | http://www.tdc-ny.de/tdc/historie/index.php (abgerufen am 25.07.09)



2.2 Auszug erfolgreicher Werbe-/Kommunikationsagenturen in Deutschland

Die pro Agentur entstandenen Seitenzahlen verfolgen keine Favoritabsichten bzw.
Priorisierungen, welch Unterschiedlichkeit durch den variablen Informationsge-
halt der jeweiligen Internetprasenzen sowie anderer Quellen zu Stande kommt.
Es wird sich auf die relevantesten Daten bezogen, welche, neben der Bedeutung
fur diese Arbeit, additiv informativ sind. Der Begriff Werbe-/Kommunikationsagen-
tur ist deshalb nicht auf eine direkte Definition festgelegt, da es vielsichtig ist, wo
genau die Grenze zwischen Werbe- und Kommunikationsagenturen liegt.Viele
Kommunikationsagenturen, deren Aufgabe primar von strategischem Marketing
und Kommunikationslosungen gepragt ist, verfligen dennoch haufig tiber Dienst-
leistungen wie klassische Werbung, als auch Werbeagenturen oft ,,below the line*
- KommunikationsmaBnahmen anbieten.Aus diesem Grunde wird bewusst die
Unternehmensdefinition vereinheitlicht, um den entsprechenden Profilen beider
Seiten (Werbe- und Kommunikationsagenturen) gerecht zu werden und unpartei-
isch anzusprechen, sofern eine bestehende Abgrenzung erwiinscht ist. Die Abkuir-
zungsform fiir Werbe-/Kommunikationsagenturen ist u. a. auch aus Platzgriinden
und Seitenzahlvorgabe auf ,,Agenturen‘ beschrankt. Der Begriff Agentur schlieft
zwar normalerweise auch andere Unternehmen mit anderen Dienstleistungen mit
ein, doch fiir diese Untersuchung bezieht sich dieser Begriff nur auf Werbung und
Kommunikation.

2.2.1 Auswahlmethodik Agenturen

Zu Beginn dieser Untersuchung stehen folgende Fragen zur Debatte, welche
Agenturen aus Deutschland in dieser Arbeit aufzufiihren sind und ob diese bereits
Awards erzielt haben mussen?

Um eine wissenschaftliche Aussage treffen zu konnen, gilt es einerseits, erfolgrei-
che Werbe-/Kommunikationsagenturen zu befragen, um aufgrund ihrer Erfahrun-
gen mit Awards, empirisch, fundierte Aussagen zu erhalten. AuBer denen sollen
auch auch kleinere, weniger erfolgreiche Agenturen mit Auszeichnungen befragt
werden.Awards sind in erfolgreichen Agenturen wie z. B. Jung von Matt, Scholz &
Friends oder Ogilvy & Mather gang und gabe, so dass i. d. R.Verwunderung auftritt,
wenn mal eine der Agenturen nicht gewinnt oder in einem Ranking auftaucht. Um
dies zu erfahren sollte ein Blick auf diverse Kreativ- oder Agenturrankings unter
www.wuv.de, www.horizont.net oder www.manager-magazin.de riskiert werden,
denn deren Aufstellungen in den Rankings weisen jeweils jahrlich nur geringe Ver-
anderungen auf. Fiir kleinere Agenturen sind Awards jedoch evtl. eine lang ersparte,
riskante und gutiiberlegte Investition, spielen ggf. eine viel bedeutendere Rolle und
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diese Agenturen geben teilweise alles, um an Kreativwettbewerben weiterhin teil-
nehmen zu konnen. Deshalb ist auch deren Meinung bzgl. der Wirkung und Nutzen
von Awards gefragt und wichtig fiir diese Untersuchung. Denn eine Aussage im
Bezug auf die These, rein durch die in dieser Arbeit dargestellten, erfolgreichen
Werbe-/Kommunikationsagenturen zu treffen, wiirde sich dementsprechend auch
nur auf erfolgreiche Agenturen beziehen und hatte somit kein Gleichgewicht. Das
Ziel dieser Untersuchung ist jedoch, eine reprasentative, aktuelle und valide Aussa-
ge im Bezug auf Werbe-/Kommunikationsagenturen in Deutschland im Allgemeinen
zu treffen.

Um die Reprasentativitat im Bezug auf Deutschland zu gewahrleisten, wurden
zuerst Internetquellen wie z. B. werbeagentur-suche.de oder werbeagentur-wer-
beagenturen.org unter die Lupe genommen und mit den Agentur-Rankings von
w&v sowie Horizont abgeglichen. Dabei wurde beobachtet, dass es zwar flachen-
deckend in Deutschland Agenturen gibt, aber hauptsachlich nur in bestimmten Me-
tropolen wie Hamburg, Disseldorf, Frankfurt, Berlin, Stuttgart oder Munchen die
Agenturen auftauchen, die bereits eine bedeutende Anzahl an Awards erzielt haben.
,,Sind die Werber im Norden der Republik die Kreativsten im Land? In der Hitliste der
deutschen Agenturen, fiir FOCUS vom Branchenblatt ,,werben und verkaufen* ermittelt,
dominieren eindeutig die Hamburger Firmen® '®. Auch die Newcomer-Agentur des
Jahres 2008 ,,giirtlerbachmann®, laut dem Jahrbuch der Werbung 2009 (S. 12), sitzt
in Hamburg. Herr Harald Korke auBert sich in seinem Buch ,,Die VWWerbemacher*
zu Agenturstadten wie folgt:,,In allen groen deutschen Stddten gibt es gute Werbe-
agenturen. Zwei Stddte liegen als Agenturstddte sehr weit vorn: Diisseldorf und Frankfurt.
Andere Stddte sitzen in der zweiten Reihe; das sind etwa Stuttgart und Miinchen. Eine
Stadt nimmt in den letzten Jahren groBen Aufschwung: Hamburg* '°'.

Da kann folgende Frage auftauchen: Sollte eine Werbeagentur in einer dieser
Metropolen wie z. B. Hamburg oder Frankfurt vertreten sein, um an vielen
Kreativwettbewerben teilnehmen zu konnen bzw. Erfolg zu haben? Schenkt man
den Rankings seine ganze Aufmerksamkeit und beschrankt sich rein auf diese, so
konnte man dies glauben. Auffallig dabei ist, dass diese Metropolen alle tiber einen
Fluss verfligen, Hamburg sogar zwei bzw. die Top-Agenturen jeweils nah am Wasser
gebaut sind, ob an der Elbe oder Alster in Hamburg, am Rhein in Dusseldorf,am
Main in Frankfurt, in Stuttgart am Neckar, in Berlin an der Spree oder an der Isar
in Miinchen.

Entweder basiert dies rein auf Zufall oder aufgrund anderer Gegebenheiten wie
wirtschaftliche und soziologische Faktoren einer Metropole. Oder es liegt bewusst
am Wasser bzw. den Fliissen? Denn, dass Wasser eine regenerierende oder gar
heilende Funktion mit sich bringen kann, ist allgemein bekannt. Ob Wasser einen
moglichen Beweggrund fiir Agenturen zu einer Standortwahl in einer dieser Stadte
darstellt, gilt es nicht zu belegen. Dennoch wird diese Beobachtung bzw. Auffallig-
keit erwahnt und soll rein als Information fungieren. Ein weiterer Punkt unterstutzt

100 Zit. | http://www.focus.de/kultur/medien/agenturen-werbers-erfolgserlebnisse_aid_145789.html

(abgerufen am 12.07.09) FOCUS, Ausgabe Nr. 12, 1994 44
101 Zit. | Harald Korke, Die Werbemacher - Topagenturen und ihre Erfolgsgeheimnisse,

Econ Verlag, Dusseldorf, 1995, S. 58



Die bisherigen Preistrager

2007
2006

2005

2004
2003
2002

2001
2000
19499
1998
1997
1996
1995

1994
1993
1992

Reinsclassen, Hamburg

(on (arne, Kdln
walker, Ziirich

kempertrautmann, Hamburg
Krieg, Schlupp, Springer & Jacoby, Ziirich

Red Rabbit, Hamburg
Spillmann/Felser/Leo Burnett, Ziirich

Saint Elmo’s, Miinchen
Hesskiss, Ziirich

Heimat, Berlin

Philipp und Keuntje, Hamburg
hp Albrecht, Miinchen
weigertpirouzwolf, Hamburg
Slagman's, Hamburg

Boning & Haube, Hamburg

Rempen & Partner, Diisseldorf

Schmid & Hostettler & Fabrikant, Arlesheim/Basel

.start advertising, Miinchen
Huth + Wenzel, Frankfurt

Jung von Matt, Hamburg
Weber, Hodel, Schmid, Basel/Ziirich

Quelle 102

die Metropolen-Tatsache, wenn man
die bisherigen Preistrager des Jahr-
buch der Werbung betrachtet. Alle
Preistrager-Agenturen kommen ent-
weder aus Hamburg, Berlin, Frank-
furt, Koln, Dusseldorf oder Miinchen.
Zirich und Basel (Schweiz) sind
zwar auch aufgefiihrt, haben aber fiir
diese, nur auf Deutschland bezoge-
ne Untersuchung, keine Funktion.
Die Auswahl der hier dargestellten
Agenturen kommt nicht durch die
Standortwahl oder etwa die Metro-
polen zu Stande, sondern durch die
Beobachtung ihrer Vorkommnisse,

in den Rankings von w&y, Horizont
und manager magazin (der letzten
drei Jahre). Dabei wird festgehalten,
wie oft eine Agentur in den Rankings
erscheint. Die Agenturen Jung von
Matt, Scholz & Friends, Ogilvy &
Mather sind dadurch automatisch im
Rennen, da sie jahrlich in einer der

Rankings vertreten sind.Als Beispiele, wie erfolgreich diese Agenturen in Rankings

sind, folgen zwei von Horizont: Die Top 10 Agenturgruppen und dieTop |10 Agentu-
ren der Welt.

Top 10 Agenturgruppen
Rang

2008 ; 2007 ; Agentur i Punkte | Preise
1 | 1 | Jungvon Matt Deutschiand L ame4 | 216
2 2 DDBGroup Germany e M
3| 5 | Ogivy Deutschiand 1620 i 121
4 4 %delz&FrIendsDeutschland 1522 120
5 8 Nor(pol, Hamburg 1308 70
6 | 3 | BBDO Germany o9 o7
7 13 gKempertrautmann, Hamburg 826 58
8 9 %Servlcq:lm-Gruppe 647 69
9 | 6 | TBWADeutschiand 0 @
10 | 7 | Kolle Rebbe, Hamburg YR R
Quelle Festwalangaben / elgen Recherchen HORIZONT 5012008 |

Quelle 103

102 Vgl. | Jahrbuch der Werbung 2009, Econ Verlag, Diisseldorf, 2009, S. 17
103 Vgl. | http://www.horizont.net/marktdaten/charts/pages/show.prl?id=4765 (abgerufen am 12.07.09)
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Neben der Beobachtung der Rankings
Top 10 Agenturen der Welt , g cer 8
wurden auch die Internetprasenzen von
Rang : Agentur Punkte . .
T iy woh Bk Bt 5 erfolgreichen Agenturen in Deutschland
Stuttgart betrachtet. Dabei wurde einerseits auf
2 SII::]"" POz Bog \eky: Bodatr 211 die Anzahl undVielfalt der bisher erziel-
3 | saatchl & Saatchl, New York 440 ten Awards geachtet, wodurch auf den
4 . DDB, Berlin/DiisselcorfiHamburg 435 ersten Blick Agenturen wie z. B. Nordpol,
5 i Scholz & Friends, Berlin/Hamburg 388
Kolle Rebbe oder Kempertrautmann
6 : Almap BBDO, Sio Paulo 365 ° . l‘?b ° P 't aut -
7 | DDB, London 335 auch in die Auswahl der hier aufgefiihr-
8 : Ogllvy, Frankfurt 331 ten Agenturen integriert werden sollten.
B REDU. Hew Yk fal Doch der Aspekt, Flachendeckung, gilt
10 : TBWA Chiat Day, New York 294 i 0
Quelle: The big Won 2007 ORTONT A5008 bei der Auswahl ebenfalls als Kriterium,
Quelle 104 weshalb die Anzahl der Standorte einer

Agentur neben der von Awards, ebenfalls

eine wichtige Rolle spielen. Urspriing-
lich war geplant, zehn erfolgreiche Agenturen in dieser Arbeit aufzufiihren, damit
diese ein ausgiebiges Bild tUber die unterschiedlichen Agenturkulturen sowie deren
unterschiedliches Kreativitatspotential beispielhaft vermitteln. Aus dem Mix beider
o. g. Beobachtungskriterien resultierten schlieBlich folgende zehn Agenturen:
Argonauten G2, Grabarz & Partner, Heye Group, Jung von Matt, McCann Erickson,
Mutabor, Ogilvy & Mather, Publicis, Scholz & Friends und Strichpunkt.
Aus Platzgriinden wird die Auswahl jedoch auf drei Agenturen beschrankt. Diese
sind schlieBlich Jung von Matt, Ogilvy & Mather und Scholz & Friends, da sie in den
beiden, hier aufgefiihrten Horizontrankings sowie auch in anderen Rankings, bei-
nahe immer klare Sieger sind bzw. oftmals vordere Positionen belegen. Aus diesem
Grund werden diese drei Agenturen bevorzugt und als Beispiel fungierend in diese
Arbeit integriert. Ob diese Top-Agenturen mit lhrem Hauptsitz bzw. der Zentra-
le oder nur mit einer Niederlassung in Deutschland vertreten sind, hat fiir diese
Untersuchung keine Relevanz.
Nachdem die Auswabhl fiir erfolgreiche Agenturen vollzogen ist, geht es nun um die
Auswahl von allen anderen Werbe-/Kommunikationsagenturen in Deutschland, ob
klein, mittelstandisch oder groBunternehmerisch in der Branche etabliert, fiir die
Awards nicht unbedingt ,,an der Tagesordnung stehen®, denn es gilt eine reprasen-
tative Aussage im Bezug auf Deutschland zu treffen. AuBerdem geht es um Agentu-
ren, die ggf. selbst noch keine Awards erzielt haben, dennoch aus dem Umfeld oder
eigenen Erfahrungsbereich relevante Meinungen zu Awards haben konnen. Hierfiir
muss die Befragung in zwei seperaten Teilen erfolgen, um eine getrennte Auswer-
tung zu erhalten.
Die online befragten Agenturen nicht in dieser Arbeit aufgefiihrt werden und
wirden zudem ein monotones, unbedeutendes Licht auf diese Arbeit werfen. Denn
diese Agenturen haben nicht mehr Awards, als die Erfolgreichen (welche regelma-

104 Vgl. | http://www.horizont.net/marktdaten/charts/pages/show.prl?id=4020 (abgerufen am 12.07.09)
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Big in Rankings, der Presse auftauchen und in Wettbewerbe investieren) und lber-
treffen diese somit nicht in Erfahrungen mit Awards. Das bedeutet die ,,normalen®
Agenturen nicht aufzufiihren, sondern nur zu Befragen, wofiir das Internet genutzt
wird. Da es schwierig ist, genau alle Agenturen mit der Befragung zu erreichen, da
u. a. der Begriff Werbeagentur in Deutschland nicht rechtlich geschiitzt ist, wird
eine Anzahl von 1000 Firmenadressen festgelegt. Im Internet gibt es zahlreiche
Seiten, auf denen samtliche, gemeldete Agenturen aus Deutschland verzeichnet
sind. Das Problem hierbei ist, dass fuir eine Online-Befragung eine Emailadresse
der jeweiligen Agentur notwendig ist. Um diese zu erhalten, miisste quasi jeder
Kontakt angeklickt, die Emailadressen eigenhandig herauskopiert und das Ganze als
Tabellendatei angelegt werden, welche zudem auch selbst erstellt werden misste.
Aus diesem Grund wird auf die anerkannte Schober Information Group GmbH
zurtickgegriffen, welche liber eine groBe Menge an Firmen- und Adressdaten ver-
fugt, selbstverstandlich gegen Geblhren. Mehr dazu spater unter 3.1.1.
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JUNG v MATT

Quelle 105
2.2.2  Jung von Matt '

,,Eine gute Idee ist wie das Trojanische Pferd: Sie kommt attraktiv verpackt daher, so dass
der Mensch sie gern hereinldsst. Doch im Kern ist sie nur auf ein Ziel gerichtet:
Eroberung.« '

Dieses Credo ist die Philosophie bzw. Glaubenskenntnis von Jung von Matt, welche
1991 von Holger Jung und Jean-Remy von Matt als (inhabergefiihrte) VWerbeagen-
tur in Hamburg gegriindet wurde. Neben den Griindern sind drei weitere Perso-
nen im Vorstand: Karen Heumann, Frank Lotze und Ulrich Pallas.

Schon friih gewann die Agentur etablierte Unternehmen als Kunden wie Sixt, Spar-
kasse, Deutsche Post und verfligt heute liber einen ausgedehnten Kundenstamm,
welcher z. B. Porsche, Mercedes-Benz, BMVWY, Ferrero, Bosch, Panasonic, Saturn,
R+V Versicherungen und viele mehr aufweist.

Seit dem 01.01.1999 ist die Werbeagenturgruppe eine Aktiengesellschaft und
gehort heute zu den erfolgreichsten Werbeagenturen weltweit. Beim internatio-
nalen Ranking ,,The BigWon 2008 wurde Jung von Matt als kreativste Agentur
der Welt gekiirt und platziert sich als erste deutsche VWerbeagentur an der Spitze
dieses internationalen Kreativ-Ranking. Auch im Inland holte sich die Agentur 2006
den Titel ,,Agency of the year '%. Zudem gibt es im deutschsprachigen Raum seit
20 Jahren keine erfolgreichere Agenturgruppe im Bezug auf Auszeichnungen fiir
Kreativitat als auch fiir Effizienz.

Die Effie-Bilanz seit 1981 Das beweist u.a. die Rang-

Rang Agentur Gold Silber Bronze Punkte |iSte der erfolgreichsten

1 Jung von Matt 10 10 6 56 .
o0 Wadc : s . - Werbeagenturen beim
e 2 J 8 & deutschen Effizienzpreis,
4 Springer & Jacoby 4 &) 13 43

5 800 5 8 : 7 welche seit 2008 von JvM
6  Lowe 4 9 6 36 .. .

7 Scholz & Friends 3 6 9 30 angefuhrt wird. Auch der
8 BMZ 3 6 3] 24

o o 5 A 3 0 ADC Deutschland hat 2008

3 19 .
R I - - die Besten der deutschen
Quelle 109

Werbebranche ausgezeich-
net, denn das manager magazin kiirte im Rahmen der ,,ADC Night of Honour* die
Gewinner des Kreativ-Index. Platz eins belegte wie im vergangenen Jahr Jung von
Matt (sieche im Anhang). Selbst bei den LIAA - London International Advertising
Awards wurden viele Male Preise erzielt, z. B. 2004 Interactive Winners: Money/
Business und Print Winners: Best Use of Photography sowie 2005 Interactive
Winners: Public Service/Charities und Online Games oder auch 2008 Silber in
Direct-Mail und Use of lllustration ''°. Dies sind nur einige Ausziige aus dem Archiv
der LIAA im Bezug auf [vM und die Agentur sahnt seit Jahren auch noch bei vielen,
anderen Kreativwettbewerben ab (z. B. 2009 Bronze beim Clio-Wettbewerb ''"),
welche aufgrund des zeitlichen Rahmens dieser Arbeit nicht weiter erlautert wer-
den. Durch soviel Erfolg kann ein Unternehmen leicht expandieren, wodurch Jung

105, 106 Vgl. | www.jvm.com (abgerufen am 13.07.09)
107 Zit. | http://www.jvm.com/de/facts/credo/ (abgerufen am 13.07.09) 48
108 Vgl. | http://www.wuv.de/nachrichten/agenturen/jung_von_matt_ist_agengy_of the_year
(abgerufen am 13.07.09)
109 Vgl. | http://www.jvm.com/de/facts/press/#/6/jung-von-matt-ist-fuehrend-beim-deutschen-
effizienzpreis-effie/ (abgerufen am 13.07.09) -Die anderen Quellen sind aus Platzgriinden auf S.49-



von Matt inzwischen liber mehrere Zweigstellen an verschiedenen Standorten in
Deutschland verfiigt. Diese sind in zwei Kategorien unterteilt:

Generalisten: Spezialisten:
JvM/Alster JvM/9
JvM/Donau JvM/brand identity
JvM/Elbe JvM/next
JvM/Limmat JvM/planning
JvM/Neckar JvM/relations
JvM/Spree MEDIA PLUS Hamburg (Zusammenarbeit)
JvM/Strommen White Horse Music (Zusammenarbeit)
Quelle 112

Doch nicht nur in Deutschland hat die Expansion stattgefunden, wie man in der
Auflistung der Standorte erkennen kann. Auch in Osterreich und in der Schweiz
hat sich diese Aktiengesellschaft einen Namen gemacht und gehort dort zu den
groB3ten Agenturen des jeweiligen Marktes. Desweiteren gibt es seit Januar 2006
bei JvM die erste Agentur im nicht deutschsprachigen Raum, JvM/Strommen in
Stockholm/Schweden, wodurch allmahlich auch international die Herzen der
Werbekunden erobert werden. Eine Zusammenarbeit mit zwei spezialisierten
Unternehmen erweitert die mogliche Auftragskapazitat und unterstiitzt JvM in
ausgewahlter Hinsicht, z. B. Mediamanagement (Mediakonzeption, Mediaeinkauf,
Markt- und Mediaforschung) oder Musik und Ton.

Interessanter Weise befinden sich alle Standorte in einer FluBstadt. Ob Hamburg,
Koln, Berlin, Stuttgart, Wien, Zurich oder Stockholm, alle Agenturen sind ,,nah am
Wasser gebaut”.Welche Griinde bzw. ob es liberhaupt Griinde gibt oder ob dies
einfach nur auf Zufilligkeit basiert, wird in dieser Arbeit nicht wissenschaftlich
belegt. Dennoch ist es moglich, dass Wasser einen Einfluss auf den Erfolg bzw. eine
Anziehungskraft fir erfolgreiche Werbeagenturen hat. Das Grundkapital der Agen-
turgruppe betragt 2 Mio. Euro und es ist heute schwer absehbar, welchen Wert
JVM tatsachlich insgesamt hat, allein durch das jahrelang aufgebaute Image und den
treu bleibenden Kundenstamm. Die Agenturgruppe beschaftigt derzeit rund 800
Mitarbeiter und hat einen Jahreshonorarumsatz von 540, Millionen Euro (vgl.
wikipedia.de). Das Unternehmen macht sich 7 Leitsatze zur Kultur, welche alle mit
dem Buchstaben W beginnen. So kann man meinen, es handelt sich bewusst um
eine Art Modell (die 7 W'’s), woran konsequent festgehalten wird:

|.Wir lieben ldeen, 2.Wir glauben an die Kraft von Kommunikation, 3.Wir kamp-
fen fiir die beste Losung, 4.Wir sind kritischer mit uns als mit anderen, 5.Wir
kommunizieren auf Augenhohe, 6.Wir handeln und beraten unabhangig,

7.Wir bleiben unzufrieden.

Quellen von S. 48
110Vgl. | http://www.liaawards.com/winners/ (abgerufen am 14.07.09) 49
111 Vgl. | http://www.clioawards.com/winners/index.cfm?page=3&medium_id=|&award_id=4&search=1

(abgerufen am 14.07.09)

112 Vgl. | http://lwww.jvm.com/de/facts/agencies/ (abgerufen am 15.07.09)



Worin das Erfolgsgeheimnis dieser Agentur liegt ist unklar, dennoch scheinen

Awards dabei nicht ganz unbeteiligt gewesen zu sein, denn im Bezug auf Ruhm und

Ehre bzw.Awards auBern sich folgende Personen von Jung von Matt: '3

Frau Dorte Spengler-Ahrens, Geschaftsfuhrer Kreation, JvM/9

,,Ein Award ist so eine Art Auszeichnung flir das was man geschaffen hat... Man messt

dann schon auch den Wert eines Kreativen oder von sich selber oder von Anderen auch

an Awards!“

Alexander Jaggy, Geschaftsfiihrer Kreation, JvM/Limmat
,,Ich denke es ist ein guter Motivator und guter Motor... Die Leute sind schon hier, weil
sie wissen, sie wollen in einer Agentur arbeiten, wo man Preise gewinnen kann und ich

denke, dem muss man gerecht werden. Die Awards sind natiirlich auch so ein biichen

das Zeugnis der Agentur und da muss man vorne mit dabei sein. Die Kunden wollen, dass
die Agentur in den Kreativrankings vorne ist. Ich denke schon dass das wichtig ist!

Achim Jager, Geschiftsfihrer Kreation, Jvm/Neckar

,,Meine Aufgabe ist es Tore moglich zu machen, indem ich einfach die besten Spieler auf

den Platz stelle. Und das versuchen wir Tag tdglich und die Spieler méchten auch ihre
Tore machen und die Tore bei uns in der Branche sind einfach die Awards!*

Lennart (Nachname unbekannt), Junior Texter, JvM/Neckar

,,Es ist eine von den wenigen Maglichkeiten, ein gutes Feedback zu kriegen, in der Werbe-

branche vor einem groBen Publikum sag ich mall*

Thomas (Nachname unbekannt), Creative Director Art, JvM/Donau

,»Awards sind die Wahrung eines Kreativen und Awards sind natiirlich auch die Wdhrung
von Jung von Matt... und wir haben natiirlich auch den Fluch oder Segen des Titelver-
teidigers, das heit wir werden stdndig angegriffen und deswegen miissen wir halt auch
permanent an unserer Spitzenposition arbeiten!*

Welche Personen aus der

Jean Rermy von Matt

I 25, 4 %
285%
[ 21,9 %

Werbebranche halten Sie holgeriiung 29,4 %
fiir besonders profiliert? Bernd M. Michael N 5.3 % -
5 I 5.0 %
. André Kemper S
Basis: alle Befragten; ¥ 6.5 %
offene, ungestiitzte Abfrage, Tonio Kriger T 3,8 %
Mehrfachantworten maglich; Gebastian Tumey NN 3.6 % bos
Top |5 der Nennungen :
: o I 27 %
Reinhard Springer 56%
Studie agentur images 07 AT Kassss -2.7397(,%
Eine Umfrage vom Handelsblatt -2”‘(‘
Absatzwirtschaft und Innofact Flgianialier '
Thomas Gottsc halk 0%
Quelle 114
Thorsten Schwaz B 1.8 % & 2007
2006
Gnter Sendimeier -;f;:
: 5%
Konstantin Jacoby 42%
B 15%
Frarz Bec kenbauer 19%
; 5%
Michael Trautmann 42%
113 Vgl. | http://www.jvm.com/de/jobs/insights/ (abgerufen am 14.07.09)
[Die Quelle bezieht sich auf alle Zitate dieser Seite] 50

114 Vgl. | http://lwww.absatzwirtschaft.de/images/starsO7personen.jpg (abgerufen am 15.07.09)



Der Studie nach sollen Herr Jung und Herr Matt einen Drang zur Profilierung
besitzen, was der Beweggrund oder das Motiv der Agentur fiir die Teilnahme an
Kreativwettbewerben sein konnte. Ob Profilierung der ausschlaggebende Grund
ist und ob iiberhaupt Profilierung eine Rolle spielt, ist noch unklar.VWelche Griinde
JVM (und auch andere Agenturen) fiir die vielen Awards auf ihrem Konto haben,
wird diese Arbeit noch transparieren. Um einen Anhaltspunkt zu bekommen, wie
erfolgreich JvM bei einem Kreativwettbewerb sein kann, betrachten Sie bitte die
folgende Abbildung. Es ist klar zu

Rang (Vorjahr): 1. (1.) | Online-Ranking: 1. (1.) H H
o oahn: erkennen, dass JvM nicht nur einen

Wichtige Kunden, Produkte: Mercedes-Benz, Ikea, Sixt

Kontalt: was tunavonmatt de oder zwei Awards oder Nominie-

rungen absahnt, sondern gleich eine

Wettbewert Plataierung fnzanl - Punier ganze Reihe von Auszeichnungen.
Silber 3 81 . .. . .
Connes bonze 2 3 Diese Agentur verfiigt liber ein
Gold 3 % uberdurchschnittliches Potenzial
ADC Deutschland Bro:ze 19 304
Nominierung 46 368 an Kreativitat, das stellt auch eine
Gold 1 24
Effie Shber ] 126 Studie bei Absatzwirtschaft Online
Nominierung 10 60 . .
Silber 1 12 dar, im Bezug auf das Leistungs-
Clio Bron_zg 6 48 .
Snierng " - spektrum Kreativitat.
D&apb Bronze 3 24 . .. .
Gold 2 2 ,,Jung von Matt liegt bei diesem Krite-
NY Fest Silber 11 99 . L. . .
“ Bronze g 2 S rium -wie im Vorjahr- deutlich besser
one Show Siber 5 s als alle anderen Agenturen.“ ''®
Bronze 1 4
pominiering i . Und es ist spannend zu erwarten,
Silber 1 6 . .
ADC NY Bronze 3 12 was JvM in Zukunft noch alles leis-
Nominierung 3 6
ADC EU Goa 2 e ten wird. In Sachen Nachwuchsfor-
g 9 18
London Siber ; P derung geben JvM immens Gas und
Nominierung 17 17

* Die einzelnen Wettbewerbe sowie die Platzierungen werden mit unterschiedlichen unterstutzen dle NaCthChSkrea-
Faktoren versehen und daraus ergeben sich die jeweils erzielten Punkte. Nahere
Informationen erhalten Sie in der Methode.

Erhebungszeitraum: 1. November 2007 bis 15. Oktober 2008 tiven, V. a. in Awards, wo Sie kénnen

Quelle 116 - Auszug Kreativ-Index 2008 - JvM und wo es geht. Dazu iuBern sich

u. a. folgende Personen: '’

Fabian (Nachname unbekannt), Creativ Director Text von JvM in Hamburg:
,,Gerade der ganze Nachwuchs ist fiir uns.... unser Lebenselexier hier auch ... Wenn

du als Junior hier anfédngst wei3t du, du wirst innerhalb von zwei Jahren... etliche Preise
gewonnen haben, dein Marktwert steigt natiirlich immens dadurch und abgesehen von so
Sachen... lernst du einfach soviel wie sonst nirgends.Also...in Deutschland ist Jung von
Matt die beste Werbeschule, die du bekommen kannst als Junior!*

Achim Jager, Geschiftsfihrer Kreation, Jvm/Neckar:

,,Jeder Junior hat hier genau die gleichen Maglichkeiten wie jeder andere auch und des-
wegen ist es spannend fiir Junioren, flache Hierarchien, was gut ist ist gut, egal von wem
und das kann fiir jeden Junioren nur spannend sein!“

115 Zit. | http://www.absatzwirtschaft.de/images/starsO7kreativitaet.gif (abgerufen am 14.07.09)
116 Vgl. | http://www.manager-magazin.de/it/artikel/0,2828,592282,00.html (abgerufen am 14.07.09) 5]
117 Vgl. | http://lwww.jvm.com/de/jobs/insights/ (abgerufen am 14.07.09)

[Die Quelle bezieht sich auf folgende zwei Zitate]



118

Es folgen einige Arbeitsbeispiele als Darstellung fiir die Kreativitat der Agentur:

Print / Sixt ,,Giinstig Cabrios mieten* Print / Sixt ,,Giinstig Cabrios mieten*

Print / Mercedes Benz ,,SL* Print / BMW , Pferdestiarken*

! 4{
(AL

TV Spot / Ferrero

Print / Tesa ,,Tesapack... Print /Tesa ...Ultra ... Print / Tesa ...Strong"

118Vgl. | http://www.jvm.com/de/ideas/#/results (abgerufen am 15.07.09)
Alle Abbildungen auf dieser Seite stammen aus der Internetprasenz von Jung von Matt 52



Print / unicef ,,bad water kills more children than war*, Quelle 119

i

MAGAZIN FUR INTERNATIONALEN LIFESTYLE

TV-Spot / Ehrmann ,,Erdbeerzunge®, Quelle 121

119Vgl. | http://blog.koormann.de/files/page0_blog_entryl79_1.png (abgerufen am 15.07.09)

120 Vgl. | http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/pics/368 | -org.jpg 53
(abgerufen am 15.07.09)

121 Vgl. | http://www.hoemmerich.com/images/ehrmann|.jpg (abgerufen am 15.07.09)



Quelle 122

224 Ogilvy & Mather '2

David Ogilvy griindete 1948 in New York, im Alter von 38 Jahren, die erste Ogilvy-
Agentur und legte somit den Grundstein fir ein internationales Unternehmen, der
heute achtgroBten Agenturgruppe der Welt, mit 497 Biros in 125 Landern.

Der Ursprung der deutschen Ogilvy-Gruppe, einer integriert arbeitenden Kommu-
nikationsagentur, fand 1964 in der Frankfurter Heumann Werbegesellschaft statt,
welche damals von Ogilvy & Mather Gibernommen wurde. Zugleich ist in Frank-
furt der Hauptsitz bzw. die Zentrale, von der aus alle Aktivitaten der einzelnen,
weitgehend selbststandig operierenden Ogilvy-Agenturen aufeinander abgestimmt
werden.

,,Die Agentur hat erkannt, dass das Zeitalter der Massenmdrkte seinem Ende zugeht,
dass sich der Trend zu immer kleinerern Zielgruppen hinbewegt. Sie empfiehlt, danach zu
handeln und liefert das Instrumentarium. Eine Reihe von Ogilvy-Spezialagenturen sind ge-
griindet worden.“ '** Generell mussen sich Agenturen dem Markt und Medien stin-
dig anpassen und eventuell einige Male neuorientieren, um weiterhin ,,up to date*
zu bleiben um die Zielgruppe(n) anzusprechen. Lothar Leonhard, ehemaliger CEO
und immer noch Vorsitzender von Ogilvy & Mather, auBert sich dazu wie folgt:
,,Agenturen sind der Schwanz vom Hund. Der Schwanz kann nicht von sich aus wackeln
- der Hund lésst ihn wackeln.“ '»* Das hat zur Folge, dass Agenturen im Grunde keine
Trendsetter sind, sondern sich dem Trend der Kommunikation anpassen missen.
Ogilvy Deutschland betreut mehr als 200 Klienten mit tiber 330 Einzeletats und
ist dadurch nicht nur die fiinftgroBte (Fullservice) Agenturgruppe im Land, son-
dern auch Leadagentur in Europa (Bsp. fir Dove, SAP, Milka), denn sie koordiniert
und managet (internationale) GroBprojekte, die im Auftrag eines Kunden andere
Unternehmen (haufig Agenturen) engagiert und Unterprojekte vergibt.Als Lead-
agentur administriert sie das Gesamtmandat, ibernimmt die Termin- und Kosten-
kontrolle und halt die notwendigen Komponenten zusammen.

Der Kundenstamm setzt sich aus 53% internationaler und 47% nationaler Kunden
zusammen und beinhaltet weitere Unternehmen wie American Express, ARD/ZDF,
Aral, BP, Bausparkasse Schwabisch Hall, Barbie, Cisco Systems, Deutsche Bahn,
DKY, Linde Group, Ford, IBM, Kodak, Kraft Foods, Mattel, Radeberger Gruppe,
Unilever Deutschland, Shell, Siemens und Zurich Group.

Ogilvy 360°, der Begriff, der die integrierte Kommunikation bezeichnet, erfolgt
durch weltweite Netzwerke in allen wichtigen Disziplinen, generalistische Ausbil-
dung der Mitarbeiter sowie die organisatorische Aufstellung und ermoglicht eine
optimal integrierte Markenfiihrung. ,,Ogilvy & Mather gehért zu den wenigen Agen-
turen, die eigene hauptberufliche Trainer beschdftigen® '*
maBig zu schulen und in Sachen Ogilvy & Mather, verbundener Kundenstamm und

,um ihre Mitarbeiter regel-

Kommunikation/Medien, diese immer auf dem aktuellen Wissensstand zu halten.
Desweiteren findet jahrlich eine Creative-Competition innerhalb des Networks

122, 123 Vgl. | http://www.ogilvy.de (abgerufen am 02.08.09)
124, 125, 126 Zit. | Harald Korke, Die Werbemacher - Topagenturen und ihre Erfolgsgeheimnisse, 54
Econ Verlag, Dusseldorf, 1995, S. 54, S. 55 und S. 48 (quellennummerisch)



statt, in der zwei Creative Directors der (internen) Top 10 Agenturen eine Woche
lang liber die jeweiligen Arbeiten der Biiros diskutieren und neue Strategien entwi-
ckeln, um aus den ,,Fehlern zu lernen und eventuell noch besser zu werden.

Die deutsche Ogilvy-Gruppe setzt sich aus folgenden Agenturen zusammen:

Agenturen in Deutschland

Frankfurt: Diisseldorf:

Ogilvy & Mather Frankfurt Ogilvy & Mather Diisseldorf
Ogilvy One Worldwide Tillmanns, Ogilvy & Mather
Ogilvy Interactive Worldwide Ogilvy Healthworld

Ogilvy Healthworld Ogilvy Action

Ogilvy Brains Neo@Ogilvy

Mindshare

Redworks

Miilheim:

CPZ Ogilvy Public Relations

Quelle 127

An dieser Stelle alle, weltweiten Ogilvy & Mather-Agenturen abzubilden, wiirde
eindeutig den inhaltlich quantitativen Vorgaberahmen sprengen, da sich dieses
Agenturnetzwerk liber 169 Landern aus West- und Osteuropa, Mittlerer Osten,
Asien, Afrika, Nordamerika, Karibik, Lateinamerika sowie Australien erstreckt.
Dabei waren nicht nur verschiedenste Lander aufzufiihren, sondern teilweise auch
mehrere Stadte innerhalb der Lander. Das weltweite Mission Statement lautet:

,» 1o be the Agency Most Valued by Those Who Most Value Brands*

(sinngemaB: Es gilt, fiir die wertvollsten Marken die wertvollste Agentur zu sein).
Ogilvys Philosophie folgend, liegt der Fokus im Leitsatz, Marken mit Kreativitat
zum Erfolg zu bringen.,,Wie gut dies funktioniert, zeigt sich jahrlich in den von der
Werbefachpresse (z.B. Horizont und w&v) verdffentlichten Kreativ-Rankings. Dort belegt
die deutsche Ogilvy-Gruppe seit Jahren einen der vorderen Pldtze.” '8

2008 2007 2006
1 Jung v. Matt Jung v. Matt Scholz & Friends
2 DDB DDB DDB
cBMOgilvy _ _________ CEDE
4  Scholz & Friends Scholz & Friends Jung v. Matt
5 Nordpol (e A o cipol
6 BBDO TBWA BBDO
7  Kempertrautmann Kolle Rebbe TBWA
8  Seniceplan Nordpol Grey Worldwide
9 TBWA Senviceplan Neue Digitale
10 Kolle Rebbe Heimat Heimat
Quelle 129 in Anlehnung an Horizont Abbildung: Die kreativsten Agenturen 2008

127 Vgl. | http://www.ogilvy.de/ogilvy/index2.html [offices] (abgerufen am 04.08.09)
128 Zit. | http://www.ogilvy.de/ogilvy/index2.html [company information] (abgerufen am 04.08.09) 55
129 Vgl. | http://www.ogilvy.de/ogilvy/index2.html [company information] (abgerufen am 04.08.09)



Dies kommt nur durch eine bestimmte Anzahl an Awards zu Stande, die O & M
Uber die Zeit erzielt hat. Um einen Eindruck zu erhalten, wie erfolgreich Ogilvy &
Mather bei Kreativwettbewerben ist, folgt ein kleiner Auszug einiger, bisher jahrlich
erzielten Awards:

2009 ADC Germany
ADC New York

4x Bronze, 7x Auszeichnung
3x Gold, 3x Silber

Cannes Lions
ddp

Ix Gold, 3x Bronze, 8x Shortlist
6x Gold, 3x Silber, 6x Bronze, 7x Auszeichnung '*°

Und bisher auch noch andere Awards, wobei sicherlich bis Ende des Jahres weitere

Auszeichnungen folgen werden.An dieser Stelle lasst sich beispielhaft am ddp-

Award zeigen, wie die Presse automatisch aufmerksam auf den Gewinner wird
und Bericht erstattet. ,,Ogilvy One Worldwide hat ihre Position als kreativste Dialogmar-
keting-Agentur in Deutschland erneut verteidigt. Der Frankfurter One-to-One-Spezialist
heimste beim diesjdhrigen deutschen dialogmarketing preis (ddp) insgesamt 15 Medail-
len ein - darunter sechs goldene. Damit holte sich die WPP-Tochter zum wiederholten
Mal den Titel Agency of the Year.”“ '3

2008 ADC Germany

Cannes Lions

2x Silber, 6x Bronze, 4x Auszeichnung,
2x Auszeichnung (Nachwuchswettbewerb)
Ix Gold, 2x Silber, 3x Bronze, 12x Shortlist

Clio 3x Gold, Ix Silber, 3x Bronze, 4x Shortlist

DDC Ix Gold, Ix Silber, Ix Bronze

ddp 5x Gold, 6x Silber, 7x Bronze, 10x Auszeichnung
Effie (GWA) Ix Gold, Ix Silber, Ix Finalist

LIAA Ix Gold, 3x Silber, 2x Finalist

New York festivals

red dot design award

2007 ADC Germany

Cannes Lions

2x Silber, Ix Bronze, 2x Auszeichnung
(International Innovative Advertising Awards)
Ix Grand Award. Print, 5x Gold, 6x Silber,
5x Bronze, |18x Finalist

(International Advertising Awards)

Ix Bronze, Ix Finalist (AME Awards)

3x Auszeichnung (communication design)

2x Gold, 2x Silber, 3x Bronze, | 2x Auszeichnung
Ix Gold, 10x Shortlist

Clio Ix Bronze, 5x Shortlist

DDC Ix Gold, 2x Silber, | x Award
ddp 7x Gold, 7x Silber, | Ix Bronze
Effie (GWA) Ix Silber, 2x Finalist

130Vgl. | einsehbar unter www.ddp-award.de (Gewinner 2009)

131 Zit. | http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/Ogilvy-One-raeumt-beim- 56
DDP-ab--Wunderman-ist-neue-Nummer-2_83857.html (abgerufen am 03.08.09)



Jahrbuch der Werbung |x Bereichssieger

LIAA Ix Gold, 7x Shortlist

New York festivals Ix Silber, Ix Bronze, Ix Finalist
(International Interactive & Alternative Media Awards)
Ix Silber, Ix Bronze, 2x Finalist (AME Awards)

Die folgende Abbildung zeigt die Anzahl der erzielten Awards insgesamt pro Jahr,

in einem Zeitraum von 2001 bis 2008. Dabei ist beinahe jahrlich ein Zuwachs an
Awards zu erkennen, ab 2002 kontinuierlich steigend, was, neben den Einreichungs-
zahlen mancher Kreativwettbewerbe, somit erneut aufzeigt, dass das Interesse
bzw. der Bedarf an Awards besteht; eventuell aus Griinden wie der Erhaltung der

Agentur als Marke.
Anzahl

180
170
160
150
145
140
135S
130
125
120
115
110
105
100

as

Q0

85

80

75

Die Verpflichtung, weltweit
in den jeweiligen Markten

-
w
-

eine bedeutende lokale
Rolle zu spielen, gilt fir alle
Ogilvy-Agenturen. Denn

nur mit einem wesentlichen,
,,einflussreichen‘ Anteil
groBer nationaler Kunden

in Addition mit internatio-
nalem Geschaft, kann eine
Network-Agentur attraktiv

n
o [
2 o
™
-
.
]
~
-
N
n
-
a
re)
-
~
o
)
8 )
8 o

2002 2003 2004 2005 2006 2007 fur gUte Mitarbeiter’ vor
Quelle 132 allem fir kreative Talente,
sein.
Die Philosophie, verbunden mit David Ogilvy‘s damaliger Vorstellung, ist bis heu-
te unverandert, was mafigeblich zum heutigen Erfolg dazu beigetragen hat.,,Seine
Agentur lebt bis heute, trotz unvermeidlicher Managementwechsel und trotz Ubernahme
durch einen neuen Inhaber, noch immer nach seinen Grundsdétzen, die an Aktualitét und
Gliltigkeit nichts eingebiit haben.” '** Dadurch ist O & M das geworden und geblie-
ben, wofiir sie bei ihren Kunden antritt und sich reprasentiert:
Eine unverwechselbare Marke.
Ogilvy & Mather ist seit 1989 Teil der WPP Group plc., London, welche mit einem
Umsatz von 12,38 Milliarden US-Dollar die zweitgroB3te Werbeagenturgruppe der
Welt darstellt. Dadurch hat O & M Zugang zu erstklassigem Fachwissen aus allen
Bereichen der Kommunikation, wie z. B. Design, Forschung, Public Relations und
neue Medien.AuBerdem ist sie Mitglied beim GWA, Gesamtverband Kommunikati-
onsagenturen. Es folgen einige Arbeitsbeispiele, damit sich ein Bild Gber das Kreati-
vitatsverstandnis und -potential von O & M gemacht werden kann.

132 Vgl. | http://lwww.ogilvy.de/ogilvy/index2.html [company information] (abgerufen am 06.08.09)
133 Zit. | http://www.ogilvy.de/ogilvy/index2.html (abgerufen am 06.08.09) 57



Print /Verasu Retail ,,Wisthof - Fisch* '3

Print / Dove
,»Schonheit kennt kein Alter* '3

Design / Globus SB Warenhaus
,,Kalendar - Erotische Friichte*

Print / Mattel Hot Wheels ,,Stunts*

OWR LIFE
AT THE COST OF THETRS?

Print /WWF ,For a living planet - Our life at the cost of theirs? '3

134 Vgl. | http://www.marketing-blog.biz/blog/uploads/Fisch.jpg (abgerufen am 05.08.09)

135Vgl. | http://www.businessweek.com/the_thread/brandnewday/archives/blog%20dove%20wendy.png 58
(abgerufen am 05.08.09)

136 Vgl. | http://www.frederiksamuel.com/blog/images/wwf_planet_|.jpg (abgerufen am 05.08.09)

Alle anderen Bilder (nummerisch ungekennzeichnet) stammen aus dem Internetauftritt von

Ogilvy & Mather, www.ogilvy.de, einsehbar unter der Rubrik [Awards]



¢

Print / OroVerde Rainforest Foundation ,,Diversity of Species

Das Ford Schaltjahr-Mailing

Design / Ford ,,Ford - Schaltjahr Kalendar

1000 riesige Stauraum-ldeen®

-
B

DIE AUFGABE:

DIE IDEE;

Print, Sales Promotion / IKEA ,,1000 riesige Staumraum-ldeen*

Alle Bilder (nummerisch ungekennzeichnet) sind aus der Internetprasenz von Ogilvy & Mather
www.ogilvy.de, einsehbar unter der Rubrik [Awards] 59
(abgerufen am 02.08.09)



SCHOLZ & FRIENDS The Orchestra of Ideas®
Quelle 137

2.2.3 Scholz & Friends Group '*®

1981 in Hamburg gegriindet, hat die Scholz & Friends Group heute ihren Haupt-
sitz in Berlin und Hamburg und verfugt tiber 30 Agenturen an vier Standorten in
Deutschland. Durch Kunden wie z. B.Tchibo, Reemtsma von Anfang an und Fol-
genden wie z. B. Daimler, TUI, Siemens, Institutionen der BRD, u. a. wurde einst aus
der Agentur ein europaisches Agenturnetzwerk, welches das Einzige mit deutschen
Waurzeln ist. Mit den ersten Agenturen 1995, auBerhalb deutscher Grenzen, ist die-
ses Agenturnetzwerk heute europaweit mit Full-Service-Agenturen vertreten und
besitzt Spezialagenturen fiir einzelne Kommunikationsinstrumente wie PR, Dialog,
Design oder Eventmarketing. AuBerdem ist Scholz & Friends mit diversen Com-
marco Schwesteragenturen sowie mit LOWE Worldwide vernetzt, wodurch der
Service auch auf wichtigen Markten au3erhalb Europas angeboten werden kann.
,,LOWE Worldwide vertritt Scholz & Friends in allen internationalen Mdérkten, in denen

S & F bislang nicht vertreten ist, insbesondere in Asien sowie Nord- und Siidamerika. Die
Verbindung schliet neben Lowe Worldwide weitere Agenturen aus dem Interpublic Netz-
werk ein. Damit kann S & F exzellente Leistungen in iiber 180 Ldndern anbieten. '*°
Aufgrund der europaweiten Expansion und der weltweiten Vernetzung konnen
Unternehmen in Deutschland betreut werden, welche auch international vertre-
ten sind. Das bedeutet, der Kunde muss fiir eventuelle Auslandskampagnen keine
auslandische Agentur beauftragen, da jeder Markt aufgrund der Vernetzung von

S & F erschlieBt werden kann. Die Arbeit von Scholz & Friends basiert auf vier
Effizienz-Treibern: Orchestrierung, strategische Kompetenz, kreative Exzellenz und
internationales Netzwerk. Interessant ist das Ideen-Orchester: Eine ldeologie, nach
der S & F verfiahrt und die gesamte Bandbreite der Kommunikationsinstrumente
von klassischer Werbung, Public Relations, Online, Dialog tiber Event, Design und
Architektur bis zu TV-Produktionen anbietet.

Consulting

Conducting
Idea |

137, 138Vgl. | www.s-f.com (abgerufen am 16.07.09)

139 Zit. | http://www.s-f.com/EfficiencyCreators/InternationalNetwork/tabid/ 1 4 1/Default.aspx 60
(abgerufen am 16.07.09)

140 Vgl. | http://www.s-f.com/EfficiencyCreators/Orchestration/tabid/ [ 40/Default.aspx
(abgerufen am 16.07.09)

ua UJ“U"-“"

Quelle 140




Dabei wird nach dem Prinzip der orchestrierten Kommunikation gearbeitet, d. h.
die Markenidee nimmt die Rolle eines Dirigenten ein, wiahrend die Agentur das
Orchester darstellt. Es kommt auf das inhaltliche, nach einer gemeinsamen Idee
strebenden, Zusammenspiel aller KommunikationsmaBnahmen an.
Das S & F diese Fahigkeit beherrscht, wird durch erfolgreiche Kampagnen wie z. B.
Saturn ,,Die starkste Technik! Gnadenlos giinstig!“, Baden-Wirttemberg-Kampagne
,»Wir konnen alles auBer Hochdeutsch® und die jahrliche Abraumung zahlreicher
Awards bestatigt.
Allein im aktuellen Jahr 2009 erzielte die Agentur bei den New York festivals vier-
mal Gold, siebenmal Silber, flinfmal Bronze sowie zwolf Auszeichnungen und zahlt
zu den besten deutschen Teilnehmern. Ebenfalls beim diesjahrigen Cannes Lions
war Scholz & Friends erfolgreich: zwei goldene, einen silbernen und drei bronzene
Lowen sowie vier Shortlist-Platzierungen sind das Ergebnis. Selbst beim Clio-Festi-
val nehmen S & F zwei bronzene Awards mit nach Hause und stocken Ihr Award-
Repertoire fiir 2009 auf. Die Jahre davor handelte es sich um ahnliche Erfolge.
Auch 2008 gewinnt die Agentur Awards wie 7x Gold, 8x Silber, |0x Bronze World
Medals und ist damit unter den Top 3 der deutschen Agenturen bei den NY festival
Awards oder den Red-dot Grand Prix sowie den IF-Packaging Award.
Jedes Jahr gehen zahlreiche Awards an Scholz & Friends.
Ob z. B. 2003, wo die Agentur mit drei Goldmedaillen beim One Show Festival in
NY triumphiert oder wieder unter den Top drei beim ADC-Wettbewerb ist, ob
2004, als die Agentur Ix Gold, 3x Silber, 5x Bronze und |6 Auszeichnungen beim
ADC und einen Effie abraumt oder 2006, wo S & F mit | ,,Grand Prize* und 5
»Winner* die erfolgreichste deutsche Agentur bei den LIAA sowie mit | ,,Grand
Prix“ und 5 ,,Winner* bei den Cresta Awards die absolute Nummer | aller Teil-
nehmer ist, ... die Agentur kennt in Hinsicht auf Awards kaum Grenzen und lasst
sich ihre Kreativitat jahrlich durch viele Awards bestatigen. Seit mehr als 20 Jahren
rangiert Scholz & Friends an der Spitze der internationalen Kreativrankings, und
zahlt als einzige Werbeagentur seit tiber zehn Jahren ununterbrochen zu den drei
Kreativsten in Deutschland. Neben ca. 40 leitenden Mitarbeitern, welche neben
dem Vorstand auch am Unternehmen beteiligt sind, aktivieren sich europaweit
rund 800 Mitarbeiter fiir Scholz & Friends. Bei iiber 250 Auftraggebern weltweit ist
dies sicherlich auch von Notwendigkeit. 2007 lag der Umsatz der Scholz & Friends
Group bei ca. 76 Mio. Euro.

Quelle 141
Agenturen in Deutschland

Frankfurt: Diisseldorf:
Scholz & Friends Dialog Group Scholz & Friends NRW
Scholz & Friends Profile

141 Vgl. | http://www.s-f.com/Network/Structure/tabid/86/Default.aspx (abgerufen am 16.07.09)
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Hamburg:

Scholz & Friends Corporate Broadcasting
Scholz & Friends Brand Affairs

Scholz & Friends Dialog Group

Scholz & Friends Hamburg

Scholz & Friends Interactive

Scholz & Friends NeuMarkt

Scholz & Friends Sales Affairs

Scholz & Friends Strategy Group

Agenturen in Europa:

Berlin:
Scholz & Friends Agenda
Scholz & Friends Berlin

Scholz & Friends European Agenda

Scholz & Friends Identify

Scholz & Friends Interactive
Scholz & Friends Reputation

Paris

Prag

Riga
Roma
Sofia
Skopje
Stockholm
Talinn
Vilnius
Warschau
Wien

Amsterdam Hamburg
Athen Helsinki
Basel Kiew
Belgrad Kopenhagen
Berlin Limassol
Bratislava Lisboa
Brissel Ljubljana
Budapest Luxembourg
Bukarest London
Dublin Madrid
Disseldorf Malta
Germany Moskau

Spezialisierte Agenturen:
Scholz & Friends Corporate Broadcasting
Scholz & Friends Agenda

Scholz & Friends Agenda Brussels
Scholz & Friends Brand Affairs
Scholz & Friends Dialog Group
Scholz & Friends European Agenda
Scholz & Friends Identify

Scholz & Friends Interactive
Scholz & Friends NeuMarkt
Scholz & Friends Profile

Scholz & Friends Reputation
Scholz & Friends Sales Affairs
Scholz & Friends Strategy Group

Zurich

Agenturen auBBerhalb Europas:

Lowe Worldwide

Commarco
Schwesteragenturen:

United Visions TV & Film Produc-
tions

g k k DialogGroup

Couch Potatoes

deepblue networks

Plato Kommunikation

X-Ray

Abgesehen von einem ausgedehnten Agenturnetzwerk besitzt Scholz & Friends
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ein internes Bewertungssystem, welches nach einem Modell von Michael Conrad
(heutiger Prasident der Berliner School of Creative Leadership) eingefiihrt wurde.
Dabei bildet eine zehnstufige Benotungsskala die Grundlage dieses Systems. Diese
reicht von Note | fuir abstoBend bis Note 10 fiir Weltklasse, welche von einer Jury
aus Top-Kreativen des Netzwerks flir alle Werbemittel, die die Agentur verlassen,
angewendet wird. So entsteht ein interner Wettbewerb, der den kreativen Output
der Agentur kontinuierlich steigert. Dabei stellt sich heraus, dass je besser die Kre-
ativnote ist, desto besser schneidet die Kampagne auch bei Effizienzwettbewerben
ab. Letztlich lasst sich vermerken, dass die Agentur sich nicht nur auf Erfolg durch
Awards konzentriert, sondern auch darauf, durch wen diese erzielt werden, um die
interne Erfolgsschnittstelle zu lokalisieren und unter Umstanden zu fordern. Ein
Unternehmen mit einer Erfolgsgeschichte seit 1981.

Es folgen einige Arbeitsbeispiele zur Darstellung der Kreativitat Scholz & Friends:

BESTARNSTE TECHNIK

HLLLNALIIEA.

SATURN

Print / Saturn ,,Die stirkste Technik.... TV-Spot / Saturn  ...aller Zeiten!* '*

Wir konnen alles.

techir Aufler Hochdeutsch.

al in Baden-Wiirttemberng ?

-4
LB

Baden-Wiirttemberg
Claim / BW Imagekampagne '*

ﬁ
| Ohne mich ware die |
) Autobalin schin
| leer. Genaw, wie [hr
Kdhlschrank.

6P z 2

Print / Queer-Travel '* Print / Mercedes Benz '%
,,the other side of America“ ,,Nutzfahrzeuge Riickenplanen®

142, 145 Vgl. | http://www.s-f.com/Services/Cases/tabid/95/Default.aspx (abgerufen am 17.07.09)
143 Vgl. | http://www.s-f.com/Services/Awards_new/tabid/999/Default.aspx (abgerufen am 17.07.09) 63
144 Vgl. | http://www.bulkcarrier.de/media/queer.travel-poster.jpg (abgerufen am 17.07.09)



Life's too short for the wrong job.

| Jobsintown de |

Life's too short
for the wrong job!

K\‘a)
L N

Print / jobsintown.de ,,Falscher ... Print / jobsintown.de ...Arbeitsplatz*
Quelle 146 Quelle 147

Life's too
short for the
wrong job,

Jobsintown de

o
Print / jobsintown.de ,,Falscher Arbeitsplatz*
Quelle 148

146 Vgl. | http://www.werbeblogger.de/media/jobsintown3.jpg (abgerufen am 18.07.09)

147 Vgl. | http://lwww.ivisuell.de/wp-content/uploads/2008/07/jobsintownmusic.jpg 64
(abgerufen am 18.07.09)

148 Vgl. | http://www.s-f.com/Services/Awards_new/tabid/999/Default.aspx?campaignld=
ZiEgvKqn0qo%3d (abgerufen am 18.07.09)



2.3 Gemeinsamkeiten der aufgefiihrten Agenturen

Alle drei aufgefiihrten Agenturen sowie auch die urspriinglich zu integrieren ge-
planten Agenturen, weisen allesamt gemeinsame Erfolgsfaktoren auf:

Sie verfligen Uber ein sehr ausgepragtes und starkes Image, in welches sie pro

Jahr immense Summen (5 bis 6-stellig) fiir Anzeigen, Offentlichkeitsarbeit und vor
allem Kreativwettbewerbe fiir Imageforderung investieren.Wie durch Beobachtung
festgestellt wurde, nehmen diese Agenturen regelmafig an Kreativwettbewerben
teil und gewinnen oftmals dabei diverse Auszeichnungen, von Shortlists bzw. Fina-
lists bis hin zu Gold und Grand Prix-Awards. Deswegen stehen sie konsequent in
diversen Rankings und der Presse. Und wenn sie in einem Jahr es nicht bis in eines
der Rankings schaffen, dann stehen sie haufig trotzdem in der Presse, da durch die
Jahre zuvor oftmals schon ein gewisser Status errungen wurde, so dass man sich
wundert, wenn eine Top-Agentur mal nicht in einem Ranking vertreten ist. Und
dariiber wird dann gewohnlich, neben Sieg und Gewinn, auch berichtet.

Eine grundlegende Eigenschaft ist, dass alle hier aufgefiihrten Agenturen liber eine
klare Unternehmensphilosophie und -kultur verfligen, wo jeweilig determinierte
Leitsatze die Arbeits- und Denkweise der Agenturen bestimmen.

Die Agenturen stellen iberwiegend Agenturgruppen dar und weisen deshalb alle
mindestens drei bzw. mehrere Standorte auf. Durch Vertretung in diversen Met-
ropolen in Deutschland sind diese Agenturen im Grunde flachendeckend verteilt,
wodurch sie fir Kunden bundesweit personlich zu erreichen sind und eine Agen-
tur-Kunden-Beziehung nicht nur auf telefonischer oder Email-Verbindung basieren
muss. Zudem sind die unterschiedlichen Standorte haufig auf Bereiche spezialisiert
und ergeben erst zusammen, per Interaktion, die gesamte Agentur.

Nur die Agenturen Mutabor (Hamburg), Grabarz & Partner (Hamburg) und Strich-
punkt (Stuttgart) sind einzelne, inhabergefiihrte Agenturen mit nur einem Standort,
betreuen jedoch, wie die anderen auch, internationale sowie nationale Kunden bzw.
Marken.

Alle Agenturen gestalten aufwendige, innovative, teilweise sehr lustige und sehr ge-
wagte bzw. provokante Werbung, was ihre Kreativitit folglich herausstechen lasst,
da sie Aufmerksamkeit erzielt und offensichtlich den Geschmackern diverser Jurys
einiger Kreativwettbewerbe gefillt.Viele Chefs oder Mitarbeiter der jeweiligen
Agenturen sind zudem selber Jurymitglieder in diversen Kreativwettbewerben.

Bis auf Mutabor und Strichpunkt sind alle Agenturen Mitglied beim GWA.
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2.4 Weitere erfolgreiche Agenturen in Deutschland und Verbinde im Uberblick

Antwerpes

Art + Com

Atelier Markgraph
Bartenbach

BBDO

Biiro uebele

DDB Group Germany
Defacto Gruppe
Dessign

Die Crew

Draftfcb Deutschland
Euro RSCG

Factor Design

FEUER

Finest Branding Group
G + P Glanzer + Partner
Gramm

Grey
Giirtlerbachmann
Hafelinger + VWagner
Heimat

H-Zwo Agentur fiir Kommunikation
|_d buero

J.Walter Thompson
Kleiner und bold

Kms Team

KNSK

Institutionen/Vereine/Verbande:

Kempertrautmann

Kolle Rebbe

Leo Burnett

Lowe

MAB

Media Consulta
MetaDesign

Neue Digitale

Nordpol

Philipp & Keuntje

Red Rabbit

Riegg & Partner

RTS Rieger Team
Saatchi & Saatchi
Schaller & Partner
Scholz & Volkmer
Serviceplan Gruppe
Springer & Jacoby

TAS Emotional Marketing
TBWA

Tribal DDB

Trio Group

Verlag Hermann Schmidt
Vogelsang Wob
Wachter & Wachter
Young & Rubicam

Zum goldenen Hirschen

o DDV - Deutscher Dialog-/Direktmarketing Verband e.V.

o DDV - Deutscher Designer Verband e.V.

o DMV - Deutscher Marketing Verband e.V.

o GWA - Gesamtverband Kommunikationsagenturen

o OWM - Organisation Werbungtreibende im Markenverband

o ZAW - Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft e.V.

o Internationaler Verbund der Werbungtreibenden / World Federation of
Advertisers

o Der Markenverband
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3 Datenerhebung und Ergebnisdarstellung

3.1 Befragung

Die Befragung ist ein gangiges, etabliertes und anerkanntes Instrument fir wissen-
schaftliche Untersuchungen und stellt ,,die am hdufigsten verwendete Erhebungsme-
thode und das am weitesten fortentwickelte Verfahren dar. Die methodische Reflexion
liber die Befragung ist am meisten ausgeprdgt und ihr Einsatz in der Forschungspraxis ist
dominierend” '*°.

3.1.1 Tausend Kontaktadressen

Da der Begriff Werbe- bzw. Kommunikationsagentur in Deutschland nicht rechtlich
geschiitzt ist, lasst sich leider nur schwer aufzeigen, wie viele Agenturen tatsachlich
im Lande existieren.Aus diesem Grunde kann in dieser Untersuchung eine Befra-
gung ,,aller* Agenturen nicht stattfinden, da ein hohes Risiko besteht, die tatsachli-
che Agenturanzahl zu verfehlen, wodurch eine Fehlaussage getroffen werden
konnte und sich die Datenerhebung sowie die Ergebnisdarstellung nicht auf ,,alle*
Agenturen beziehen wiirde. Deshalb ist eine bestimmte Anzahl an zu Befragende
festgelegt worden, welche zu Anfang nicht genau definiert war. Das Problem der
Datenbeschaffung eriibrigte sich durch die Bestellung einer Firmenadress-DVD,
welche von der Schober Information Group GmbH '*° aufgrund des Studentensta-
tus zum Preis von 150,- € bezogen wurde und bereits ein Guthaben von 1.000
Kontakten enthielt. In der Norm kostet diese DVD 299,- € fiir eine |-jahrliche
Nutzung. Sie enthalt eine interne Software mit 5,8 Millionen Firmenadressen aus
Deutschland, Osterreich und der Schweiz inkl. jeweiliger Kontaktmoglichkeiten
(Telefon, Fax, Homepage, Email, etc.), welche frei nach Branchen, Mitarbeiteranzahl,
Regionen, etc. selektierbar sind, sowie Namen von Entscheidern (Inhaber,
Geschaftsfuhrer, etc.) der Firmen.

Das Filtersystem der Software ermoglicht eine Selektierung nach individuellen
Kriterien und somit eine Verwendung von exakt den Zielgruppendaten, die er-
wiunscht sind, wodurch hohe Streuverluste vermieden werden konnen. Zudem
lassen sich die Daten als diverse Dateiformate, z. B. Excel (.xIs) in Form einer
Tabelle exportieren. Der Grund, dass jeder weitere Kontakt liber das 1.000
Adressguthaben hinaus 0,45 € kostet, lasst eine Befragung mehrerer Kontakte
(Bsp. 2000 Kontakte) aufgrund finanzieller Moglichkeiten nicht zu. Doch das auf
der Schober-DVD enthaltende Basisguthaben stellt bereits ein reprasentatives
Befragungspotential dar, da diese 1.000 Adressen flachendeckend aus allen Teilen
bzw. Landern der Bundesrepublik stammen.

Hierbei gilt es kurz auf das Filtersystem der DVD-Software einzugehen:

149 Zit. | Ute Rohbock, Marketingmanagement kleinerer und mittlerer Werbeagenturen, |.Auflage,

Rainer Hampp Verlag, Miinchen und Mering, 2006, S. 129 67
150Vgl. | Die Informationen Uber die Schober Information Group GmbH stammen aus personlichen

Telefonaten mit Frau Petra Hess und der Schober-Internetprisenz, www.schober.de



1 | Schober Firmenadressen DVD 2009)

H{schobor ... |

‘The Future of Targeting I

m ERGEBNISSE Hife Tools &Optionen ¥

Einzelergebnisse =
Land
& = -~ Suche
Land wahlen ™ peutschiand = Osterreich Kl schweiz
Branchen > Loschen /Neue Suche
Branchen 1 “Top-200 Werbeag " ODER 9 GWA” ODER “Werbeag ulservice” ODER om | £ 83.934 > Suchksiterien speichern
» Gespeicherte Suche laden
Branchen 2 ODER v L
Region
SUCHE STARTEN »

Pz Umkreis (Luftinie) ¢ genau ¢ 20km ¢ S0km ¢ 100km ¢ 200km
Ortsname L
Straienname 2 Ergebrisse Threr Auswahl
Kreis /Req bezik L

Thre Auswahl umfasst 1.211
Bundesiand 2 Adressen L
Beschaftigtenklasse ¥ biss W 6-10 ¥ 11-20 ¥ 21-50 W 51-100 ¥ 101200 ¥ 201-500 ¥ 501-5000 ' 5000+ 4.739.230
Rechtsform L
Zentrale / Filale Clale € ohne Nederlassung (soweitbekamnt)  (* Zentralen 63.361
Weitere Merkmale ™ SoHo (SmallOffice HomeOffice) ™ I werbeaktiv I~ Postkaufer/Onlineksufer
Namen
Firmenname Pl
Entscheidername IV nur Adressen mit Entscheider auswahlen £ 143767
Kommunikation
Yorwahl L
Telefon ] I~ nur Adressen mit Telefonnummer auswahien
Fax [ - - ]I ur Adressen mit Faxnummer auswahlen
e ] ¥ nur Adressen mit E-Mai-Adresse auswahlen 1.051.821
Homepage ] ¥ nur Adressen mit Homepage auswahlen 1.186.212
Individuele Filter I™ mitkontakt ™ - chiieBen

Quelle: eigene Darstellung (Screenshot)

Von den moglichen Filterkategorien wurden nur Branchenl, Beschaftigtenklasse,
Zentrale/Filiale, Entscheidername, Email und Homepage verwendet, da diese
bereits ein beachtliches Suchergebnis darstellen und die anderen Kriterien fiir
diese Untersuchung unbedeutend sind. Um die Suche nachvollziehen zu konnen,
wurde Screenshot der Schober-Anwendung (siehe Abbildung).

In der Kategorie Branchen| wurden Suchbegriffe wie ,, Top-200 Werbeagenturen*
ODER ,,Werbeagenturen GWA* ODER ,,Werbeagenturen-Fullservice* ODER
,Kommunikationsagenturen* ODER ,,Werbe- und Marketingunternehmen*“ ODER
,, Jop-DDV-Agenturen® eingegeben, welche durch die vorhandene Auswahlmog-
licheit (Lupe) bestimmt werden konnten. In der Beschaftigtenklasse wurden alle
Potentialsmoglichkeiten ausgewahlt, denn es gilt kleine, als auch mittelstandische
und groBe Agenturen zu befragen. Desweiteren wurden in der Kategorie Rechts-
form nur die Zentralen ausgewahlt, da eine Suche nach allen Standorten ein
Ergebnis von 17.399 Kontakten darstellt. Diese mussten folglich manuell auf 1.000
Adressen reduziert werden, wofiur wiederum ein bestimmtes Auswahlverfahren
notwendig ware. Und wiirde man sagen, man nimmt die ersten 1.000 Kontakte,
dann waren zuviele Agenturen mit ihren Filialen vertreten, da diese namentlich
untereinander stehen.Aus diesem Grunde sind hier nur die Zentralen interessant,
da so moglichst viele Agenturen dargestellt werden, wovon jeweils nur der Haupt-
sitz angesprochen wird, anstatt durch viele Filialen im Prinzip mehrmals dieselbe
Agentur vorzufinden. Additiv sind nur Kontakte mit Entscheider erwiinscht, um die
Online-Befragung an Personen zu schicken, die einen relevanten Status besitzen, da
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Entscheider etwas zu sagen haben und am Wahrscheinlichsten uber die notwendi-
gen Informationen verfligen. Letztlich sind die Suchkriterien ,,nur Adressen mit
Email-Adresse” und ,, ~ mit Homepage angeklickt, weil eine Adresse ohne Email-
kontakt bei einer Online-Befragung sinnlos ware. Zudem ist es eine Art Sicherheit
bzgl. der Zielgruppentrefferquote wenn die Agentur bzw.Adresse lber eine Inter-
netprasenz verfiigt, da ,,richtige* Agenturen i. d. R.immer einen Online-Auftritt
besitzen. Der eingestellte Filter stellt schlieBlich ein Suchergebnis von 1.211
Adressen dar, die, auch nach ausgiebiger Beobachtung, tatsachlich nur Zentralen
ausmachen. Dadurch, dass 21 | Kontakte zuviel darstellen, wurden nur die ersten
1.000 verwendet. Das Auswahlergebins wurde dann als Exceltabelle exportiert,
wodurch diese jetzt fur die Programmierung des Online-Befragungstools benutzt
werden kann. Da bei der Literatursuche im Bezug auf diese Arbeit nur sehr wenig
Literatur zum Thema Awards gefunden wurde, ist die Befragung von grofBer
Bedeutung fiir diese Untersuchung. Zwar gibt es eine Vielzahl an Biichern zu
Werbeagenturen, Marketing, VWerbung, auch Jahrbiicher direkt von Kreativwettbe-
werben, doch entweder enthalten diese keine direkten Informationen uber Wett-
bewerbe oder sie bilden nur Kreativbeispiele und VWerbemaBnahmen eines Jahres
ab. Dabei gibt es nur wenig Hintergrundinformationen Uber Kreativwettbewerbe
im Allgemeinen und ihre Geschichte. Biicher mit klaren Informationen oder
Erklarungen direkt liber Awards bzw. deren Erfolgstheorien/-geschichten waren
nicht aufzufinden, sei es in diversen Bibliotheken oder als Kaufsaspekt bei Hand-
lern wie beispielsweise amazon.de, buchkatalog.de oder diplom.de.

Nur die eigene Internetseite der jeweiligen Kreativwettbewerbe gibt Transparenz
und Aufschluss tiber den Wettbewerb an sich. Gelegentlich libernehmen auch
Pressemitteilungen, die informativ liber Awards sind, die Informationsdarstellung,
doch auch diese berichten iiberwiegend tiber Gewinner und Einreichungszahlen.

3.1.2  Fragestellung und Online-Tool

Wichtig bei einer Befragung ist die richtige Fragestellung, um die gewiinschten
Informationen zu erhalten, welche sich als Ntzlich oder gar ausschlaggebend fiir
die Untersuchung sind. Da in der heutigen Berufswelt oft Zeit auch Geld ist,
weisen Befragende nur eine geringe Toleranz zu einer Beantwortung der Fragen
auf, wodurch der Fragenkatalog auf das Notigste begrenzt werden muss. Eine
falsche oder unntitze Frage, stellt bei einer ,,humanen* Anzahl von nur zehn Fragen,
eine Platzverschwendung dar. Um dies zu vermeiden, muss sich des Zieles der
Untersuchung und der damit erforderlichen Datengewinnung bewusst worden
sein. Folgende Fragen werden in der Online-Befragung gestellt und verfolgen
jeweils unterschiedliche Absichten, bezogen auf die Ziele dieser Untersuchung.

69



01.Wie stufen Sie Ihr Unternehmen ein?
Erstmal gilt es zu erfahren, um welche GrofBe es sich bei der Agentur
handelt und wieviele der Befragten in kleine, mittelstindische oder groBe
Agenturen einzuteilen sind. AuBerdem sind davon viele andere Faktoren
wie Mitarbeiter, Marktstellenwert, Budget, etc. abhangig, wodurch die
Informationen bzw.Angaben unterschiedlich ausfallen.

02. Bis zu welchem Zahlenbereich investieren Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr?
Hier gilt es die Bedeutung der Awards fiir Agenturen heraus zu kristalli-
sieren, welchen Stellenwert diese im Agenturalltag haben und wie hoch
der Einsatz dafiir (als mogliche Erfolgsinvestition) ist.

03. Finden Sie die mit einer Auszeichnung verbundenen Kosten einiger Awards
gerechtfertigt?

Diese Frage soll Klarheit Gber das Empfinden einer Teilnahme bringen:
Ist diese von Freude, Gelassenheit und Verstandnis oder eher von einem
verzerrten Blick und Skepsis gepragt, da eine Einreichung durch hohe
Teilnahme- und Auszeichnungskosten auch ein bedeutsames Risiko bzw.
eine erhebliche (Fehl-) Investition, gerade bei keiner resultierenden
Auszeichnung, fiir die Agentur darstellen konnte.

04.Warum bezahlen Sie (viel) Geld fiir Auszeichnungen bzw. Awards?
In dieser Frage geht es um die Beweggriinde einer Teilnahme an Kreativ-
wettbewerben, ob diese aufgrund von bereits erfahrenem Nutzen statt-
finden und/oder zur Unternehmenskultur-/Vision zahlen. Auch konnte eine
Teilnahme wegen der Bedeutung fiir Agentur- und Kreativrankings erfolgen

oder auf Profilierung basieren.

05.Was haben Awards bei lhnen in der Agentur bewirkt? Bitte stufen Sie ein!
Aufmerksamkeit der Presse, Image, Anerkennung in der Branche,Vertiefung
der jeweiligen Kundenbeziehung, Selbstwertgefiihl/ -bewusstsein der
Agentur, Zuwachs an Bewerbungen und/oder Zugewinn von Budgets sind
nur einige Faktoren, die ein Award in einer Agentur bewirken konnte.
Diese Faktoren gilt es mit einer Einstufung von -5 = verschlechtert, iber
0 (= neutral) bis zu +5 (= verbessert) festzulegen.

06.Wie wirken sich Awards intern auf Sie und |hre Mitarbeiter aus?
Da Erfolg nicht nur wirtschaftlich, sondern auch personlich sein kein, gilt
es in Erfahrung zu bringen, was Awards bei Mitarbeitern bewirken, um so
mogliche Einflussfaktoren bezugnehmend auf den Agenturerfolg durch
Mitarbeiter herauszufinden.
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07.Was bewirkt die aktuelle Wirtschaftskrise im Bezug auf den Erfolg Ihrer
Agentur?

Eine Wirtschaftskrise betrifft oftmals auch Agenturen, entweder primar
z.B. durch Demotivation der Mitarbeiter, hohere Kosten, geringere Bud-
gets und weniger, moglicher Imageforderung (u. a. durch Werbung) oder
sekundar durch mangelnde Auftrage z. B. durch Einbriiche bestimmter
Industriezweige wie die Automobilindustrie oder allgemein weniger
Kunden aufgrund ihrer Werbebudgets. Ob und wie stark Agenturen davon
betroffen sind, soll eine Einstufung von -5 bis +5 definieren. Dabei ent-
spricht -5 Nein, 0 neutral und +5 Ja. Letztlich wird erfragt, ob trotz der
Krise weiterhin in Awards investiert wird, um hier (wie bei Frage 02) die
Bedeutung und den Stellenwert von Auszeichnungen fiir Agenturen zu
verdeutlichen.

08. Es gibt deutsche und internationale Auszeichnungen: welche Kategorie von
beiden ist fiir eine Werbeagentur in Deutschland bedeutsamer, im Bezug auf
den Nutzen eines Awards?

Reicht es im Zeitalter der Globalisierung und weltweiten Interaktion aus,
nur mit Awards aus dem eigenen Land zu ,,werben* oder sind internatio-
nale Awards erfolgsversprechender? Interessant ware zu erfahren, ob der
Reichweitenstatus eines Awards, also nur bundesweit oder weltweit, eine
wichtige Rolle beim Gesamtnutzen von Awards einnimmt.

09.Wenn lhre Agentur (rein theoretisch) nur noch an einem Kreativwettbewerb
teilnehmen dirfte/konnte, fiir welchen dieser Awards wiirden Sie sich
entscheiden?
In dieser Frage stehen folgende Awards zur Auswahl, welche sich auch auf
den Auszug der Kreativwettbewerbe (2.1) beziehen:
ADC fiir Deutschland, ADC Europe, ADC New York, Berliner Type,
Cannes Lions, Clio, Cresta, DDC, ddp, Designpreis der BRD, GWA Effie,
Epica, Eurobest, iF Award, Jahrbuch der Werbung, LIAA, Mobius, New York
festivals, reddot, TDC Germany, TDC New York. Hiermit soll erfahren
werden, welcher dieser Kreativwettbewerbe am Begehrtesten fiir
Agenturen ist.

10.Warum fiir diesen?
Hat eine Agentur ihren Favoriten festgelegt, so werden mit dieser Frage
die Beweggriinde fir die Entscheidung festgestellt. Die Favorisierung
kann z. B. aufgrund des Erfolgseinflusses des Awards, seiner fehlenden bzw.
geringen Erzielung oder seiner Position als angesagtester Award in der
Werbebranche zu Stande kommen.
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Nachdem der Fragenkatalog und der konzeptionelle Aufbau des Online-Befra-
gungs-Tool feststand und die Tausend Agenturadressen in Form einer Excel-Tabelle
vorlagen, wurde ein Freund, welcher seit mehr als zehn Jahren in der Werbebran-
che tatig ist, fiir die Programmierung des Tools herangezogen, da aus zeitlichen
Griinden und eigenen Fahigkeiten eine selbststandige technische Umsetzung dieser
Datenerhebungsmethode nicht moglich war. Zwar gibt es im Internet diverse
Online-Befragungs-Tools wie z. B. unter www.onlineumfragen.com oder www.
vocatus.de, doch nur wenige davon sind kostenlos und bieten oftmals nicht die
Moglichkeiten an, die fir so eine Befragung, wie die dieser Untersuchung, erforder-
lich sind. AuBerdem ist deren Aufmachung bzw. Gestaltung haufig unkreativ bzw.
unasthetisch, was jedoch bei einer Befragung von Werbe-/Kommunikationsagentu-
ren auch beriicksichtigt werden sollte.

Die Online-Befragung startete mit einer Serienmail (mit jeweils personlicher An-
rede), worauf die Befragten einen Link zu der Online-Befragung erhielten. Hierfiir
ist eine Anlage aller Emailkontakte z. B. als Excel-Tabelle von groBer Bedeutung,
denn dadurch kann die erstellte Email-Vorlage alle Kontakte aus der Tabelle als
Datentabelle integrieren und in Form eines Verteilers anlegen. Jetzt muss der
User nur einmal auf ,,senden‘ klicken, und die Vorlage versendet die Serienmail

an jeden Kontakt mit individueller Anrede, wodurch einem eine Menge Zeit und
Miihe erspart bleibt. Folglich kommt man durch den Link auf die Index-Seite der
Befragung bzw. auf die kurze Einleitungsseite, um zu erfahren, worum es in dieser
Untersuchung geht (siehe Abbildung S.). Der Grund, dass es zwei Seiten in dieser
Befragung gibt, stellt in der Einleitung zwei Buttons zur Verfiigung:

Agenturen ohne Awards und Agenturen mit Awards. Dabei erfolgt letztlich jeweils
eine seperate, prozentuale und grafische Auswertung aller Teilnehmer. Um eine
einmalige Teilnahme an der Befragung zu gewahrleisten und ,,Doppelganger* zu
vermeiden, wurden bei der Befragung die betreffende IP-Adresse des Befragten
sowie Cookies gespeichert. Eine eingebaute Sicherheitsabfrage lasst den Teilneh-
mer die beantwortete Befragung nur dann absenden, wenn er alle Felder bzw.
Fragen ausgefiillt hat. Denn sonst ware eine Auswertung der Riicklaufquote mit
unterschiedlichem, beantworteten Fragenpotential ein zu groBer Zeitaufwand. Die
Gewissheit, dass alle Fragen behandelt worden sind, ist sehr wichtig. Im Allgemei-
nen sind die Ricklaufquoten bei Online-Befragungen sehr gering, u. a. durch die
,Zeit ist Geld“-Einstellung in der Gesellschaft, durch die haufige Emailliberflutung
von Spams und News diverser, teilweise kurioser Anbieter und durch die Vorsicht
von Daten- bzw. Unternehmensauskiinften. Um einen Nutzen fiir die Teilnehmer
vorzuweisen, ist die Online-Befragung mit einem Gewinnspiel verbunden. Jede
Agentur nimmt, durch Eintragung ihrer Emailadresse auf freiwilliger Basis, an dem
Gewinnspiel teil und erhalt dadurch auBerdem eine digitale Kopie dieser Bachelor-
arbeit. Der Gewinn belauft sich auf einen schwabischen Gourmetkorb im Wert
von 40,-€, welcher nur einer Agentur, resultierend aus einer Ziehung, zusteht.
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Agentur-Befragung

im Rahmen einer Bachelorarbeit

Sehr geehrte Damen und Herren!

Ziel dieser Untersuchung ist es herauszufinden, in wie weit Kreativwettbewerbe und ihre Awards einen Mehrwertnutzen fiir Agenturen
darstellen und somit einen positiven Einfluss auf deren Erfolg haben oder ob es sich nur um eine brancheninterne "Eitelkeitsveranstaltung”
handelt und Awards ausschlieBlichder Profilierung dienen.

Aus diesem Grund benétige ich lhre Unterstiitzung durch lhre Antworten, um eine repréasentative, wissenschaftliche und aktuelle Aussage
treffen zu kénnen.

Wenn |hre Agentur bereits einige Awards erzielt hat, haben Sie gewisse Erfahrungswerte im Bezug auf die Wirkung und Bedeutung einer
Auszeichnung. Diese gilt es zu erfahren.

Falls Ihre Agentur noch keine Awards erzielt hat, dann hat das sicherlich gewisse Griinde. Vielleicht haben Sie aus Interessensgriinden nie
teilgenommen, oder haben es, waren aber leider erfolglos. Oder sind lhnen die mit einem Award verbundenen Preise einfach zu teuer?
Auch wenn Sie direkt keine Erfahrungswerte haben sollten, ist lhre Meinung trotzdem gefragt. Stellen Sie sich vor was ein Award bei lhnen
in der Agentur bewirken kénnte und schatzen Sie ein, entweder rein hypothetisch oder aufgrund diverser Erfahrungen im Umfeld.

Es ist Ihre Zeit, Ihre Konzentration und Ihre Bemihung, die Sie fur mich investieren und die es nicht aufer Acht zu lassen gilt. Deshalb
kénnen Sie am Ende der Befragung |hre E-Mail-Adresse eintragen und eine digitale Ausgabe meiner Untersuchung erhalten. Diese
wird, nach Abgabe an die Hochschule, u. a. bei diplom.de veréffentlicht und ist dann kostenpflichtig. Additiv nehmen Sie durch die
Eintragung lhrer E-Mail-Adresse automatisch an meinem Gewinnspiel teil, wobei der Sieger aus allen befragten Agenturen, einen
*schwébischen Gourmetkorb erhalt.

Bearbeitungszeit ca. 15 Minuten!

lhr Gewinn:

*Der Gourmetkorb enthalt:

0,5 | Vinum Nobile Spatburgunder Rotwein,

0,5 | Vinum Nobile Riesling, beides Winzergenossenschaft Oberkirch/Baden.
300 g Spatzle

145 g Schinkenwurst

190 ml Rieslingsenf

225 g Heidelbeerfruchtaufstrich mit Vanille-Sahne

Verpackung: Holzkiste mit Schiebedeckel

AGE

it

Quelle: eigene Online-Befragung

Um sich ein Bild von der Online-Befragung und den damit verbundenen Aufwand
verdeutlichen zu konnen, ist diese hier und auf den folgenden zwei Seiten dar-
gestellt. Die Darstellung bezieht sich auf den Teil ,,Agenturen mit Awards*, wah-
rend der andere Part im Anhang zu finden ist. Die Fragen von ,,Agenturen ohne
Awards“ sind beinahe identisch, nur dass sie rhetorisch der Zeitform und den
Erfahrungen der Agentur entsprechend umformuliert werden mussten,

z.B. Frage 02:

- Agenturen mit Awards:
Bis zu welchem Zahlenbereich investieren Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr?

- Agenturen ohne Awards:
Bis zu welchem Zahlenbereich wiirden Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr investieren?
Der Inhalt und die Intention sind auf beiden Seiten der Befragung, bei allen Fragen

gleich.
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Agentur-Befragung

im Rahmen einer Bachelorarbeit
Ur Agenturen mit Awards-

Um nochmalige Eingabe zu vermeiden, fiillen sie bitte alle Antwortfelder aus.

Wie stufen Sie Ihr Unternehmen ein?
© Kleinbetrieb
© Mittelstandisches Unternehmen

© GroRunternehmen

Bis zu welchem Zahlenbereich investieren Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr?

Bitte wahlen

Finden Sie die mit einer Auszeichnung verbundenen Kosten einiger Awards
gerechtfertigt?

© Ja
© Teilweise

© Nein, weil

Warum bezahlen Sie (viel) Geld fiir Auszeichnungen bzw. Awards?
mehrere Antworten méglich

[F] Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir Ihre Agentur und Ihre Mitarbeiter darstellen
[E] Weil Awards fur Agenturrankings (z. B. bei W&V) bedeutsam sind

[E] Weil Awards zur Vision Ihrer Agentur bzw. zur Unternehmenskultur zahlen

[E] Weil Werbeagenturen sich in der Kreativbranche profilieren missen

4:- €& €° @&

Was haben Awards bei Ihnen in der Agentur bewirkt? Bitte stufen Sie ein!
* im Bezug auf die eingereichten Arbeiten und den damit verbundenen (gemeinsamen) Awards

-5 pricht v hlechtert, 0 pricht neutral, 5 entspricht verbessert)

Aufmerksamkeit der Presse Bitte wéhlen
Image Bitte wahlen
Anerkennung in der Branche Bitte wahlen
Anerkennung bei Kunden (Feedback) Bitte wahlen
Vertiefung der jeweiligen Kundenbeziehung * Bitte wahlen
Neukunden Bitte wahlen
Anfragen an die Agentur (allgemein) Bitte wahlen
Selbstwertgefiihl/ -bewusstsein der Agentur Bitte wéhlen
Zuwachs an Bewerbungen Bitte wéhlen
Zugewinn von Budgets (z. B. durch mehr Kundenauftrage) Bitte wéhlen
Férderung von Nachwuchskreativen (z. B. Praktikanten) Bitte wéhlen
Die Agentur wird zu einer Qualitatsmarke Bitte wahlen

Quelle: eigene Online-Befragung
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Wie wirken sich Awards intern auf Sie und lhre Mitarbeiter aus?

(-5 entspricht nein, 0 entspricht neutral, 5 entspricht ja)

Mehr Motivation und Power Bitte wahlen
Héhere Leistungen bzw. bessere Ergebnisse Bitte wahlen
Bluhende bzw. steigende Kreativitat Bitte wahlen
Stérkung der Persénlichkeit, Selbstwertgefiihl Bitte wahlen
Verbesserung der Teamfahigkeit Bitte wahlen
Vertiefung der personlichen Beziehung zueinander Bitte wahlen
Identifizierung mit dem Unternehmen Bitte wahlen

Was bewirkt die aktuelle Wirtschaftskrise im Bezug auf den Erfolg lhrer Agentur?

(-5 entspricht Nein, O entspricht neutral, 5 entspricht Ja)

- Verringung der Imageférderung (z. B. durch Werbung) Bitte wahlen
Kundenverluste (z. B. weil diese keine Budgets mehr haben) Bitte wahlen

Weniger Werbeauftrage / Pitches (allgemein) Bitte wahlen

: Demotivation und schlechtere Resultate (i. d. Agentur) Bitte wahlen
Wiirden Sie trotz Wirtschaftskrise weiterhin in Kreativwettbewerbe investieren? Bitte wahlen

Es gibt deutsche und internationale Auszeichnungen: welche Kategorie von

beiden ist fiir eine Werbeagentur in Deutschland bedeutsamer, im Bezug auf den
Nutzen eines Awards?

© Deutsche Awards

© Internationale Awards

Wenn lhre Agentur (rein theoretisch) nur noch an einem Kreativwettbewerb
teilnehmen durfte/konnte, fiir welchen dieser Awards wiirden Sie sich

= entscheiden?
Bitte wahlen

Warum fiir diesen?
(Bezogen auf Frage 09, mehrere Antworten méglich.)

Weil dieser Award einen groRen Einfluss auf das Image und somit den Erfolg der Agentur besitzt
Weil dieser Award unserer Agentur noch fehlt bzw. bisher am Wenigstens erzielt wurde
Weil dieser Award der angesagteste Award in der Werbebranche ist

Um Ihnen eine Abschrift der Umfrage-Auswertung zukommen zu lassen, tragen Sie hier bitte lhre E-
Mail-Adresse ein. Mit dem Absenden dieser Umfrage nehmen Sie automatisch an der Verlosung des
"Gourmetkorp" teil. Zudem méchte ich mich herzlich fir lhren Einsatz bedanken!

Dies ist kein Pflichtfeld
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3.1.3 Gesonderte, postalische Befragung erfolgreicher Agenturen

Die Befragung von ausgewabhlten, erfolgreichen Agenturen, soll zusatzlich zur
Online-Befragung eine informative, wahrhaftige und potentielle Erhebung sein.
Die ausgewahlten Agenturen belaufen sich auf die Selektierten in Punkt 2.2.1,
welche insgesamt zehn darstellen:

argonautenG?2, Grabarz & Partner, Heye Group, Jung von Matt, McCann Erickson,
Mutabor, Ogilvy & Mather, Publicis, Scholz & Friends und Strichpunkt.

Da die Agentur Strichpunkt nur einen Standort bzw. ein Biro darstellt und dieses
bereits durch das Interview mit Herrn Radeker befragt wird, fallt Strichpunkt bei
der postalischen Befragung weg, so dass neun verschiedene Agenturen bleiben.
Diese tauchen alle mit ihrem Hauptsitz bzw. ihrer Zentrale in den 1.000 Adressen
der Online-Befragung auf, so dass es hier gilt, einen GrofBteil der librigen Filialen
dieser Agenturen zu befragen. Doch diese Filialen stellen teilweise eine enorme
Anzahl dar (Bsp. Scholz & Friends, S. 61), so dass aus finanziellen und zeitlichen
Griinden jeweils eine Filiale pro Stadt auserkoren ist. Damit kommt eine Befra-
gungs-Gesamtmenge von n = |8 Agenturen zu Stande.

Der Fragebogen ist identisch mit dem Fragenkatalog der Online-Befragung, wobei
zusatzlich die Interviewfragen seperat mit angehangen wurden, um den Agenturen
die Wahl zwischen einer quantitativen und einer qualitativen Befragung zu lassen.
Die Befragung fand parallel im Zeitraum der Online-Befragung statt, wobei sich
das Ende der postalischen Befragung ins Weitere erstreckt, da bei ihr kein Einfluss
auf den Zeitpunkt des Erhalts der Antworten genommen werden kann; das liegt
grundsatzlich ,,in den Handen der Agenturen. Die Online-Befragung wird hinge-
gen, nach Ablauf des festgelegten Zeitraums, einfach aus dem Internet genommen
und endet mit den erreichten Teilnehmern.

Aus Berticksichtigung der allgemeinen Datenschutzbestimmungen, werden den ge-
wonnen Informationen bzw. Werten keine Namen zugeordnet, so dass Anonymitat
fur die teilgenommenen Agenturen gewihrleistet wird.

3.1.4 Auswertung der Befragungen

Aufgrund der Tatsache, dass manche Fragen jeweils mehrere Antworten zu lassen,
entstehen teilweise beim Summieren aller eingetragenen Verte, Ergebnisse von
uber 100%, was ja gesetzlich in der Mathematik nicht erlaubt bzw. unmoglich ist.
Es gilt, diesen Aspekt bei der Betrachtung der Auswertung zu berticksichtigen,
damit keine Verwunderung auftritt.
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3.1.4.1 Auswertung Online-Befragung

Die Online-Befragung fand im Zeitraum von einer Woche, vom 15.07.09 bis zum
22.07.09 statt. Dabei ergab sich aus 1.000 befragten Agenturen eine Riicklaufquote
von 4,6 % (46 Agenturen). Davon stellen 2,2 % Agenturen mit Awards dar, wahrend
2,4 %, also 24 Teilnehmer, Agenturen ohne Awards darstellen.

Folgendes gilt dabei anzumerken: Da die prozentualen Ergebniszahlen bzw.Werte
aufgrund zeitlicher sowie technischer Anforderungen liber keine Dezimalfunktion
verfligen, werden nur ganze Zahlen akzeptiert. Dadurch sind in der Auswertung
eventuelle Schwankungen, aufgrund automatischer Auf- und Abrundungen des
Online-Tools, gegeben. Dabei ist die Genauigkeit auf ganze Zahlen ausgelegt, d. h.
bei einem Wert z. B. von 4,5 wird auf 5 aufgerundet, wahrend bei einem Wert von
beispielsweise 4,4 auf 4 abgerundet wird. Somit entstehen in manchen Fragen
eventuell Gesamtwerte wie 101 % oder 99 %. Die allgemeine Genauigkeit der
Online-Befragung ist dadurch ggf. zu einem Bruchteil beeintrachtigt, was sich
letztlich jedoch nicht einmal annahernd auf das Gesamtergebnis dieser Untersu-
chung auswirkt. Um eine Tendenz, bezogen auf die Wirkung von Awards, ermitteln
zu konnen, wurden die Werte in drei Kategorien eingeteilt: Steigerung, Neutral,
Senkung. Dabei wurden alle Markierungen in den Fragebogen der drei Bereiche
(Plusbereich, Neutral, Minusbereich) pro Aspekt einer Aufgabe zusammengezihl,
so dass sich z. B. folgende Information ergab:,,Von neun teilgenommen Agenturen
haben sieben ihre Markierung im Plusbereich des Aspektes -Anfragen allgemein- gesetzt,
also somit ein Steigerung erfahren, wihrend zwei ihr Kreuz im Neutralfeld setzten und
keinen positiven Einfluss verspiiren. Der Minusbereich ist in diesem Aspekt unmarkiert.
(eigenes Zitat). Somit konnen diese Bereiche, aufgrund der erhaltenden Summen
bzw.Anzahl| der Markierungen, miteinander verglichen und schlieBlich eine Tendenz
pro Aspekt bzw. pro Frage ermittelt werden.

Eine differenzierte Aussage der Auswertung des Online-Verfahrens erfolgt durch
eine Trennung der zwei unterschiedlichen Befragungsgruppen. Zudem sind die
Auswertungen in Form einer Tabelle (und nicht als Text) angelegt, um detaillierte
Informationen (auf einen Blick) zu erhalten. Fiir eine nachvollziehbare Betrachtung
sollte sich hier in Verbindung mit dem Fragebogen, S. 70 — 71, informiert werden.

Anmerkung: Das mit der Befragung verbundene Gewinnspiel hat aus 35 eingetrage-
nen Emailadressen, nach einer Auslosung per Ziehung, Frau Glenda Moor von der

Agentur argonautenG2, gewonnen. Sie erhalt den schwabischen Gourmetkorb im

Wert von 40,- €.
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Agenturen mit Awards:

| Agenturen mit Awards

Frage | Fakt Anteil Tendenz
Klein 45 %
0l | Mittel 41 % Kleine und mittelgroBe Agenturen
Grof3 14 %
2-stellig 14 %
3-stellig 14 % ) )
t-stellig 45 % In\fesj:ltonen |.n Awards:
02 . primar 4-stellig
5-stellig 23 % . )
) sekundar 5-stellig
6-stellig 5%
7-stellig 0%
Ja 0%
03 | Teilweise 82 % Teilweise
Nein * 18 %
Mehrwertnutzen 77 % |.Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir
04 Agenturrankings 59 % Agenturen und Mitarbeiter darstellen
Unternehmensvision 59 % 2.Weil Agenturen sich in der Kreativbranche
Profilierung 68 % profilieren mussen
Deutsche Awards 59 %
08 Deutsche Awards sind im Grunde bedeutsamer
Internationale Awards 41 %
ADC Europe 5%
ADC New York 9%
Cannes Lions 18 %
ddp 9%
09 Designpreis der BRD 5% I. Cannes Lions
Effie 14 % 2. GWA Effie
Epica 9%
iF Award 5%
New York festivals 5%
red dot design award 9 %
Image und Erfolg 68 %
10 Weil Award noch fehlt 23 % Weil dieser Award einen groBen Einfluss auf das
Weil Award angesagt ist 32 % Image und somit den Erfolg der Agentur besitzt.
Andere ** 32%

Alle Auswertungen, von Agenturen mit und ohne Awards, basieren auf der Online-Befragung und

sind eigene Gestaltungen bzw. Darstellungen
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Steigerung / Neutral / Senkung / | Erfolgs- Tendenz durch

Ja gleichbleibend Nein deutung Awards
Aufmerksamkeit d. Presse 73 % 27 % 0% 3 Steigerung
Image 100 % 0% 0% | Steigerung
Anerkennung i. d. Branche 64 % 36 % 0% 6 Steigerung
Anerkennung bei Kunden 96 % 5% 0% 2 Steigerung
Vertiefung der K.beziehung 55% 45 % 0% 7 Steigerung
05 Neukunden 69 % 32% 0% 4 Steigerung
Anfragen allgemein 50 % 45 % 5% 8 Steigerung
Selbstwertgefiihl d. Agentur 100 % 0% 0% | Steigerung
Zuwachs an Bewerbungen 46 % 55 % 0% 9 Neutral
Zugewinn von Budgets 41 % 55% 5% 9 Neutral
Forderung von Nachwuchs 46 % 55 % 0% 9 Neutral
Agentur wird zur Marke 65 % 36 % 0% 5 Steigerung
Mehr Motivation / Power 95 % 5% 0% | Steigerung
Hohere Leistungen 70 % 32% 0% 5 Steigerung
Steigende Kreativitat 73 % 27 % 0% 4 Steigerung
06 | Starkung der Personlichkeit 91 % 9% 0% 2 Steigerung
Teamfahigkeit 32 % 55% 15 % 7 Neutral
Vertiefung v. Beziehungen 42 % 59 % 0% 6 Neutral
Identifizierung m. d. Untern. 78 % 23 % 0% 3 Steigerung
Verringung Imageforderung 10 % 50 % 42 % Nein
Kundenverluste 29 % 27 % 46 % Nein
07 | Weniger Werbeauftrage 32 % 14 % 55 % Nein
Demotivation, bad results 5% 23 % 74 % Nein
Award-Investitionen 69 % 14 % 19 % Ja

*03. Nein, weil

- ,,Kosten zu hoch*

- ,,Agenturabzocke*

- ,,diese keinen Gegenwert bieten®

- ,,€s sich - insbesondere bei Awards die ein Jahrbuch herausbringen
meiner Meinung nach um Geldmacherei handelt. Diese Awards finan-
zieren sich dadurch, dass sie die Teilnehmer ,,zwingen* extrem teure
Jahrbucheintrdge zu kaufen.*

*# 10.Warum fir diesen?
- ,,weil wir mitglied im gwa sind*
- ,,Weil dieser Award die Effizienz einer MaBnahme beriicksichtigt; somit
also den Erfolg der Werbung belegt*
- ,,am renommiertesten und da wir eine DESIGN-Agentur und keine WERBE-
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Agentur sind - auch am relevantesten. Es sind mehrere Kategorien maglich fiir
die Einreichung. Zwei Awards fehlen noch in lhrer Liste ,,Internationale Kalen-
derschau Stuttgart und der Mailingwettbewerb der Deutschen Post
(Regional/National) im Bereich des Direktmarketings. Ist kostengiinstig und
entspricht mehr unserer Sparte (keine klassische Werbung)“

- ,,Weil wir bei diesem Award am Meisten und RegelmdBigsten gewinnen®

- ,.eigentlich der Wichtigste weil Sinnvollste sein sollte*

Agenturen ohne Awards:

Agenturen ohne Awards

Frage | Fakt | Anteil in % | Tendenz
Klein 50 %
0l | Mittel 50 % Kleine und mittelgroBe Agenturen
Grof3 0%
2-stellig 8%
3-stellig 50 % .
Bereitschaft fiir Investionen in Awards:
4-stellig 33% o .
02 . primar 3-stellig
5-stellig 4% .
sekundar 4-stellig
6-stellig 4%
7-stellig 0%
Ja 8 %
03 | Teilweise 75 % Teilweise
Nein * 17 %
Mehrwertnutzen 67 % |.Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir
04 Agenturrankings 21 % Agenturen und Mitarbeiter darstellen
Unternehmensvision 29 % 2.Weil Agenturen sich in der Kreativbranche
Profilierung 42 % profilieren mussen
Deutsche Awards 83 %
08 Deutsche Awards sind im Grunde bedeutsamer
Internationale Awards 17 %
ADC Europe 8%
Cannes Lions 4%
ddp 4%
09 GWA Effie
Designpreis der BRD 4%
Effie 29 %
red dot design award 13 %
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Image und Erfolg 75 %

10 Weil Award noch fehlt 4% Weil dieser Award einen groBen Einfluss auf das
Weil Award angesagt ist 21 % Image und somit den Erfolg der Agentur besitzt.
Andere ** 17 %

Steigerung / Neutral / Senkung / | Erfolgs-
Ja gleichbleibend Nein deutung
Aufmerksamkeit d. Presse 80 % 17 % 4% 5 Steigerung
Image 92 % 8% 0% 2 Steigerung
Anerkennung i. d. Branche 88 % 8% 4% 3 Steigerung
Anerkennung bei Kunden 83 % 13 % 4% 4 Steigerung
Vertiefung der K.beziehung 46 % 46 % 8% I Ja und Neutral
Neukunden 76 % 17 % 8% 6 Steigerung

0 Anfragen allgemein 50 % 33% 16 % 9 Steigerung
Selbstwertgefiihl d. Agentur 100 % 0% 0% | Steigerung
Zuwachs an Bewerbungen 80 % 21 % 0% 5 Steigerung
Zugewinn von Budgets 47 % 42 % 13 % 10 leichte Steigerung
Forderung von Nachwuchs 55% 46 % 0% 8 leichte Steigerung
Agentur wird zur Marke 74 % 21 % 4% 7 Steigerung
Mehr Motivation / Power 87 % 13 % 0% 2 Steigerung
Hohere Leistungen 58 % 29 % 12 % 4 Steigerung
Steigende Kreativitat 54 % 38% 8% 5 Steigerung

06 | Starkung der Personlichkeit 92 % 8% 0% | Steigerung
Teamfahigkeit 34% 54 % 12 % 6 Neutral
Vertiefung v. Beziehungen 34 % 50 % 16 % 6 Neutral
Identifizierung m. d. Untern. 80 % 17 % 4% 3 Steigerung
Verringung Imageforderung 12 % 46 % 42 % Nein
Kundenverluste 29 % 29 % 43 % Nein

07 | Weniger Werbeauftrage 38 % 17 % 47 % Nein
Demotivation, bad results 8% 46 % 46 % Neutral und Nein
Award-Investitionen 45 % 33 % 21 % Ja

*03. Nein, weil
- ,,Z. B. die Verbédnde sich nur selbst inszenieren*
- ,,Awards unabhdngig von finanziellen Gesichtspunkten vergeben werden
sollten®
- ,,viel zu hoch fiir Kleinagenturen®
- ,.€s reine Geldschneiderei ist*

** 10.Warum fur diesen?

- ,,weil - so glaube ich - kein Verband dahinter steckt*
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- ,weil dieser Award auch auBBerhalb der Kreativbranche am bekanntesten ist”
- ,,weil, die Kriterien noch am ehesten nachvollziehbar sind*
- ,bewertet effiziente WerbemalBBnahmen [ -ideen*

3.1.42 Auswertung gesonderte, postalische Befragung

Die Auswertung der postalischen Befragung neun erfolgreicher Agenturen muss
manuell durchgefiihrt werden und erfolgt deshalb nicht automatisch in Prozentan-
gaben, wie bei der Auswertung der Online-Befragung. Deshalb wurden pro Frage
jeweilige Antwortmarkierungen aller Fragebogen systematisch notiert und, wie
auch in der vorherigen Auswertung, nach den Kategorien Steigerung, Neutral und
Senkung zugeteilt. Dabei erfolgt die Zuteilung nach dem selben Verfahren wie in
der Online-Auswertung, S. 77.

Die Werte hier stellen bisher jedoch nur Anteilzahlen der Riicklaufquote bzw. der
teilgenommenen Agenturen dar und noch keine prozentualen Angaben. Hierfur gilt
folgender Grundsatz als Ausgangsbasis: 100% : 9 Teilnehmer/Agenturen = | I,11%
pro T./A. (als Rechnungsfaktor). Nun muss jeweils die Anteilzahl in einer Antwort
bzw. eines Aspektes mit dem Faktor | |,1 | multipliziert werden, um fiir diese eine
Prozentangabe zu erhalten.

Die neun beantworteten Fragebogen, jeweils a zwei Seiten, sind aus Platzgriinden
nicht in dieser Arbeit aufgefiihrt. Diese konnen jedoch auf Wunsch nachgereicht
werden.Wie bei der Auswertung der Online-Befragung gilt es auch hier, eine
Betrachtung dieser Auswertung in Verbindung mit den Fragen auf S.70 — 71 zu
tatigen.

Neun Top-Agenturen

Frage | Fakt | Anteil der Teilnehmer | Tendenz

Klein I

0l | Mittel 6 MittelgroBe Agenturen (= 67%)
GroB 2

Investitionen in Awards:

5-stellig 6 .

02 . primar 5-stellig (= 67%)
6-stellig 3

sekundar 6-stellig (= 33%)

Ja ) primar Nein (= 56%)

03 | Teilweise .
sekundar Teilweise (= 44%)

Nein * 5

Diese Auswertung basiert auf der gesonderten, postalischen Befragung und ist eine eigene Darstellung
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|.Weil Awards fiir Rankings bedeutsam sind

Mehrwertnutzen 7 (100%)

04 Agenturrankings 9 2.Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir
Unternehmensvision 6 Agenturen und Mitarbeiter darstellen (= 78%)
Profilierung 7 2.Weil Agenturen sich in der Kreativbranche

profilieren missen (= 78%)
Deutsche (= 67%) und Internationale Awards

08 Deutsche Awards 6 (= 89%) sind fiir die befragten Agenturen
Internationale Awards 8 teilweise gleichbedeutend

Dennoch, tendenziell internationale Awards
ADC Germany I
ADC New York I

09 | Cannes Lions 5 Cannes Lions (= 56%)
ddp I
Effie I
Image und Erfolg 7 o ) )

Weil dieser Award einen groBen Einfluss auf das
Weil Award noch fehlt I

10 . . Image und somit den Erfolg der Agentur besitzt.

Weil Award angesagt ist 4
(= 78%)
Andere ** 2

Steigerung / Neutral / Senkung / | Erfolgs-
Ja gleichbleibend Nein deutung
Aufmerksamkeit d. Presse 9 - - | Ja (100%)
Image 9 - - | Ja (100%)
Anerkennung i. d. Branche 8 I - 2 Ja (= 89%)
Anerkennung bei Kunden 9 - - | Ja (100%)
Vertiefung der K.beziehung 4 3 2 5 Ja (= 44%)
05 Neukunden 6 2 | 4 Ja (= 67%)
Anfragen allgemein 7 2 - 3 Ja (= 78%)
Selbstwertgefiihl d. Agentur 9 - - | Ja (100%)
Zuwachs an Bewerbungen 8 I - 2 Ja (= 89%)
Zugewinn von Budgets 3 3 3 6 Alle drei Meinungen
Forderung von Nachwuchs 6 2 I 4 Ja (= 67%)
Agentur wird zur Marke 9 - - | Ja (100%)
Mehr Motivation / Power 9 - - | Ja (100%)
Hohere Leistungen 8 I - 2 Ja (= 89%)
Steigende Kreativitat 9 - - | Ja (100%)
06 | Starkung der Personlichkeit 9 - - | Ja (100%)
Teamfahigkeit 5 2 2 4 Ja (= 56%)
Vertiefung v. Beziehungen 6 2 | 3 Ja (= 67%)
Identifizierung m. d. Untern. 8 - | 2 Ja (= 89%)
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Verringung Imageforderung
Kundenverluste

07 Weniger Werbeauftriage

—_w W —
A - w PN

A 00w o

Demotivation, schlechtere
Ergebnisse

Award-Investitionen 3 3 3

*03. Nein, weil
- ,,viel zu teuer fiir wenig Leistung*
- ,,sie in den letzten Jahren stark gestiegen sind“
- ,,reine Geldmacherei durch hohe Zutrittsgebiihren*
- ,,ZU kostenintensiv*
- ,,Einreichungskosten, Anzahl der Kategorien & Wettbewerbe zu hoch*

** 10.Warum fiir diesen?
- ,,weil in Cannes die Juries am fairsten und besten arbeiten*
- ,,weil dieser Award (ddp) fiir uns relevant ist

3.1.42 Gesamtwertung aller Befragungen:

Als Zwischenbilanz wird den Auswertungen entnommen, dass den Grof3teil aller
Befragten kleine und mittlere Agenturen darstellen und nur ein kleiner prozentua-
ler Bereich an GroBunternehmen zu erkennen ist. Dabei investieren, je nach
GroBe und Umsatz des Unternehmens, Agenturen mit Awards zwischen vier- und
sechsstellige Betrage in Kreativwettbewerbe. Die, die keine direkte Erfahrung mit
Awards haben (Agenturen ohne Awards), wiirden hingegen max. drei- bis vierstelli-
ge Summen fur Wettbewerbe ausgeben. Die meisten ,,normalen* Agenturen, ob
mit oder ohne Awards, konnen die verbundenen Kosten der Wettbewerbe nur
bedingt nachvollziehen und finden diese liberwiegend teilweise gerechtfertigt,
wahrend mehr als die Halfte der befragten Top-Agenturen kein Verstandnis dafiir
aufbringen.

Die hauptsachlichen Beweggriinde fiir Teilnahmen an Kreativwettbewerben sind
der Drang und die Notwendigkeit zur Profilierung, der Mehrwertnutzen durch
Awards fiir die Agenturen und ihre Mitarbeiter und weil Awards einen groBen
Einfluss auf das Image und somit auch auf den Erfolg der Agenturen haben.
Desweiteren spielen Awards fiir Agentur-/Kreativrankings eine sehr wichtige Rolle,
was flir Top-Agenturen mit zur Hauptmotivation fiir eine Teilnahme an Wettbewer-
ben gehort, da sie haufig in Rankings vertreten sind und dies auch versuchen zu
bleiben. Fiir Agenturen ohne Awards bzw. fiir kleine Agenturen ist dieser Aspekt
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eher unbedeutend, da sich die Listen der Rankings fast ausschlieBlich aus Top-
Agenturen zusammensetzen und diese somit fiir ,,normale* Agenturen eher
uninteressant sind. Zudem fehlen hier auch oftmals die Budgets, um den vollen
Kostenapparat eines Awards auffangen zu konnen.

Sollte dies dennoch der Fall sein, so landen diese Agenturen zwar eventuell einen
,Kniiller, werden aber bei unregelmaBiger Investition in Wettbewerbe ziemlich
schnell wieder von der Bildflache verschwinden und nicht beachtet werden.
Deshalb zahlen Awards fast tiberwiegend nur bei Agenturen mit bisher erzielten
Awards und Top-Agenturen zur Unternehmenskultur bzw. -vision. Ein Beweggrund
fir manche Agenturen am Wettbewerb teilzunehmen, ist auch, weil dieser Award
der Angesagteste in der Kreativbranche ist (z. B. Cannes oder Effie), was jedoch
nur ein geringer Teil der Befragten bestatigt. Dass ein bestimmter Award noch fehlt
bzw. bisher am VWenigsten erzielt wurde, stellt nur vereinzelt einen Teilnahmegrund
an einem Kreativwettbewerb dar.

Laut aller Befragten erschlieBt sich, dass Awards immens das Selbstbewusstsein der
Agentur, das Image, die Anerkennung bei Kunden und in der Branche sowie die
Aufmerksamkeit der Presse starken und die Agentur zu einer Qualitatsmarke
werden lassen. Desweiteren bringen Sie Neukunden und aufgrund des Images
einen Zuwachs an Bewerbungen bzw. potentiellen Mitarbeitern. AuBerdem steigen
die Anfragen an die Agentur im Allgemeinen. Awards sind zudem sehr interessant
fir Nachwuchskreative, denn die werden im Bezug auf ihre Karriere gefordert, da
pramierte Arbeiten z. B.in Jahrbuichern, Ausstellungen und im Internet veroffent-
licht werden. Zudem konnen Awards die jeweilige Kundenbeziehung (bezogen auf
gemeinsam eingereichte Arbeiten) vertiefen, was jedoch sehr unterschiedlich
ausfallt, denn jede Agentur und jeder Kunde ist anders. Mal haben Awards diese
vertieft, mal nicht und vereinzelt sogar verschlechtert. Aus den Auswertungen geht
dennoch eine leichte Tendenz zur Vertiefung hervor. Dabei spielt die sog. Grund-
chemie sowie die Kommunikation zwischen Kunde und Agentur eine wesentliche
Rolle.

Was ein Zugewinn von Budgets durch Awards anbelangt, so sind die Meinungen
sehr geteilt: Fir einige Agenturen ist ein Zugewinn spurbar, ggf. zuriickzufiihren auf
ein wachsendes Image oder Neukunden, fiir die anderen herrscht Budget-Neutra-
litait oder eher eine Abnahme, u. a. aufgrund hoher Investitionskosten in Wettbe-
werbe. Diese Investition zahlt sich jedoch, langfristig gesehen, aus.

Zudem bringen Awards auch personlichen Erfolg bei den Mitarbeitern, nachgewie-
sen durch mehr Motivation und Power, steigende Kreativitit sowie Selbstbewusst-
sein bzw. Starkung der eigenen Personlichkeit. Erganzend identifizieren sich Mitar-
beiter durch Awards mehr mit dem Unternehmen und erzielen insgesamt hohere
Leistungen bzw. bessere Ergebnisse. Sollten an eingereichten Arbeiten mehrere
Mitarbeiter beteiligt sein, so kann die Teamfahigkeit verstarkt und die Beziehung
untereinander vertieft werden, was an dieser Stelle jedoch auch wieder sehr varia-
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bel ausfillt, aufgrund natiirlich, unterschiedlicher Personlichkeiten und Harmonien.
Letztlich wirkt personlicher Erfolg der Mitarbeiter unterstiitzend zum betriebs-
wirtschaftlichen Erfolg, denn eine Agentur ,,lebt* von motiviertem, kreativem und
engagiertem Personal. Sind Mitarbeiter aufgrund von Awards zu Hochstleistungen
bereit und fahig, und ,,ziehen mit dem Unternehmen an einem Strang®, so kann
eine Agentur ihren Standard bzw. ihre Marke halten oder sogar ausbauen. Denn fiir
eine hervorragende externe Kommunikation ist eine noch bessere interne Kom-
munikation notwendig.Von ihr hangt maBgeblich der Erfolg einer Agentur ab.

Wie sich die aktuelle Wirtschaftskrise auf Agenturen laut der Befragten auswirkt,
wird in Punkt 4.2 erlautert.

Den Favoriten aller Awards stellt fiir Agenturen mit Awards, wegen seines verbun-
denen Images und seiner Bedeutung, der Cannes Lions dar. Dabei ist anzumerken,
dass es einen zweiten Favoriten gibt, den GWA Effie, dieser jedoch fiir Agenturen
ohne Awards gilt.Vielleicht, weil diese Agenturen auch schlechte Kritik tiber
Kreativwettbewerbe bewerten und zudem keine eigenen, direkten Erfahrungen mit
Awards haben. Der Status des Effies sowie dessen Teilnahmevorraussetzungen und
Aussagekraft pramierter Arbeiten, bezogen auf einen tatsachlichen Markterfolg/
Effizienz, sind in der Werbebranche allgemein bekannt. Da liegt es nahe, dass diese
Agenturen letztlich den Effie bevorzugen, da dieser fiir eine Teilnahme einen
bereits nachgewiesenen Erfolg voraussetzt, wahrend Agenturen mit Awards aus
ihren Erfahrungen her, den Cannes Lions bevorzugen.Welche Kategorie dabei, ob
national oder international, fiir den Erfolg einer Agentur bedeutsamer ist, halt sich
relativ in Balance. Nur eine leichte Tendenz zu internationalen Awards ist zu
erkennen. Die meisten Agenturen geben an, dass es weniger auf die Herkunft,
sondern mehr auf den Award an sich ankommt.

Aufgrund dieser Auswertungen ist die These dieser Untersuchung bereits belegt,
denn Awards bringen nachweislich Erfolg, in dem sie mehrere Nutzen fiir Agentu-
ren, sei es betriebwirtschaflich oder personlich fur deren Mitarbeiter aufweisen.
Die soll zusatzlich durch die Interviews bestarkt werden.

3.2 Interview

3.2.1 Fragestellung und Durchfiihrung

Die Fragestellung belauft sich intentional und quantitativ auf die Fragen der On-
line-Befragung (3.1.2), nur dass diese hier, aufgrund der Interviewgegebenheit, fiir

qualitative Aussagemoglichkeiten umformuliert wurden. Die Fragen sind somit, im
Vergleich zu Multiple Choice, durch keine vorgegebenen Aussagen ,,unbeeinflusst*
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sowie frei beantwortbar, wodurch sie individuelle Aussagen zulassen. Dabei ist die
Vielfalt der Fragenbedeutungen leicht eine andere, da hier weniger Bezug auf die
Investitionszahlen von Awards genommen wird, sondern eher die Ermittlung der
Beweggriinde der Agenturteilnahmen an Wettbewerben und der Nutzfaktoren von
Awards im Vordergrund steht. Folgende Fragen wurden in den Interviews gestellt:

0l. Wie haufig nehmen Sie an Kreativwettbewerben allgemein pro Jahr teil?
02. Warum investieren Sie (viel) Geld in Awards?
03. Spielt Profilierung eine wesentliche Rolle fiir die Teilnahme an einem

Kreativwettbewerb?

04. Warum miussen Sie sich profilieren? Was ist lhr Nutzen daran?

05. Was bewirken Awards bei lhnen in der Agentur? (wirtschaftlich gesehen)
06. Was bewirken Awards bei Ihnen selbst und Ihren Mitarbeitern?

07. Welche Kategorie ist fiir Sie interessanter: deutsche Awards oder

internationale Awards? Warum?

08. Welchen Award bevorzugen Sie am Meisten und warum?
09. Investieren Sie trotz der Wirtschaftskrise weiterhin in Awards?
10. Wiirden Sie sagen, dass Awards den Erfolg einer Agentur positiv

beeinflussen?

Dabei weicht in den personlichen Interviews ggf. die ein oder andere Frage,
aufgrund des vorhandenen Redeflusses, einwenig von der festgelegten Formulie-
rung ab. Die Bedeutung bleibt jedoch gleich (Vgl. Interviews im Anhang).

Von drei geplanten, personlich durchzufilhrenden Interviews wurden letztlich zwei
arrangiert. Eins davon mit Herrn Peter Waibel, JvM und das Zweite mit Herrn
Johannes Zimmermann, Zimmermann Visuelle Kommunikation, wahrend das dritte
Interview per Emailbeantwortung erfolgte, da die Geschaftsfiihrer der Agentur
Strichpunkt, Jochen Radeker und Kirsten Dietz, leider in den nachsten Wochen kei-
ne Zeit finden, um einem personlichen Interview zur Verfligung zu stehen. Bei den
personlichen Interviews wurde jeweils dem Gegeniiber ein Handout ausgeteilt, um
diesen auf die Fragen im Interview vorzubereiten. Desweiteren fand ein Aufnah-
me-/Diktiergerat, mit Einverstandnis des Befragten,Verwendung in den Interviews,
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damit spater eine genaue Wiedergabe moglich ist. Alle drei Interviews, in Form
eines zitierten Dialogs, sind aus Platzgriinden im Anhang (XII - XXXV) aufgefihrt.
Es gilt anzumerken, dass Jung von Matt einer weltweit bekannten, erfolgreichen
Agentur entspricht, sich die Agentur Strichpunkt prinzipiell auch dazu zahlen kann,
vielleicht nicht identisch auf dem selben Level, dennoch sehr beachtlich und die
Agentur Zimmermann Visuelle Kommunikation mit zwei festen Mitarbeitern eine
kleine Agentur darstellt. Deshalb sind die Befragten sehr unterschiedlich in ihrem
Status, bezogen auf zur Verfligung stehende Budgets, Image, notwendige Profilie-
rung sowie Erfahrungen mit Awards.

3.2.2 Peter Waibel, Jung von Matt/Neckar

Das Interview mit Herrn Waibel ergibt, dass JvM heute nur noch an den zehn
renommiertesten Kreativwettbewerben teilnimmt, wahrend sich noch vor ca.
einem Jahr die Teilnahmen auf das Drei- bis Vierfache beliefen. Die Einreichungen
wurden aus zwei Griinden reduziert: Die aktuelle Wirtschaftskrise und die einkeh-
rende Vernunft der Agentur, ,,weil es auf Dauer unwirtschaftlich und idiotisch ist* "°'.
Friher gab es unter den (Top-) Agenturen ein Abkommen, wie und welche Wett-
bewerbe beschickt werden, um eine Vergleichbarkeit fiir Nutzfaktoren von Awards,
v. a. fiir Rankings zu schaffen. Da der Erfolg der Agenturen zwangslaufig unter-
schiedlich ausfiel, haben sich viele Agenturen nicht mehr an dieses Abkommen
gehalten und mehr Arbeiten an mehr Wettbewerbe eingereicht haben, um wieder
»aufzuholen®. Dadurch hat sich das Ganze immer weiter hochgeschaukelt und ist
zu einer Award-Preis-Treiberei eskaliert. Griunde, wie z. B. eine Wirtschaftskrise
lassen hier automatisch schon Vernunft einkehren.

Was die Investitionen flir Kreativwettbewerbe angeht, so heif3t es, dass Agentur-
gruppen (wie JvM eine ist) bis zu sechs- bis siebenstellige Betrage ausgeben.

Die Agentur nimmt an Kreativwettbewerben teil, um zu beweisen, dass ihre ldeen
funktionieren, dass sie mit die besten haben und weil es Teil der Marke ist, was JvM
verspricht. Diese Marke und Renommee sollen weiterhin aufgebaut werden, denn
Kreativitat ,,ist eine der zentralen Chancen fiir jede Marke* '*2. Seit Beginn an ist es
fur die Agentur wichtig, unter den Top-Drei-Agenturen in Deutschland zu sein, was
bis auf | bis 2 Jahre immer der Fall war und zukiinftig auch so bleiben soll. Deshalb
spielt Profilierung fiir JvM eine wesentliche Rolle, da die Agentur ihre Kreativitat
jahrlich neu beweisen muss. Das heiBt, die Agentur ist formlich gezwungen, weiter-
hin an Kreativwettbewerben teilzunehmen, da sie sich tiber die Jahre so einen
Status und Image aufgebaut hat, dass wenn diese Agentur mal nicht in einem
Ranking auftaucht, dass folglich direkt die Frage nach dem Erfolg der Agentur,
ihrem Bestehen oder anderweitige Skepsis entsteht. Die Profilierung bezieht sich

151, 152 Zit. | Interview mit Peter Waibel, im Anhang

88



auch auf die Werbekunden der Agentur, fiir die Auszeichnungen ihrer WerbemaB-
nahmen ebenfalls erfolgsbringend sind, z. B. personlich oder bezogen auf die eigene
Marketingabteilung im Unternehmen.

Laut Herrn Waibel unterstiitzen und vergroBern Awards das Image und sind quasi
ein Ausgleich zum Tagesgeschift, das viel Arbeit macht, aber wenig Ruhm ver-
spricht. Denn die ,,kreativen Spitzen“ '*3 sind hier nicht mdglich. Zudem erhdhen
Awards die Aufmerksamkeit der Presse und bringen Neukunden, da diese, in
Verbindung mit den ausgezeichneten Arbeiten, oftmals der Aufhanger fiir sie sind,
um in die Agentur zu gehen. Kommt z. B. ein Neukunde, so erwahnt dieser haufig
eine pramierte Arbeit, mit der Intention, dass seine Wiinsche auch in diese Gestal-
tungsrichtung gehen. Neben dem personlichen Erfolg wie Anerkennung, Ruhm und
Ehre, werden Mitarbeiter, v. a. Nachwuchskreative enorm durch Awards gefordert,
da die Auszeichnungen deren Marktwert erhohen und dadurch entscheidend fiir
die berufliche Karriere sind. Desweiteren werden potentielle Mitarbeiter auf die
Agentur aufmerksam, wodurch JvM sich die Besten der Besten aussuchen kann,
denn sehr wahrscheinlich mochten viele in so einer angesehenen, erfolgreichen
Agentur arbeiten.

Als wichtigste Kreativwettbewerbe zihlen fir Herrn Waibel der Cannes Lions,
D&AD, One Club,ADC New York und ADC fiir Deutschland. Dabei betont er,
dass es fiir deutsche Agenturen, die bereits im eigenen Land tiber ein starkes
Renommee verfligen, somit eher eine Herausforderung ist an internationalen
Wettbewerben teilzunehmen, um den eigenen kreativen Standard mit dem anderer
Lander zu messen bzw. zu vergleichen, unter dem Motto:,,Nein, auch wir kriegen das
hin* '**. Erfolg durch Awards kann laut Herrn Waibel erfolgen, sofern die Investitio-
nen in Kreativwettbewerbe langfristig getatigt und konstant kreative Arbeiten
geleistet werden, die sich letztlich nach auBen hin zeigen und mit Sicherheit positiv
auswirken.

Anmerkung: Das Interview mit Herrn Waibel stellt das Ausfiihrlichste und Informa-
tivste aller, in dieser Untersuchung, durchgefiihrten Interviews dar.

3.2.3 Johannes Zimmermann, Zimmermann Visuelle Kommunikation

Zimmermann Visuelle Kommunikation hat bisher einen Award erzielt, den red dot
design award und somit auch ihre Erfahrungen im Bezug auf Awards. Investiert
wird in Wettbewerbe im Durchschnitt 0,2 mal pro Jahr, also einmal alle fiinf Jahre,
wobei momentan keine Awards angestrebt sind. Laut Herrn Zimmermann sind
diese Investitionen nicht gut angelegt. Zudem verfiigt die Agentur zur Zeit tuber
keine wettbewerbsfahigen Arbeiten, die sich lohnen wiirden, einzureichen.

153, 154 Zit. | Personliches Interview mit Peter Waibel, im Anhang
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Als Hauptmotivation fiir eine Teilnahme nennt Herr Zimmermann Profilierung, um
sich als Agentur in bestimmter Weise zu positionieren. Der mit einer Auszeichnung
verbundene Status sowie eine mogliche Berufung der Agentur auf bisher erzielte
Awards stellen weitere Beweggriinde dar.Aus Erfahrung hat der erhaltende red
dot design award der Agentur auBer personlichen Erfolg wie Stolz und Anerken-
nung fur die eigene Arbeit, eigentlich nichts gebracht.Wahrscheinlich wurde eine
Umesatzsteigerung erfahren, welche jedoch als sehr gering zu interpretieren ist.
Ein Kundenfeedback war nicht messbar, im Gegenteil, Kunden wurden sogar von
der Agentur auf den Award hingewiesen. Im Gesamteindruck findet Herr Zimmer-
mann den red dot nicht attraktiv, da dieser relativ kommerziell ist und wer Geld
habe, der bekomme auch einen red dot. Zudem ist er der Ansicht, dass Awards
auch contraproduktiv sein konnen, indem Kunden denken, eine Agentur sei auf-
grund ihrer Auszeichnungen zu teuer und man konne sich diese nicht leisten. Fir
ihn gibt es zwei Seiten: erfolgsbringend und erfolgshemmend.

Nationale und internationale Awards sind fiir Zimmermann Visuelle Kommunikati-
on im Grunde gleichbedeutend, denn Awards sind Imagewerbung, die gleich gut
oder gleich schlecht sein kein. Dennoch sind ,,mit Sicherheit die Deutschen® '** fiir
die Agentur interessanter, was sicherlich auch darauf zuriickzufiihren ist, dass
kleine Agenturen (wie diese) genug damit beschaftigt sind, im eigenen Land Re-
nommee und Status zu erlangen, als sich international mit anderen Landern in
Sachen Kreativitat zu messen. Desweiteren verfiigen kleine Agenturen meistens
nicht Uber die notwendigen Budgets, um fiir internationale Awards ein ,,hoheres
Verlustrisiko® aufgrund der internationalen Jurys, welche zudem kaum etwas von
deutscher Werbung verstehen, einzugehen. Da liegt es nahe, lieber in deutsche
Kreativwettbewerbe mit deutschem Verstandnis zu investieren.

Als wichtigsten Award wird der ADC New York, wegen seines verbundenen
Images, genannt. Bezogen auf deutsche Awards ware es der ADC fiir Deutschland.
Da in der Agentur bereits bei einer normalen Wirtschaftslage sehr selten in
Awards investiert wird, wird erst recht nicht in Zeiten der Wirtschaftskrise ein
Gedanke an diesen Erfolgsgarant ,,verschwendet®. Jedoch sagt schlieBlich Herr
Zimmermann aus, dass Awards, aufgrund ihres verbundenen Images, den Erfolg
einer Agentur positiv beeinflussen, wobei er deutlich nochmal betont, dass Aus-
zeichnungen auch die Moglichkeit zur Contraproduktivitat besitzen.

3.2.4 Jochen Radeker, Strichpunkt

Die Agentur Strichpunkt nimmt an ca. 30 Kreativwettbewerben pro Jahr teil, wobei
Profilierung fiir sie keine wesentliche, dennoch wichtige Rolle fiir eine Teilnahme
spielt. ,,Denn sie ist der zentrale Job der Kommunikationsbranche und der Agentur

155 Zit. | Personliches Interview mit Johannes Zimmermann, im Anhang
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selbst.” '*¢ Aus der Erfahrung heraus bringen Awards, laut Herrn Radeker, erstens
spannendes Neugeschaft, da sich Kunden haufig bei der Agenturauswahl an den
Rankings z. B. von w&y, Horizont oder Page orientieren, und zweitens spannende
bzw. potentielle Mitarbeiter, die Rankings ebenfalls als QualitatsmaBstab verwen-
den. Der personliche Erfolg ist hier durch Erlebnisse wie Stolz, Anerkennung und
Bestatigung der Ideen, der kreative Leistungen sowie der investierten Energie
gegeben. Diese Nutzen veranlassen die Agentur, trotz der Wirtschaftskrise hohe
Summen weiterhin fur Kreativwettbewerbe in Kauf zu nehmen, doch investiert
diese deutlich reduziert (wie andere Agenturen auch).

Nationale und internationale Awards sind fiir Strichpunkt gleichbedeutend und
abhangig von der Qualitat des Awards, denn es gibt erstklassige deutsche Awards,
als auch internationale unbedeutendere, weil unseriose Awards und umgekehrt. Als
Award-Favorit gilt personlich der Type Directors Club, weil er die am Meisten
anerkannte Typografieauszeichnung weltweit darstellt. Favoriten im Sinne von
Rankings sind demnach der ADC fiir Deutschland und der red dot design award.
AbschlieBend gibt Herr Radeker preis, dass Awards bzw. Auszeichnungen den
Erfolg einer Agentur positiv beeinflussen.

3.3 Résumé und Schlussfolgerung aller Durchfiihrungen

Aus allen Befragungen und Interviews sowie diverse Beobachtungen in Literatur
und Internet ergibt sich folgender Beleg, dass Kreativwettbewerbe nicht reine
Geldmacherei sind oder es sich nur um eine brancheninterne ,,Eitelkeitsveranstal-
tung” handelt, sondern Awards tatsachlich den Agenturen nutzen.

Obwohl Harald Korke, welcher selbst Agenturen als Texter, Cheftexter und
Kreativ-Chef kennengelernt hat, in seinem Buch »Die Werbemacher — Topagen-
turen und ihre Erfolgsgeheimnisse« den Nutzen von Awards deutlich unterspielt
und Kreativwettbewerbe als absurd bezeichnet, zeigt die Datenerhebung sowie
viele Teilnehmerzahlen von Kreativwettbewerben, dass es darauf anscheinend

fur positiven Erfolgseinfluss auf Agenturen nicht ankommt. Laut Harald Korke ist
kein Wettbewerb, der im Ausland stattfindet in der Lage, '*’,,deutsche Werbung zu
beurteilen. Die Griinde ddfiir sind ziemlich klar: Sie beginnen damit, dass die wenigsten
Juroren deutsch kénnen. Sie enden damit, dass so gut wie niemand Ahnung vom deut-
schen Markt hat. Daher beantworten auslédndische Wettbewerbe und die Medaillen, die
von dort kommen, nur folgende Fragen: Ist es hiibsch? Liegt es im kreativen Trend? Und
spricht es Werber an?

Zweitens: In Cannes, in New York und sonst wo befassen sich die Jurys mit Tausenden von
Einreichungen. Die Juroren arbeiten unter unvorstellbarem Zeitdruck. Fiir jeden Beitrag
stehen uns ein paar Sekunden zur Verfligung. Die Beitrdige, die in die engere Auswahl
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kommen, miissen daher spektakuldr sein. Es zdhlt weder Qualitit auf den zweiten Blick,
noch zdhlt der Erfolg im Markt. Es zdhlt der Knall.

Drittens: Bis auf den Effie fragt kein Wettbewerb nach der Wirkung. Die Jury geht davon
aus, dass sie selbst der Beweis flir Wirkung ist und es nicht die Konsumenten sind. Die
entscheidende Frage:Wie hoch war der Einsatz, was hat das gebracht, diese Frage wird
nicht gestellt.

Viertens:Wirklich erfolgreiche Werbung wird so gut wie nie prdmiert. Wettbewerbe fiir
Werbung sind also Veranstaltungen, bei denen es meist nur auf das ankommt, worauf es
in der Werbung nicht ankommt: auf Gag, Uberraschung, Trendiness, Spektakuldres und
auf Dinge, die in das Weltbild der Jurys passen® (ff) '*’. Entspricht dies der Realitit,

so hat das zur Folge, dass durch Kreativwettbewerbe eingereichte Arbeiten zwar
ausgezeichnet und als kreativ, innovativ, iberzeugend, etc. gelten, deren Status sich
jedoch im Prinzip nur auf die Meinungen und Empfindungen der jeweiligen Jury
belauft. Diese Meinungen bzw. Bewertungen stellen jedoch keinen Beweis dar, dass
die eingereichten Arbeiten auf dem deutschen Werbemarkt tatsachlich erfolg-
reich wiren und beschrinken sich nur auf Asthetik und Kreativitit. Ein deutscher
Kreativwettbewerb, der den Aspekt Erfolg berticksichtigt und sogar einen Nach-
weis Uber die Effizienz einer Medialosung fur eine Teilnahme am Wettbewerb
voraussetzt, ist der GVWA Effie. Andere Kreativ-Effizienzwettbewerbe sind der Effie
Worldwide und der Euro Effie.

Herr Waibel, Geschiftsfiihrer bei Jung von Matt, teilt die Meinung von Herrn Kor-
ke nur bedingt, denn pramierte Arbeiten haben eben zwei Seiten und ,,das miisste
man sich eigentlich von Fall zu Fall angucken. Das sind reine Wettbewerbsarbeiten, die tol-
le Ideen sind, die aber iiberhaupt keinen wirtschdftlichen Erfolg versprechen und das sind
die, die wirklich eine tolle Idee sind, die ein Produkt, eine Dienstleistung, einen Kunden
weitertreiben !>
Die Bedeutung liber eine wahrhaftig bestimmte, tatsachlich erfolgreiche Auszeich-

, also Arbeiten, die tatsachlich einen Markterfolg erzielen.

nung der Jury, ist fiir den positiven Einfluss auf den Erfolg einer Agentur unrelevant.
Fakt ist, dass Awards mehrere Nutzen fiir Agenturen und ihre Mitarbeiter aufwei-
sen, ganz gleich ob personlich individuelle oder betriebswirtschatfliche Erfolgs-
einflisse. Unter dem Strich gesehen, fragt keiner danach, ob die ausgezeichneten
Arbeiten auch wirklich, nachweislich auf dem Markt erfolgreich sind oder nur die
Aspekte: Kreativitat und optische Wirkung, berticksichtigen. Denn ein erzielter
Award ,,versichert” i. d. R. dem Umfeld wie Kunden oder Lieferanten, dass die
Agentur uber sehr gute Leistungen und hervorragende Ideen verfiigt.

Die Kritik an Kreativwettbewerben kommt demnach groBtenteils von Personen
aus der Werbebranche selbst, die teilweise selber an diversen Kreativwettbewer-
ben teilnehmen, diese jedoch im Grunde banal und absurd finden, da es kein inter-
national festgelegten MaBstab fiir Kreativitat und Innovation gibt, sowie fehlende
Nachweise liber tatsachliche Giite und Erfolg pramierter Arbeiten existieren.

157 Zit. | sieche Quelle auf vorheriger Seite!
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Dennoch sind Kreativwettbewerbe sehr gefragt und weisen jahrlich hohe Einrei-
chungszahlen auf, da sie den Erfolg einer Agentur letztlich positiv beeinflussen.

Aus den gesamten Datenerhebungsmethoden geht hervor, dass durch Awards v. a.
das Selbstbewusstsein der Agentur, das Image, die Aufmerksamkeit der Presse so-
wie die Anerkennung in der Branche und bei Kunden gesteigert werden. Die Agen-
tur wird durch Awards zu einer Qualitatsmarke bzw. unterstiitzt die Erhaltung
ihrer Marke. Und wie wichtig heute eine konsequente Markenfiuihrung, im Zeitalter
der Informationsuiberflutung ist, belegen zahlreiche Unternehmensbeispiele sowie
einige, im Handel erhaltliche Literaturen. Mitarbeiter sowie Nachwuchskreative
werden durch Awards in beruflicher Hinsicht stark gefordert (z. B. Erhohung des
Marktwertes) und erfahren personlichen Erfolg, wie mehr Selbstbewusstsein, bli-
hende Kreativitat, mehr Motivation und Power sowie insgesamt hohere Leistungen
und bessere Ergebnisse. Personliche Erfolge unterstiitzen wiederum den gesamten
Erfolg einer Agentur.

Als Bilanz wird gezogen, dass Awards, langfristig gesehen, einen Erfolgsgaranten fiir
Agenturen in Deutschland darstellen.
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4 DieVergangenheit und die Zukunft

4.1 Zahlen und Fakten von renommierten Awards

Im Grunde, seit der Entstehung ihrerseits, haben die Einreichungen an Kreativwett-
bewerbe stets zugenommen. Zwar sind die Einreichungen gelegentlich von Jahr

zu Jahr mal gesunken, doch im Gesamtbild betrachtet, hat es in den letzten Jahren
eine massive Zunahme gegeben. Das ist sicherlich zum Einen auf die wachsende
Werbewirtschaft und somit mehr vorhandener, moglicher Einreicher zuriickzu-
fihren und zum Anderen, dass die Bedeutung von Auszeichnungen im Laufe der
Jahre immer mehr zugenommen hat. Doch wo es hoch hinaus geht, da gelangt man
irgendwann mal auch an eine Spitze, nach der es dann oftmals tief hinunter geht.
Das Endresultat sind hier weniger Einreichungen, im schlimmsten Fall zuriickzufiih-
ren auf eine Wirtschaftskrise.

Wihrend z. B. der ADC fiir Deutschland 2005 tber 6.871 Einreichungen erhielt,
gingen diese bereits 2006 um 6,3 % herunter auf 6.438 Einreichungen '*°, obwohl
er dabei trotzdem deutliche Einreichungszuwachse in verschiedenen Kategorien
bemerkte. Doch die tollen Jahre sind lange vorbei, denn die Zahl der Einreichun-
gen fur den ADC-Kreativ-Wettbewerb sinkt und damit eine wichtige Einnahme-
quelle. Seit lingerem leidet dieser Kreativwettbewerb darunter.'¢

Im Jahr 2008 wurden nur noch ,,4.230 Award-Anwiirter ins Rennen geschickt“ '*', wo-
bei der ADC dieses Jahr 2009 mit 3.400 Einsendungen noch weniger Teilnahmen
erhalten hat.,,Vor dem Hintergrund der wirtschdftlichen Lage war damit zu rechnen,
dass die Agenturen ihre Investitionen in Kreativwettbewerbe drosseln wiirden. Dass der
ADC als der wichtigste deutsche Kreativclub nun mehr als 20 Prozent verliert, ist ein
deutliches Zeichen. In der Branche ist man sich einig, dass die Teilnahme an Wettbewer-
ben in den letzten Jahren ausgeufert und zu einem absurden Wettriisten geworden ist.
In der Konsequenz will man sich um einen sorgsameren Umgang mit Award Shows
bemiihen und statt nach dem GieBBkannenprinzip nur noch gezielt einreichen. '®'

Auch andere Kreativwettbewerbe verzeichnen, im Vergleich zu den Vorjahren,
deutlich weniger Teilnehmer. '¢?

An dieser Stelle wird sich den Wettbewerben Cannes Lions und GWA Effie zuge-
wendet, da diese als Favoriten aus den Befragungen resultieren und zudem mehr-
fach als renommierteste Awards der Branche in Pressemitteilungen, Literaturen
und anderen Quellen bezeichnet werden. Der ADC fiir Deutschland diente zuvor
als Einstiegsbeispiel und ist zudem ebenfalls sehr angesehen in der Werbebranche.
Leider Ubersteigt es das Untersuchungsvolumen, um weitere Wettbewerbe als die
genannten drei, in diesem Punkt 4.1 zu analysieren und zu integrieren.

Der Cannes Lions ,,sitzt schon lange Zeit auf einem wachsenden Ast“ und hat in
den letzten Jahren einen sagenhaften Zuwachs an Teilnehmern gewonnen.

159 Vgl. | http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/Trotz-Einsendungsrueckgang-
legen-ADC-Spezialdisziplinen-zu_61375.html (mit Quelle 160 abgerufen am 08.08.09) 94

160 Vgl. | http://www.turi2.de/2009/08/05/heute2-adc-sprecher-amir-kassaei-gibt-posten-6656255/

161 Zit.| http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/ADC-verliert-2 | -Prozent-an-
Einreichungen_81946.html (mit Quelle 162 abgerufen am 08.08.09)
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Dieser Zuwachs auBerte sich 2005 durch 18% mehr Einreichungen (22.101)
gegenliber dem Vorjahr 2004 (18.730) '¢3. Zwei Jahre spater, 2007, wurden 25.660
Einreichungen festgestellt, worauf im folgenden Jahr 2008 der Cannes Lions mit
einem Teilnehmerzuwachs von 10,2%, aufgrund von 28.284 Einreichungen beschert
wurde '**. Der Cannes Lions durchlebte in den letzten Jahren eine goldene Zeit,
welche jedoch mit Beginn der Wirtschaftskrise 2008/2009 ihren Glanz verlor.

163 ,Wie zu erwarten war, liegen die Einreichungszahlen bei den Cannes Lions 2009
unter denen aus dem Vorjahr. Im Zusammenhang mit der weltweiten Wirtschaftskrise
sank die 2008 erreichte Rekordumme von 28.284 Arbeiten auf 22.652. Der Riickgang
liegt damit bei 19,9 Prozent. Deutsche Agenturen sendeten 2131 Kreationen und damit
25 Prozent weniger nach Cannes, belegen unter den Top-Einreichern aber nach wie vor
Platz zwei. Nur die USA geben fiir die Wettbewerbsteilnahme mehr aus. Rang drei bis
funf belegen Brasilien, Gro3britannien und Indien®‘ '¢>. Die aktuelle Einreichungszahl
fir 2009 einer anderen bedeutenden Macht, zukiinftig gesehen vielleicht sogar
Weltmacht, China, waren in der Beobachtung im Internet nicht zu finden. Doch
die Teilnehmerzahlen Chinas beliefen sich 2007 auf 307 und 2008 bereits auf 467
Einreichungen ', was klar macht, dass die Chinesen kreativ und wirtschaftlich am
Kommen sind, sofern ihnen keine Krise oder Ahnliches ,,dazwischenfunkt®. Es zeigt
sich deutlich, dass die Wirtschaftskrise nicht nur Agenturen und Kunden tangiert
(Punkt 4.2), sondern auch bei Kreativwettbewerben nicht Halt macht.

CANNES LIONS: Einreichungen der letzten 3 Jahre

Kategorien 2007 Tendenz 2008 Tendez 2009
Cyber Lions 2711 +1,7% 2757 -20% 2205
Design Lions - - 1126 +1,2% 1139
Direct Lions 1689 +0,5% 1697 -19,6% 1364
Film Lions 4474 +3,4% 4626 -25,4% 3453
Media Lions 1661 +20,4% 2000 -8% 1840
Outdoor Lions 5758 +/,5% 5842 -23% 4498
PR Lions - - - - 431
Press Lions 6984 +6,6% 7442 -32,2% 5048
Promo Lions 786 +40,3% 1103 +1,4% 1118
Radio Lions 1273 -1,1% 1259 -8,4% 1153
T'|tan|um & Integrated 324 +33,3% 432 6.7% 403
Lions

TOTAL 25660 @ +10,2% | 28284 @ -19,9% @ 22652

Quellen 165, 166, 167  Eigene Gestaltung bzw. Darstellung

Betrachtet man die Einreichungszahlen des GWA Effies, so wird klar, dass die Ein-
reichungen in den letzten Jahren, im Gesamtbild betrachtet, zuriickgegangen sind,

163 Vgl. | http://www.highbeam.com/doc/ | G1-132920539.html (abgerufen am 08.08.09)
164, 166 Vgl. | http://www.campaignbrief.com/2008/05/record-number-of-entries-for-c.html#mouse run 95
(abgerufen am 08.08.09)
165 Zit. | http://www.horizont.net/aktuell/agenturen/pages/protected/20-Prozent-weniger-
Einreichungen-bei-den-Cannes-Lions_84708.html (abgerufen am 08.08.09)
167 Vgl. | http://www.canneslions.com/press/index.cfm?pressid=37&page=2 (abgerufen am 08.08.09)



obwohl der Drang zu nachgewiesener, effizienter Kreativitat unter den Agenturen
und Kunden sehr hoch besteht und andere Kreativwettbewerbe, die nicht wie der
Effie bewerten, mittlerweile immer mehr umstritten sind. Eigentlich miissten sich
daher die aktuellen Einreichungszahlen im Kontrast zu 2004 vermehrt haben.

Zu der Tendenz -21% zwischen 2005 und 2006 gilt anzumerken, dass die Initiato-
ren des Preises diese Reduzierung bewusst angestrebt haben.,,Die Notwendigkeit ei-
ner sehr profunden Einreichungsqualitdt wurde kommuniziert und die Beteiligungsgebiihr
angehoben.” '®® Damit sollten die Siegchancen fiir die Teilnehmer wieder verbessert
werden, da jedes Jahr nur eine bestimmte Anzahl an Effies vergeben wird. Diese

ist zwar seit der Griindung des Wettbewerbs mit der steigenden Teilnehmeranzahl
ebenfalls angehoben worden, nur hat sich im Laufe der Jahre das Verhaltnis zwi-
schen beiden unproportional verandert. Es gab hinterher zuviele Teilnehmer auf
die bestimmte Anzahl an Effies, wodurch die individuelle Chance pro Teilnehmer
auf eine Auszeichnung enorm sank. Um zu vermeiden, dass der Effie ein Image als
,wunwahrscheinlich zu gewinnen* oder ahnliches erlangt, nahm man diese Redu-
zierung und folglich weniger Einnahmen in Kauf. Der Riickgang an Teilnehmern ist
wahrscheinlich auf die angehobene Beteiligungsgebiihr zuriickzufiihren.

Ab 2008 ging es dann wieder bergauf und Teilnehmer schickten ,, 144 Kampagnen
ins Rennen. Im Vergleich zum Vorjahr hat sich die Zahl der Einreichungen um iber |13
Prozent gesteigert.“ '** Doch die Freude war sicherlich nur von kurzer Dauer, denn
bereits Ende 2008 entstand die Wirtschaftskrise. Diese zeigt auch hier ihre Wir-
kung, wodurch sich beim GWA Effie Wettbewerb 2009 die Einreichungen um -10%
reduzierten, vergleichend zum Vorjahr.

GWA EFFIE: Einreichungen von 2004 - 2009
2004 Tendenz @ 2005 @ Tendenz @ 2006 @ Tendenz @ 2007 @ Tendenz @ 2008 @ Tendenz

181 -3% 176 | -21% 139 | -85% 127 | +13% | 144 | -10%

Quellen 168,169, 170  Eigene Gestaltung bzw. Darstellung

Mal abgesehen von der Wirtschaftskrise ist im Vergleich der beiden Wettbewerbe,
Cannes und Effie, deutlich zu erkennen, dass sich die Einreichungszahlen des Effies
mit denen des Cannes Lions nicht mal annahernd messen kénnen. Damit wird be-
statigt, dass die deutschen Kreativen bzw.VWerbungtreibende ein viel hoheres Inte-
resse am Cannes Lions aufweisen, als zum GWA Effie, was auch die Auswertungen
dieser Untersuchung belegen.Von den in diesem Jahr an den Cannes eingereichten
2131 Kreationen aus Deutschland, hatte auch eine groBe Menge zum Effie einge-
reicht werden konnen. Entweder basiert der Grund auf dem hoheren Ansehen des
Cannes, z. B. aufgrund seiner Internationalitat, oder vielleicht, dass viele Einreichun-
gen an den Cannes moglicherweise auf uneffizienten Kreationen beruhen, welche
beim GWA Effie schlichtweg gar nicht erst teilnehmen konnten. Hier bietet sich

168Vgl. | http://www.gwa.de/awards-events/gwa-effie/gwa-effie-historie/25-jahre-effie/
(abgerufen am 09.08.09)

169 Vgl. | http://www.redbox.de/news/wettbewerbe/detail.php?nr=7721 (abgerufen am 09.08.09)

170 Vgl. | http://www.stroeer.de/markt_news. 049.0.html’newsid=4216 (abgerufen am 09.08.09)
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z. B. ein moglicher Ansatz fiir weitere Untersuchungen zum Thema ,,Kreativwettbe-
werbe*. Doch wer am Meisten angesehen, anerkannt oder beim wem am Meisten
eingereicht wird, spielt mittlerweile keine Rolle mehr und stellt fiir den jeweiligen
Wettbewerb keine Sicherheit mehr dar. Zukiinftig diirfte jeder Kreativwettbewerb
die Notwendigkeit zur Umdenke oder Umstrukturierung erhalten, vor allem was
die Teilnahme-, Auszeichnungsgebuihren und die Bewertungskriterien im Wettbe-
werb anbelangt, denn die Teilnehmer konnen einen Verlauf, wie er bisher bestand,
nicht mehr akzeptieren. Daflir sorgt zum Einen die aktuelle Wirtschaftskrise und
zum Anderen die eingetretene Vernunft bzw. Erkenntnis.

7t | Andreas Grabarz, Inhaber der Top-Agentur Grabarz & Partner, ergriff erst
kirzlich die Initiative und startete den Versuch, eine Beschrankung auf sechs
renommierte Kreativwettbewerbe unter den fihrenden Agenturen durchzuset-
zen und auf einer Liste zu notieren. Dabei waren der ADC fiir Deutschland, der
Cannes Lions und der GWA Effie bereits in der Auswahl. Doch die Initiative schei-
terte letztendlich an den drei weiteren Spezialwettbewerben, u. a. der ddp, da jede
Agentur andere bevorzugt und es zu keiner Einigung kam. ,,Es hdtte so viele Ausnah-
men gegeben, da macht eine Liste keinen Sinn mehr*, sagt Andreas Grabarz.

Der Hintergrund der Initiative belauft sich darauf, dass Agenturen bis zu sieben-
stellige Summen in die Teilnahme an Awards investieren, um v. a. in Kreativrankings
zu kommen bzw. sich besser zu platzieren. ,,In wirtschdftlich schwierigen Zeiten sei
das nicht mehr vertretbar, so Grabarz:* ,,Wir miissen rauskommen aus der Praxis,
Rankings zu bedienen und nicht die Awards.” ,,Denn Awards an sich hdtten durchaus ihre
Berechtigung fiir das Eigenmarketing und vor allem fiir den Personalmarkt. Ein Ergebnis
hat Grabarz immerhin erreicht: 2009 wollen die meisten Agenturen selektiver einrei-
chen.““ !

4.2 Aktuelle Wirtschaftskrise und ihre Bedeutung fiir Agenturen
und Kreativwettbewerbe

'72 Noch zu Beginn des Jahres 2008 war die Werbebranche optimistisch und der
GWA schatzte fiir das Jahr 2007 ein Umsatzplus von finf bis sechs Prozent,
nachdem eine halbjahrliche Befragung seiner Mitglieder/Agenturen durchgefiihrt
worden war. Soweit war die Werbebranche im Bezug auf den Jahresumsatz zufrie-
den, jedoch nicht mit der Rendite, denn die lag nur bei zwei Prozent des Umsatz-
volumens, worauf viele Agenturen mit einem weiteren Riickgang fiir 2008 rechne-
ten. ,,Der Werbemarkt wird sich in diesem Jahr nur ein bisschen schlechter als 2007
entwickeln“ , so der GWA-Prasident Holger Jung von der Agentur Jung von Matt.
Es sind unterschiedliche Ursachen, die fiir eine geringere Rendite verantwortlich
sind.,,Zum einen haben sich die Konditionen seit 2001 grundsdtzlich verschlechtert®,

171 Vgl. | http://www.wuv.de/nachrichten/agenturen/keine_reduzierung_der_kreativwettbewerbe
in_sicht (abgerufen am 09.08.09) 97
172Vgl. | http://www.handelsblatt.com/unternehmen/handel-dienstleister/werbebranche-ist-
optimistisch;1400069;0 (abgerufen am 11.08.09)
Diese Quelle bezieht sich auf einen Abschnitt und beinhaltet alle Zitate bzw. Kommentare
von Holger Jung



diagnostiziert Herr Jung. Seit dem | |. September 2001 folgte eine wirtschaftliche
Flaute, die die Werbebranche allgemein stark einbrechen lieB. Ein weiterer Grund
fur den Gewinnriickgang, meint Herr Jung, ist, dass in Unternehmen die Abteilun-
gen Einkauf und Controlling “heutzutage oft ein groBes Mitspracherecht bei Marketin-
gentscheidungen hdtten“. AuBerdem sind hohe Personalkosten, v. a. fiir Programmie-
rer bzw.Web-Spezialisten dafiir verantwortlich, da ,,zwischen 2001 und 2005 kaum
solche Spezialisten ausgebildet worden seien, folglich sei das Rennen um diese Experten
heute entsprechend kostspielig ‘ '72, denn die lassen sich ihre Dienstleistung i. d. R.
teuer bezahlen.Wahrscheinlich spielen andere Faktoren additiv auch eine Rolle,
worauf jedoch an dieser Stelle nicht weiter eingegangen wird.

Die Werbebranche war also Anfang 2008 guter Hoffnung, doch sie vergaB oder
unterschatzte die im Frihsommer 2007 entstandene Immobilienkrise in den USA,
welche folglich weite Kreise mit sich zog.,,Die Krise duflerte sich weltweit zundichst in
Verlusten und Insolvenzen bei Unternehmen der Finanzbranche* '”* (Bsp. Lehman
Brothers Inc.), welche im Herbst 2008 zu einer Weltwirtschaftskrise wurde. Diese
wiederum wirkt sich unweigerlich auch auf die Werbebranche aus und hinterlasst
teilweise deutlich ihre Spuren. Zeiten wie die aktuelle Wirtschaftskrise 2008/2009
fordern Agenturen heraus.

Es gilt i. d. R. den eigenen, letzten Jahresumsatz zu verbessern oder zu halten.
Zudem fordert die Krise innovative, bahnbrechende Ideen bzw. Kreativitat und das
haufig bei weniger zur Verfligung stehenden Budgets der Kunden und steigenden
Preisen bzw. Kosten der Medienkanile.An dieser Stelle gilt anzumerken, dass man
Wirtschaftskrisen nicht miteinander vergleichen kann, da vorherige Krisen auf-
grund ihrer fehlenden technologischen Entwicklung anders zu beurteilen sind, als
die Aktuelle. Damals haben z. B. nicht so viele Kunden den Wunsch nach einer
Internetprasenz oder animierten Spots, etc. gehabt, wie er heute besteht, denn die
Notwendigkeit bzw. der Anspruch waren anders. Da aber immer noch eine Kluft
zwischen Bedarf und moglichem Auffang bzw. moglicher Personaldeckung herrscht,
lassen sich die ,,wenigen* Experten auf diesem Gebiet ihre Leistungen teuer
bezahlen. Zudem miissen Werber heute breitgefacherter denken und interaktiver
vorgehen, da sich heutige VWerbung auf verschiedenste Kanale anwenden und
miteinander verknipfen lasst.Wenn es friiher ,,nur* Anzeigen, Plakate, Flyer, etc.
gab, spater dann noch das Internet anfing zu kommerzialisieren und modernste
Technik immer preiswerter und zuganglicher wurde, sind aus diesen Anfangen die
heutigen, neuen Medien resultiert, wie z. B. Email, Blogs, Community, Podcast,
Mobile/Handy, Merchandise, statt CD oder DVD jetzt Blu-Ray, Direktmarketing
und standardisiert Internetauftritte. Dies ist nur ein kleines Beispiel am Rande.
Die Anforderungen an Agenturen heute sind immens gestiegen, ebenso wie das
Verhaltnis zu vorhandenen Budgets und allgemeinen Kosten, welches aus dem
Gleichgewicht geraten ist. Heute muss der Biirger, im Vergleich zu friiher, fur die
gleiche Leistung bzw. fiir das gleiche Produkt einfach mehr bezahlen, als dass er das

172Vgl. | siehe Quelle auf vorheriger Seite!
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mehr bezahlte Geld eigentlich hatte sparen oder anderweitig nutzen konnen.
Zwar sind auch in den letzten Jahren i. d. R. die Gehalter diverser Positionen in
Unternehmen gestiegen, dennoch bleibt das Verhaltnis fiir den Biirger negativ
unbalanciert. Die erhohten Gehalter verhalten sich oftmals unproportional zu den
gestiegenen und immer noch teilweise standig wachsenden Kosten.

Beispiel: Friiher hatte man 100 DM (Deutsche Mark) zum Lebensmittel einkaufen
und ging hinterher, je nachdem wo eingekauft wurde, im Schnitt mit drei bis vier
vollen Einkaufstiiten nach Hause (vorausgesetzt, es wurden nicht nur ,,Shrimps und
Champagner* gekauft). Heute zahlt man 100 € (=200 DM) und geht genauso nur
mit drei bis vier Einkaufstiiten nach Hause, bloB3, dass man heute ca. den doppelten
Preis bezahlt, teilweise sogar mehr. So wie es vielen einzelnen Blirgern ergeht, so
geht es auch vielen Unternehmen bzw.Agenturen.

Zeiten wie Wirtschaftskrisen veranlassen diese, liber Kurzarbeit bzw. Projektarbeit
nachzudenken, welche sich inzwischen im Agenturgeschehen fest etabliert hat,
wodurch neue Mitarbeiter, v. a. Nachwuchskreative Uberwiegend Zeitvertragen
ausgesetzt sind und keine direkte Festanstellung erhalten. Diese werden dann nur
bei Bedarf herangezogen und eingesetzt. Festangestellten Mitarbeitern droht hinge-
gen oftmals die Kiindigung oder Arbeitsverkiirzung, aufgrund der Tatsache, dass
Agenturen oftmals die Auftrage wegbrechen, ,,besonders bei Agenturen, deren Haupt-
kunden Automobilzulieferer, Logistiker und Maschinenbauer sind. Die so sinkenden
Ausgaben fiir Werbung bedeuten weniger anfallende Arbeit fiir die Werber. Fiir die
Unternehmen in der Krise ist die Alternative des Arbeitszeitmodells jedoch eine groB3e
Stiitze. Weniger geleistete Arbeitsstunden bedeuten weniger Ausgaben fiir Lohne.
Zusdtzlich gibt es von der Bundesagentur fiir Arbeit Subventionen® '’*, denn die Bundes-
regierung beschloss u. a. das Konjunkturprogramm Il, um die deutsche Wirtschaft
anzukurbeln und zu bewirken, dass Unternehmen, v. a. Kleinbetriebe (hier: kleine
Agenturen) keine oder nur wenige Entlassungen von Mitarbeitern durchfiihren

mussen '7®

. Ob die in dieser Untersuchung befragten Agenturen auf dieses Pro-
gramm zuriickgreifen oder ob sie Mitarbeiter entlassen mussen, liegt nicht im
Fokus. Primar geht es darum, wie sich Agenturen in der Wirtschaftskrise zu
Kreativwettbewerben verhalten. Ob sie weniger ihr Image fordern, u. a. durch
Awards, ob sie Kundenverluste verspliren oder ob Demotivation und schlechtere
Ergebnisse in den Agenturen herrschen und vielleicht infolge weniger an Wettbe-
werbe eingereicht wird.Wenn sich die Einreichungen an Kreativwettbewerbe
wiederum verringern, was sich mit dem Punkt 4.1 abgleicht, dann miissen sich die
Wettbewerbe zwangslaufig etwas (Neues) einfallen lassen und umdenken, vielleicht
ja gerade im Preis-Leistungsverhaltnis oder mehr Beachtung der ggf. vorhandenen
Effizienz einer Einreichung schenken.

Peter Waibel von Jung von Matt glaubt z. B., ,,dass viele in den ndchsten ein bis zwei
Jahren sterben werden, welche dieses im Grunde gemacht haben, um Geld zu verdienen.
Und einige werden sich iiberlegen miissen, ob sie so weitermachen. Und die Agenturen

174 Zit. | http://mediengefliister.de/?p=511 (abgerufen am 11.08.09)
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(abgerufen am 11.08.09)



natiirlich mit.“ '”¢ Die aktuelle Wirtschaftskrise wirkt sich unterschiedlich auf
Agenturen aus, wobei aus allen drei Auswertungen deutlich hervorgeht, das eine
Verringerung der Imageforderung nur vereinzelt stattfindet, liberwiegend aber
gleich bleibt, teilweise die Forderung sogar verstarkt wird und die meisten Agentu-
ren trotz der Krise, zwar reduziert und dadurch vernunftiger, dennoch weiterhin in
Kreativwettbewerbe investieren werden.Auch gibt fast die Halfte der Befragten an,
keine Kundenverluste zu bemerken. Und wenn, dann zeigen die Auswertungen, das
im Gesamten dies nur im Einzelnen zu bestitigen ist. Die andere Halfte versplirt
wahrend der Krise nicht mehr, aber auch nicht weniger Kundenverluste. Die
Wertung ist hier neutral.

Man konnte meinen, dass eine Wirtschaftskrise zwangslaufig zu Demotivation und
somit zu schlechteren Ergebnissen in Unternehmen flihrt, doch die Auswertungen
zeigen, dass Agenturen haufig keine Demotivation sowie schlechte Resultate
vermerken konnen und teilweise sogar durch die Krise noch motivierter sind.
Viele geben auch an, dass die Lage in der Hinsicht gleich und unbeeinflusst ist. Nur
auf einen geringen Teil ,,setzt die Wirtschaftskrise ihren negativen Stempel und
bringt deutliche, negative Konsequenzen mit sich, was mit wahrscheinlicher
Sicherheit eher fiir kleinere Agenturen gilt. Im Allgemeinen haben Agenturen zwar
mit Kurzarbeit, teilweise Kundenverlusten (v.a. der Automobilindustrie) und
vereinzelt weniger Auftragen (im Gesamten) zu kampfen, doch zeigen die Auswer-
tungen, dass die Lage unter dem Strich gesehen, noch relativ entspannt und
»human® ist. Zwar sind einige Branchenexperten skeptisch, denn ,,die Werbebranche
muss 2009 mit hohen UmsatzeinbuBBen rechen®'”’, doch richtig interessant wird es
erst 2010 werden! Wie es zuklinftig weiter geht, ist unklar, dennoch werden
Werbekunden ,,verstdrkt den Wirkungsnachweis einer Werbemafinahme einfordern.
Weitere Tendenz:Werbeleistungen werden billiger, da die Nachfrage sinkt. Mehr Leistung
und mehr Effizienz fiir weniger Geld — darauf miissen sich Werbeagenturen 2009
einstellen. '7®

Abzuwarten bleibt, wie sich generell die Weltwirtschaftslage weiterhin verhalt und
ggf. zukiinftig verandert, vor allem da erst kiirzlich ein neuer, motivierter Prasident
der ,,Weltmacht USA gewahlt wurde: Barack Obama, der jetzt ,,die Faden in der
Hand halt“. Und nicht zu verachten, China, Indien, Saudi-Arabien und ggf. noch
andere Wachstumsmachte, Lander, die sich in den letzten Jahren wirtschaftlich
enorm entwickelten und in den kommenden Jahren weiter entwickeln werden. Es
ist nur eine Frage der Zeit, wann diese Lander ihren ,,richtigen Boom* verspuren
werden und sich dadurch die Weltwirtschaftslage vielleicht enorm andern wird?

176 Zit. | Personliches Interview mit Peter Waibel, im Anhang
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C. Schluss

| Ergebnisse im Uberblick

Zuerst erfolgte eine Einfiihrung Uber die Thematik und die Ziele dieser Arbeit, um
zu erfahren, welche Erwartungen einzunehmen sind. Daraufhin wurden Begriffe

im Bezug auf die These definiert, um ein einheitliches Verstandnis dieser vielseitig
bedeutenden Worter zu schaffen. AnschlieBend folgten einige Beispiele aus der
Werbebranche: Nationale und internationale Kreativwettbewerbe, aber auch Top-
Agenturen aus dem eigenen Land, fiir die Awards gang und gabe sind, um

a) sich iiber den Erfolg und sein AusmaB der jeweiligen Agenturen bewusst zu
werden, sowie b) die Bedeutung, Wertschatzung und Kostenaufwand der Kreativ-
wettbewerbe bzw.Awards zu erfahren. Mit diesem Hintergrundwissen konnte sich
jetzt der Untersuchungsmethodik gewidmet und spannungsvoll den Ergebissen
zugewendet werden.

Die Untersuchung hat belegt, dass Einreichungen an Kreativwettbewerbe bis zu
einem gewissen Grad sinnvoll und effizient sind, und Awards, je nach Agentur

mal mehr, mal weniger erfolgsbringend auf sie wirken. Denn jede Agentur weist
unterschiedliche Budgets, unterschiedliche Kreativitat und ein unterschiedliches
Einreichungsverhalten auf, wodurch eine garantierte Gesamtpauschale nur schwer
moglich ist. Es gilt immer noch den Unterschied zwischen kleinen, mittleren und
groBBen Agenturen zu bertucksichtigen. Bei den einen Agenturen (99,9 % erfolg-
reiche Agenturen), die permanent bzw. langfristig an Kreativwettbewerben teil-
nehmen und ihr Image dadurch fordern, haben Awards maBgeblich zum Erfolg
beigetragen, wahrend andere Agenturen (keine Top-Kreative), z. B. aufgrund der
Einstellung ihrer Kunden eine Contraproduktivitat erfahren haben konnen, Awards
ihnen teilweise wenig brachten und im Grunde dort sinnlos Geld verprasst wurde.
Im Allgemeinen kann man jedoch gewiss sagen, dass Awards hauptsachlich eine
positive Wirkung haben und den Erfolg einer Agentur unterstiitzen nzw. fordern,
langfristig gesehen sogar garantieren.

Natiirlich spielen sie dabei immer eine sekundare Rolle des Gesamterfolgs, denn
der kommt natlrlich hauptsachlich durch gutes Management, gute Mitarbeiterfiih-
rung und allgemeine sowie branchenspezifische Kompetenz zu Stande. FAZIT:

Awards ...
... starken das Selbstbewusstsein bzw. die Personlichkeit der/des Kreativen.
... starken das Selbstwertgefiihl /-bewusstsein der Agentur insgesamt.

... verleihen den Mitarbeitern steigende bzw. bliilhende Kreativitat sowie Motivation
und Power.
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... veranlassen Agenturmitarbeiter dazu, sich mit dem Unternehmen zu identifizie-
ren.

...verbessern i. d. R. die Beziehung zwischen Mitarbeitern untereinander und im
Team

...sind so bedeutend, dass Top-Agenturen, trotz hoher Preise bis zu sechs- oder
siebenstellige Betrage in Kreativwettbewerbe investieren.

...sind enorm wichtig oder ausschlaggebend fiir Agentur- und Kreativrankings.

... zdhlen oftmals zur Unternehmensvision bzw. -kultur einer Agentur.

...sind, ob international oder national, nachweislich vergleichbare Indikatoren fiir
Kreativitat und somit ein sichtbarer Beweis.

.. bringen Aufmerksamkeit durch die verbundene Presse und fordern somit die
(Agentur-) Offentlichkeitsarbeit.

... fordern das Agenturimage und dieses immens bei langfristiger Investition.

... sind sehr wichtig, damit eine Agentur zu einer Qualitatsmarke wird.

.. produzieren wachsendes Interesse bei potenziellen, neuen Mitarbeitern fir die
Agentur.

.. nutzen den Werbekunden (einreichender Agenturen) ebenso, denn sie erhalten
Profilierung, Anerkennung, Selbstwertgefiihl, Erfolg in der Marketingabteilung des
Unternehmens sowie Image und Unternehmensrankings. Dadurch wird additiv
die jeweilige Beziehung zwischen Agentur und Kunde vertieft (natiirlich mal
mehr, mal weniger aufgrund individueller Personlichkeiten) und das Beziehungs-
verhaltnis zwischen beiden, oftmals vom Kunden verlangert.

... fordern stark die Nachwuchskreativen, in dem folglich deren Selbstbewusstsein
und Marktwert vergroBert werden.

...sind in Verbindung mit den pramierten Arbeiten oftmals der Aufhanger fiir Neu-
kunden, um in die ausgezeichnete Agentur zu gehen.

... spielen auch in der aktuellen Wirtschaftskrise fiir Agenturen eine bedeutende,
interessante Rolle.

.. entfalten nur ihre Wirkung, wenn Grundvoraussetzungen flir einen moglichen
Erfolg wie unternehmerische Fahigkeiten, ein gut funktionierendes Management,
Kompetenzen und Leistungsbereitschaft vorhanden sind.

Awards sind aber auch ...

..in der Werbebranche trotz Nutzfaktoren und positiver Einfllisse haufig sehr
umstritten, da Auszeichnungen, im Bezug auf einen tatsachlichen Markterfolg, in
Frage gestellt werden.

..unter Umstanden contraproduktiv, bezogen auf den Agenturerfolg. Ein Kunde
kann z. B. denken, dass die Agentur, aufgrund der Auszeichnungen wahrscheinlich
hohe Preise nimmt, somit diese fiir ihn zu teuer ist und deshalb der Agentur fern
bleiben wird.
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2 Weiterfiihrende Uberlegungen

Neben Agenturbefragungen konnte auch eine Befragung von Kreativwettbewerben
durchgefiihrt werden, um zu erfahren, was fiir eine Wirkung Awards, bezogen auf
den Erfolg einer Agentur, ihrer Meinung nach haben sollen und wie die bisherigen
Einreichungen verlaufen sind bzw. bis zu welcher Anzahl diese sich erstreckt haben.
Ein moglicher Fragenkatalog bzw. Fragebogen an Kreativwettbewerbe ist im
Anhang dieser Arbeit enthalten.

In dieser Arbeit wurde angedeutet, dass Kreativwettbewerbe nicht nur beliebt und
angesehen, sondern haufig auch umstritten sind. Deshalb ware eine Moglichkeit zur
Ansichtsanderung zu Kreativwettbewerben mancher Leute, dass die Jury ihre
Entscheidungen/Pramierungen nachtraglich durch untersuchte Markteffizienz
beweisen muss, indem sie die pramierten Einreichungen in lhrer Wirkung kontrol-
lieren. Das setzt naturlich voraus, dass die Einreichungen reale Kundenprojekte
und keine fiktiven, nur fiir den Wettbewerb gestalteten, Arbeiten sind, damit diese
sich auch spater im Markt bewahren konnen.

Wenn nun die Jury ein Projekt als erfolgreich bewertet und auszeichnet, welches
hinterher tatsachlich effizient ware, dann hatte ihr Kreativitatsvermogen mehr
Gewicht und Zustimmungen sowie einen Beweis, dass wirklich nur gute Werbung
bei Wettbewerben ausgezeichnet wird. Hat die Jury jedoch eine Arbeit als kreativ
und Uberzeugend ausgezeichnet, welche spater im Markt uneffizient sein sollte,
dann mdsste es eine Art ,,Strafe* oder eine Auswechselung fiir die Jury geben,
damit sie zukiinftig ,,wirklich® objektiv, nach den richtigen Fragen sowie mit
genligend Hintergrundwissen Einreichungen pramiert und sich nicht so sehr von
Asthetik bzw. nur Kreativitit ,,blenden* lisst.

Das soll nicht bedeuten, dass alle Awards automatisch zu einer Art ,,Effie” werden
sollen, denn ein Unterschied zwischen Kreativ- und Effizienzwettbewerben soll
weiterhin bestehen bleiben. Die Jurys sollten nur tiefgriindiger und ausgiebiger
bewerten, v. a. bezogen auf die jeweilig aktuelle Wirtschaftslage und sich eventuell
langer Zeit lassen mit ihren Entscheidungen. Nur zuviel Zeit lassen mit der Ent-
scheidung, ob sich zukiinftig etwas andert, dass sollten die Jurys bzw. die Kreativ-
wettbewerbe nicht, denn die Lage ist nicht so entspannt, wie man meinen konnte.
79 ,,Wir werden nicht mehr ernst genommen*, kritisiert Amir Kassaei, Vorstandssit-
zender des ADC fiir Deutschland. Das Problem liegt anscheinend darin, dass es
zuviele renommierte Kreativwettbewerbe gibt wie ADC, Clio, Effie, red dot bis hin
zu Cannes und dadurch ,,die Werberzunft allmdhlich in die Bedeutungslosigkeit rutscht.
Zwar reichen Agenturen bemerkenswerte Arbeiten an Wettbewerbe ein, ,,anderer-
seits besteche die tdgliche Arbeit der deutschen Werber nicht unbedingt durch ihre
Ausgefallenheit. Oder um es mit Kassaeis kraftvollen Worten zu sagen:“ ,,Wir bauen sehr
geile Prototypen, aber schlechte Serienautos.” * '7° Auch im durchgefiihrten Interview
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mit Herrn Waibel kam zum Vorschein, dass es einmal das Tagesgeschaft gibt und
einmal die kreativen Spitzen, welche im Tagesgeschaft nicht moglich sind. Das
wirde bedeuten, dass i. d. R. Einreichungen an Kreativwettbewerbe nur utopisch,
rein asthetisch und unwirksam im Markt sind, sofern diese sich nicht bereits als
effizient erwiesen haben, und dass Einreichungen mit der realen Werbewirtschaft
nicht miteinander verbunden bzw. auf einer Ebene sind. Aufgrund der Tatsache, dass
viele Agenturen seit langerem ihre Umssatzzahlen nicht mehr veroffentlichen, sind
Werbekunden dazu iibergegangen, ,,die Platzierung der Agenturen in den diversen
Kreativrankings als harte Wdhrung in der Werbewelt anzusehen® '®°, wodurch es zur
Award-Preis-Treiberei bzw. Hochschaukelung der Teilnahmen kam. Letztlich gilt es
hierbei zu untersuchen, in wie fern es neue Bewertungsmoglichkeiten von Agentu-
ren fiir die Werbewelt geben konnte. Dass nicht nur Awards durch Kreativrankings
bewertet werden, sondern ggf. auch die vorhandene Kundenanzahl einer Agentur
sowie die jeweilige KundengroBe mit Marktanteil und Bedeutung. Es konnte sich
dabei um sog.Agenturkundenrankings handeln und Awards waren nicht mehr
ausschlaggebend bzw. weniger wichtig fir ein Agenturranking.

Ein weiterer Punkt, der in dieser Arbeit mehrmals erwahnt wurde, sind die verbun-
denen Kosten mit erhaltenden Awards, zusammensetzend aus Vorbereitungs-,
Teilnahme- und Auszeichnungskosten.Wenn man sich der riesigen Geldbetrage
bewusst wird, die an Kreativwettbewerbe flieBen, dann wird auch klar, dass Krea-
tivwettbewerbe einen beachtlichen Anteil des Gesamtumsatzes der Werbebranche
darstellen, so dass Veranderungen bei Kreativwettbewerben automatisch auch zu
Veranderungen in anderen Bereichen der Werbebranche flihren konnen; daraus
wiederum resultierend sich der ganze deutsche Markt verandern kann, denn in
gewisser Art und Weise ist das ganze Wirtschaftssystem durch diverse Schnittstel-
len wie Unternehmen miteinander verkoppelt. Geht es z. B. der Werbebranche
schlecht, so wird wahrscheinlich die Industrie auch ein gewisses Leid davon tragen.
Mercedes-Benz z. B. ist ein fest etabliertes und bedeutendes Unternehmen in der
Automobilindustrie, das (ggf. zusammen mit einer Agentur) auch an Wettbewerben
teilnimmt, fiir sog. Unternehmensrankings. Kreativ- bzw. Effizienzwettbewerbe
haben ebenfalls einen groBen Wert fiir Unternehmen wie Mercedes-Benz. Geht es
also der Werbebranche schlecht, so kann sich ggf. die Industrie nicht in vollen
Zigen entfalten (weniger Profilierungsmoglichkeiten durch weniger Wettbewerbe).
Betrachtet man nur mal die Einreichungskosten vom Cannes Lions und seine
Einreichungszahlen, dann verdeutlicht sich, dass hier allein letztes Jahr (2008) 2.852
Arbeiten (nur aus Deutschland) '®' zu einem Gesamteinreichungsbetrag zwischen
770.040 und 3.279.500 Euro, ausgehend von den niedrigsten und hochsten Ein-
reichnungskosten des Cannes Lions (Radio 270 €, Titanium und Integrated |.150
€)'%, fiihrten. Und das nur aus einem Land. Zudem sind dabei weitere Einnahme-
quellen, wie z. B. die Auszeichnungskosten fiir Award-Gewinner, nicht berticksich-
tigt. Bei 25.660 Einreichungen aus 80 Landern (2008) '® ist nur schwer vorzustel-
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len, um welchen Betrag es sich tatsachlich handelt, alleine nur mal aus allen
Teilnahmegebiihren.Vermutlich ist dieser zahlenmaBig acht- oder neunstellig.
AuBerdem nehmen Kreativwettbewerbe haufig zusitzlich Einnahmen durch
Eintrittskarten zu den jeweiligen Festivals ein. Diese sind preislich, wegen ihrer
verleihenen Berechtigungen fiir Kaufer, sehr unterschiedlich und kosten z. B. beim
ADC Deutschland zwischen 15 € und 595 € pro Person fiir ein Festival.

Geht man jetzt davon aus, dass die Einreichungen an Kreativwettbewerbe zukiinftig
abnehmen und die Agenturen an dieser Stelle sparen, dann steht diesen Agenturen
ein erheblicher Betrag ,,mehr zur Verfiigung und kann diesen anderweitig in den
deutschen Markt einsetzen bzw. investieren. Das hitte zur Folge, dass andere
Bereiche des Marktes bzw. der Werbebranche aufbliihen und sich ggf. konstanter
entwickeln konnen. Dabei sind die entstandenen Betrage durch besuchte Festivals
bzw. Eintrittskarten sowie durch vergebene, kostenpflichtige Awards nicht mit
eingerechnet, denn dann ware der Endbetrag noch hoher und eine mogliche
Verlagerung in andere Bereiche noch groBer. Im Grunde kann man sich das Ganze
wie eine ausbalancierte Waage vorstellen: Nimmt man auf der einen Seite (Kreativ-
wettbewerbe) etwas weg, so fillt die andere Seite (andere Wirtschafts- bzw.
Werbebereiche) nach unten und hat mehr Gewicht (hier: Umsatz).

Bei dieser gefiihrten Uberlegung handelt es sich vor allem nur um einen einzigen
Kreativwettbewerb. In der Werbebranche gibt es jedoch ein paar Dutzend Wettbe-
werbe, die, wenn alle zur selben Zeit eine Krise durchmachen wiirden, sicherlich
einiges bewegen. Diesen Gedanken zu untersuchen, brachte sicherlich interessante,
neue Erkenntnisse.

Eine weitere Uberlegung ist zu untersuchen, in wie fern die Kreativwettbewerbe
selbst MaBnahmen ergreifen, v. a. in Zeiten wie die aktuelle Wirtschaftskrise, um
ihre Bestandigkeit, bisherige Einreichungszahlen und ihr Niveau aufrecht zu erhal-
ten. Eine Moglichkeit kann sein, sich fiir neue Ideen und Anwendungen zu offnen,
indem neue Kategorien eingefiihrt werden, so z. B. die London International
Advertising Awards 2009 mit ihrer neuen Kategorie ,,NEW* '® Trotz Krise, in der
eigentlich der Ball flach gehalten werden musste, fiihren die LIAA eine neue
Kategorie ein.Vermutlich, um mogliche Einreichungsfelder auszudehnen und neue,
zusatzliche Zielgruppen anzusprechen und zu gewinnen.

Eine andere Moglichkeit ware, dass Kreativwettbewerbe, aus der Erfahrung her,
weniger effiziente Kategorien (bezogen auf die Einnahmen) entfernen und hierbei
die zwangslaufig entstehenden, verbundenen Kosten sparen. Diese Gesichtspunkte
ermoglichen einen eventuellen Untersuchungsansatz, bei dem der Fokus auf den
Kreativwettbewerben an sich liegt. Die Datenerhebung konnte in dem Fall, wie
auch in dieser Untersuchung, per quantitativer und qualitativer Befragung von
Agenturen erfolgen.

Als abschlieBende Uberlegung, sollten sich Agenturen selbst fragen, '8 was eigent-
lich einen guten Kommunikationsberater ausmacht, denn nach Auffassung Kassaeis,
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,wiirden Werber noch viel zu sehr in Werbekandlen denken®. Dabei ist eine doppelsei-
tige Anzeige, ein Plakat oder ein 45-sekiindiger TV-Spot ,,fiir viele klassische Werber
noch immer das MaB aller Dinge** '%. Additiv zu erwihnen gilt, dass die Kategorie
TV-Spot bei vielen Kreativwettbewerben eine der teuersten Kategorien ist, worauf
durch andere (neue) Medien diese Kategorie vermieden werden konnte. Obwohl
bereits das Zeitalter des Mikrotrends bzw. der Personalisierung und Direktmarke-
tings angefangen hat, stechen diese Massenmedien nach wie vor heraus. Hier bietet
sich der Untersuchungsansatz, in wie fern neue Medien wie Email, Blogs, Mobile/
Handy, etc. von den Zielgruppen angenommen werden und in wie weit die be-
wahrten Massenmedien zukdinftig fiir diese eine Rolle spielen.

185 Vgl. | sieche Quelle auf vorheriger Seite!
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Agentur-Befragung

im Rahmen einer Bachelorarbeit
-fur Agenturen ohne Awards-

Um nochmalige Eingabe zu vermeiden, fiillen sie bitte alle Antwortfelder aus.

qa: &

Q:c 4

Wie stufen Sie Ihr Unternehmen ein?
© Kleinbetrieb
© Mittelstandisches Unternehmen

© GroRunternehmen

Bis zu welchem Zahlenbereich wiirden Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr
investieren?

Bitte wahlen

Finden Sie die mit einer Auszeichnung verbundenen Kosten einiger Awards
gerechtfertigt?

© Ja
© Teilweise

© Nein, weil

Warum wiirden Sie (viel) Geld fiir Auszeichnungen bzw. Awards bezahlen?
mehrere Antworten méglich

Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir lhre Agentur und Ihre Mitarbeiter darstellen
[E] Weil Awards firr Agenturrankings (z. B. bei W&V) bedeutsam sind

[E] Weil Awards zur Vision Ihrer Agentur bzw. zur Unternehmenskultur z&hlen

[E] Weil Werbeagenturen sich in der Kreativbranche profilieren miissen

\é\{as gl?uben Sie wiirden Awards bei Ihnen in der Agentur bewirken? Bitte stufen
ie ein!

*im Bezug auf die eingereichten Arbeiten und den damit verbundenen (gemeinsamen) Awards

(-5 entspricht verschlechtert, 0 entspricht neutral, 5 entspricht verbessert)

Aufmerksamkeit der Presse Bitte wahlen -
Image Bitte wahlen
Anerkennung in der Branche Bitte wahlen
Anerkennung bei Kunden (Feedback) Bitte wahlen
Vertiefung der jeweiligen Kundenbeziehung * Bitte wahlen
Neukunden Bitte wahlen
Anfragen an die Agentur (allgemein) Bitte wahlen -
Selbstwertgefiihl/ -bewusstsein der Agentur Bitte wahlen
Zuwachs an Bewerbungen Bitte wahlen -
Zugewinn von Budgets (z. B. durch mehr Kundenauftrage) Bitte wahlen
Forderung von Nachwuchskreativen (z. B. Praktikanten) Bitte wahlen
Die Agentur wird zu einer Qualitatsmarke Bitte wahlen

XV



Wie wiirden sich Awards intern auf Sie und lhre Mitarbeiter auswirken?

(-5 entspricht nein, 0 entspricht neutral, 5 entspricht ja)

Mehr Motivation und Power Bitte wahlen
Héhere Leistungen bzw. bessere Ergebnisse Bitte wahlen
Blithende bzw. steigende Kreativitat Bitte wahlen
Starkung der Personlichkeit, Selbstwertgefiihl Bitte wahlen
Verbesserung der Teamfahigkeit Bitte wahlen
Vertiefung der personlichen Beziehung zueinander Bitte wahlen
Identifizierung mit dem Unternehmen Bitte wahlen

Was bewirkt die aktuelle Wirtschaftskrise im Bezug auf den Erfolg Ihrer Agentur?

(-5 entspricht Nein, 0 entspricht neutral, 5 entspricht Ja)

Verringung der Imageférderung (z. B. durch Werbung) Bitte wahlen
Kundenverluste (z. B. weil diese keine Budgets mehr haben) Bitte wahlen
Weniger Werbeauftrage / Pitches (allgemein) Bitte wahlen
Demotivation und schlechtere Resultate (i. d. Agentur) Bitte wahlen
Wirden Sie trotz Wirtschaftskrise weiterhin in Kreativwettbewerbe investieren? Bitte wahlen

Es gibt deutsche und internationale Auszeichnungen: welche Kategorie von

beiden ist fiir eine Werbeagentur in Deutschland bedeutsamer, im Bezug auf den
Nutzen eines Awards?

© Deutsche Awards

© Internationale Awards

Wenn lhre Agentur (rein theoretisch) nur noch an einem Kreativwettbewerb
teilnehmen duirfte/konnte, fiir welchen dieser Awards wiirden Sie sich
entscheiden?

Bitte wahlen

-7

Warum fiir diesen?
(Bezogen auf Frage 09, mehrere Antworten méglich.)

Weil dieser Award einen groRen Einfluss auf das Image und somit den Erfolg der Agentur besitzt
Weil dieser Award unserer Agentur noch fehlt bzw. bisher am Wenigstens erzielt wurde
Weil dieser Award der angesagteste Award in der Werbebranche ist

Um Ihnen eine Abschrift der Umfrage-Auswertung zukommen zu lassen, tragen Sie hier bitte Ihre E-
Mail-Adresse ein. Mit dem Absenden dieser Umfrage nehmen Sie automatisch an der Verlosung des
"Gourmetkorp" teil. Zudem méchte ich mich herzlich firr Ihren Einsatz bedanken!

Dies ist kein Pflichtfeld

Xl
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Auswertung

Ur Agenturen mit Awards-

lhre IP-Adresse: 84.161.221.24 | Anzahl Teilnehmer: 22

Wie stufen Sie Ihr Unternehmen ein?

Kleinbetrieb: T ——— 45 %
Mittelstandisches Unternehmen: O —— 41 %
GroRunternehmen: — 14 %

Bis zu welchem Zahlenbereich investieren Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr?

2-stellig (xx): — 14 %
3-stellig (xxx): m— 14 %
4-stellig (x.xxx): T — 45 %
5-stellig (xx.xxx): —— 23%
B-stellig (xxx.xxx): | 5%
7-stellig (X.XXX.XXX): | 0%

Finden Sie die mit einer Auszeichnung verbundenen Kosten einiger Awards
gerechtfertigt?

Ja: | 0%
Teilweise: 82 %
Nein: — 18 %
Nein, weil:

Kosten zu hoch

Agenturabzocke

dieses keine Gegenwert bieten

es sich - insbesondere bei Awards die ein Jahrbuch ingen meiner Meinung nach um
Geldmacherei handelt. Diese Awars finanzieren sich dadurch, dass sie die Teilnehmer "zwingen"
extrem teure Jahrbucheintrége zu kaufen.

Warum bezahlen Sie (viel) Geld fiir Auszeichnungen bzw. Awards?

Weil Awards einen Mehrwertnutzen fur Ihre Agentur und Ihre Mitarbeiter darstellen
T

7%
Weil Awards fiir Agenturrankings (z. B. bei W&V) bedeutsam sind
S ———— 59 %
Weil Awards zur Vision lhrer Agentur bzw. zur Unternehmenskultur zéhlen
| T R R 59 %
Weil Werbeagenturen sich in der Kreativbranche profilieren missen
68 %
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Auswertung

Ur Agenturen mit Awards-

Was haben Awards bei Ihnen in der Agentur bewirkt? Bitte stufen Sie ein!

* im Bezug auf die eingereichten Arbeiten und den damit verbundenen (gemeinsamen) Awards

wenig neutral viel

5 4 3 2 4 0 1 2 3 4 5
Aufmerksamkeit der Presse 0% 0% 0% 0% 0% 27% 9% 14% 32% 9% 9%
Image 0% 0%0%0%0% 0% 5% 32% 36% 23% 5%
Anerkennung in der Branche 0% 0% 0% 0% 0% 36% 5% 23% 18% 18% 0%
fg‘:;';ﬁggl‘:)"gbei'(”“"e" 0% 0% 0% 0% 0% 5% 27% 9% 23% 23% 14%
Xﬁ:ﬁ:ggﬁ;ﬁgeﬂige” 0% 0% 0% 0% 0%45% 9% 5% 18% 14% 9%
Neukunden 0% 0% 0% 0% 0% 32% 23% 32% 9% 5% 0%
g?lfgrzs:eni;nd-e/\gentur 0% 0% 0% 5% 0% 45% 18% 14% 18% 0% 0%
dS:r"’:;‘:ﬁz!ief“"" -bewusstsein 9, 09, 0% 0% 0% 0% 5% 23% 32% 32% 9%
Zuwachs an Bewerbungen 0% 0% 0% 0% 0% 55% 5% 14%27% 0% 0%
gﬂrgceh""::h‘;‘l’z‘u'::gﬁ:fﬂg‘g:j 0% 0% 0%5% 0% 55% 32% 9% 0% 0% 0%
Foérderung von
Nachwuchskreativen (z. B. 0% 0%0%0%0%55% 5%23% 9% 5% 5%
Praktikanten)
O oLy W20 einer 0% 0% 0% 0% 0% 36% 23% 5% 18% 14% 5%
Wie wirken sich Awards intern auf Sie und lhre Mitarbeiter aus?

wenig neutral viel

5 4 3 24 0 1 2 3 4 5

Mehr Motivation und Power 0% 0% 0% 0% 0% 5% 9% 27% 27% 9% 23%
Eg‘:;i::eis“’“ge" bzw.bessere g o. 5o, 0% 0% 0% 32% 14% 32% 5% 5% 14%
E'r‘;:fici"t;tbz‘”'s‘eige"de 0% 0% 0% 0% 0% 27% 18% 23% 23% 0% 9%
gfj;ks‘t‘xgr‘t’;;f’;ﬁs‘j""°“"°"- 0% 0% 0% 0% 0% 9% 9% 41% 18% 9% 14 %
Verbesserung der Teamfahigkeit 0% 0% 5% 5% 5% 55% 5% 18% 9% 0% 0%
‘é:;‘;:;:’;%‘:i’eﬁ?a’:ggf°he" 0% 0% 0% 0% 0% 59% 14% 23% 5% 0% 0%
ldentifizierting mitdem 0% 0% 0% 0% 0% 23% 14% 36% 23% 0% 5%

Unternehmen

Was bewirkt die aktuelle Wirtschaftskrise im Bezug auf den Erfolg Ihrer Agentur?

(neutral steht fir gleichbleibend)

wenig neutral viel
5 4 3 2 4 0 1 2 3 4 5

Verringung der

Imageférderung (z. B.durch  18% 5% 5% 14% 0% 50% 0% 5% 5% 0% 0%

Werbung)

Kundenverluste (z. B. weil

diese keine Budgets mehr  18% 5% 9% 9% 5% 27% 14% 0% 5% 5% 5%

haben)

‘Q{;ﬂg:'(;‘l’;::;';?'ﬁge’ 14% 0% 18% 18% 5% 14% 0% 9% 5% 0% 18%

gg;’;‘;:;:‘;‘i’"d“Zzzg‘dff"‘e’e 32% 14% 5% 18% 5% 23% 0% 5% 0% 0% 0%

Wiirden Sie trotz o

Mmschaftekrise wellerinin 9% 0% 5% 0% 5% 14% 5% 23% 5% 9% 27%

investieren?
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Auswertung

-fir Agenturen mit Awards-

Es gibt deutsche und internationale Auszeichnungen: welche Kategorie von
beiden ist fiir eine Werbeagentur in Deutschland bedeutsamer, im Bezug auf den
Nutzen eines Awards?

Deutsche Awards T — 59 %
Internationale Awards O —— EAR

Wenn lhre Agentur (rein theoretisch) nur noch an einem Kreativwettbewerb
teilnehmen dtirfte/konnte, fiir welchen dieser Awards wiirden Sie sich

entscheiden?
ADC Germany (Art Directors | 0%
Club)
ADC Europe | 5%
ADC New York — 9%
Berliner Type | 0%
Cannes Lions I 18 %
Clio | 0%
Cresta | 0%
DDC (Deutscher Designer Club) | 0%
DDP (Deutscher Dialogmarketing Preis) W 9%
Designpreis der BRD - 5%
ffie — 14 %
Epica | 9%
Eurobest | 0%
iF Award - 5%
Jahrbuch der Werbung | 0%
LIAA (London International Advertising | 0%
Award)
Mobius | 0%
New York Festival | 5%
Reddot fo— 9%
TDC Germany (Type Directors Club) | 0%
TDC New York (Type Directors Club) | 0%
Warum fiir diesen?
(Bezogen auf Frage 09)
Weil dieser Award einen groRRen Einfluss auf das Image und somit den Erfolg der
Agentur besitzt
T — 68 %
Weil dieser Award unserer Agentur noch fehlt bzw. bisher am Wenigstens erzielt wurde
— %
Weil dieser Award der angesagteste Award in der Werbebranche ist
U 32%
Andere:
T ——— 32%
Begriindungen:

weil wir mitglied im gwa sind
Weil dieser Award die Effiizienz einer MaBnahme berticksichtigt; somit also den Erfolg der
Werbung belegt.

am renommiertesten und da wir eine DESIGN-Agentur und keine WERBE-Agentur sind - auch
am relevantesten

Es sind mehreren Kategorien maéglich fiir die Einreichung. Zwei Awards fehlen noch in lhrer
Liiste "Internationale Kalenderschau Stuttgart” und der Mailingwettbewerb der Deutschen Post
(Regional/National) im Bereich des Direktkarketings.

ist kostengYnstig + entsprich mehr unserer sparte (keine klassische werbung)

Weil wir bei diesem Award am meisten und 3SSii g

eigentlich der wichtigste weil sinnvollste sein sollte.
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Auswertung

-fir Agenturen ohne Awards-

lhre IP-Adresse: 84.161.221.24 | Anzahl Teilnehmer: 24

Wie stufen Sie Ihr Unternehmen ein?

Kleinbetrieb: T — 50 %
Mittelstandisches Unternehmen: S — 50 %
GroRunternehmen: | 0%

Bis zu welchem Zahlenbereich wiirden Sie in Kreativwettbewerbe pro Jahr

investieren?

2-stellig (xx): — 8%
3-stellig (xxx): ————————— 50 %
4-stellig (x.xxx): —— 33%
5-stellig (xx.xxx): | 4%
6-stellig (xxx.xxx): | 4%
7-stellig (X.xxx.xxx): | 0%

Finden Sie die mit einer Auszeichnung verbundenen Kosten einiger Awards

gerechtfertigt?

Ja: — 8%
Teeilwieisie: 75%
Nein: —— 17%
Nein, weil:

z.B. die Verbénde sich nur selbst inzenieren

Awards angig von e i ] werden sollten

viel zu hoch fiir Kleinagenturen
es reine Geldschneiderei ist

Warum wiirden Sie (viel) Geld fiir Auszeichnungen bzw. Awards bezahlen?

Weil Awards einen Mehrwertnutzen fiir lhre Agentur und Ihre Mitarbeiter darstellen

T —— 67 %
Weil Awards firr Agenturrankings (z. B. bei W&V) bedeutsam sind

I 21%
Weil Awards zur Vision lhrer Agentur bzw. zur Unternehmenskultur zéhlen

T — 29%
Weil Werbeagenturen sich in der Kreativbranche profilieren missen

S ——— 42 %
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Auswertung

-fir Agenturen ohne Awards-

Was glauben Sie wiirden Awards bei lhnen in der Agentur bewirken?
*im Bezug auf die eingereichten Arbeiten und den damit verbundenen (gemeinsamen) Awards

wenig neutral viel
5 4 3 -2 4 0 1 2 3 4 5
Aufmerksamkeit der Presse 0% 0% 4% 0% 0% 17% 17% 21% 25% 13% 4%
Image 0%0%0% 0%0% 8%29% 4% 42% 13% 4%
Anerkennung in der Branche 0%0%0% 4% 0% 8% 25% 13% 25% 17 % 8%

Anerkennung bei Kunden
(Feedback)

Vertiefung der jeweiligen
Kundenbeziehung *

0% 0% 4% 0% 0% 13% 17% 29% 25% 8% 4%

0% 4% 0% 0% 4% 46% 21% 4% 17% 4% 0%

Neukunden 0% 0% 0% 4% 4% 17% 38% 4% 13% 13% 8%
Anfragen an die Agentur 0% 0% 0% 8% 8% 33% 13% 25% 8% 4% 0%
(allgemein)

j::b:;‘gﬁ:ﬂemh”'bew”SStsei" 0% 0% 0% 0% 0% 0% 13% 42% 33% 13% 0%
Zuwachs an Bewerbungen 0% 0% 0% 0% 0% 21% 13% 21% 29% 13% 4%

Zugewinn von Budgets (z. B.
durch mehr Kundenauftrage)

Férderung von
Nachwuchskreativen (z. B. 0% 0% 0% 0% 0% 46% 4% 13% 25% 13% 0%
Praktikanten)

Die Agentur wird zu einer
Qualitatsmarke

0% 0% 0% 13% 0% 42% 17% 13% 17% 0% 0%

0%0%0% 0% 4% 21% 33% 4% 25% 8% 4%

Wie wiirden sich Awards intern auf Sie und lhre Mitarbeiter auswirken?

wenig neutral viel
5 4 3 2 4 0 1 2 3 4 5
Mehr Motivation und Power 0% 0% 0% 0% 0% 13% 29% 29% 17% 8% 4%
g%’fgﬁi::eis‘”"ge" bzw.bessere 4o, 09, 0% 4% 4% 29% 29% 8% 17% 4% 0%
Slihence baw.steigends 4% 0% 0% 0% 4% 38% 33% 4% 13% 4% 0%
gggzﬂgr‘:;fﬁ:{ sBnlichikeit; 0% 0% 0% 0% 0% 8% 13% 50% 25% 4% 0%

Verbesserung der Teamfahigkeit 4% 0% 0% 8% 0% 54% 8% 13% 13% 0% 0%

Vertiefung der persénlichen

Beziehung zueinander 8% 0% 4% 4% 0% 50% 17% 13% 4% 0% 0%

Identifizierung mit dem

Uhteraehinan 4% 0% 0% 0% 0% 17% 38% 17% 17% 4% 4%

Was bewirkt die aktuelle Wirtschaftskrise im Bezug auf den Erfolg lhrer Agentur?

(neutral steht fiir gleichbleibend)

wenig neutral viel
5 4 3 -2 A4 0o 1 2 3 4 5

Verringung der
Imageférderung (z.B.durch 17% 4% 0% 8% 13% 46% 8% 4% 0% 0% 0%
Werbung)

Kundenverluste (z. B. weil
diese keine Budgets mehr 13% 4% 0% 13% 13% 29% 4% 8% 17% 0% 0%
haben)

Weniger Werbeauftrage /
Pitches (allgemein)

Demotivation und schlechtere 21
Resultate (i. d. Agentur)

Wiirden Sie trotz
Wirtschaftskrise weiterhin in
Kreativwettbewerbe
investieren?

21% 0% 0% 13% 13% 17% 4% 13% 13% 4% 4%

% 8% 0% 13% 4% 46% 8% 0% 0% 0% 0%

8% 0% 13% 0% 0% 33%8% 8% 8% 8% 13%

XX



Auswertung

Agenturen ohne Awards-

Es gibt deutsche und internationale Auszeichnungen: welche Kategorie von
beiden ist fiir eine Werbeagentur in Deutschland bedeutsamer, im Bezug auf den
Nutzen eines Awards?

Deutsche Awards T — 83 %
Internationale Awards I 17 %

Wenn lhre A(?entur (rein theoretisch) nur noch an einem Kreativwettbewerb

teilnehmen durfte/konnte, fiir welchen dieser Awards wiirden Sie sich
entscheiden?
ADC Germany (Art Directors | 0%
o

Club)
ADC Europe | 8%
ADC New York | 0%
Berliner Type | 0%
Cannes Lions | 4%
Clio | 0%
Cresta | 0%
DDC (Deutscher Designer Club) | 0%
DDP (Deutscher Dialogmarketing Preis) ™ 4%
Designpreis der BRD | 4%
Effie T 29 %
Epica | 0%
Eurobest | 0%
iF Award | 0%
Jahrbuch der Werbung | 0%
LIAA (London International Advertising | 0%
Award)
Mobius I 0%
New York Festival | 0%
Reddot | 13 %
TDC Germany (Type Directors Club) | 0%
TDC New York (Type Directors Club) | 0%
Warum fiir diesen?
(Bezogen auf Frage 09)
Weil dieser Award einen groRen Einfluss auf das Image und somit den Erfolg der
Agentur besitzt
T —— 75 %
Weil dieser Award unserer Agentur noch fehlt bzw. bisher am Wenigstens erzielt wurde
- 4%
Weil dieser Award der angesagteste Award in der Werbebranche ist
I 21%
Andere:

17 %
Begriindungen:

weil - so glaube ich - kein Verband dahinter steckt

weil dieser Award auch der Kreati\ am ist

weil, die Kriterien noch am ehesten nachvollziehbar sind

effiziente /-ideen
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A.Soltau: (01.) Wie hdufig nehmen Sie an Kreativwettbewerben teil, pro Jahr?

P. Waibel: Pro Jahr, ich schatze mal an zehn Wettbewerben, quasi an den zehn
renommiertesten, ich glaube geben wiirde es das Drei- bis Vierfache, wir nehmen
aber an circa zehn teil.

A. Soltau: Also haben Sie diese in den letzten Jahren reduziert?

P. Waibel: Eigentlich nicht, es wurde erst seit diesem Jahr, quasi aus wirtschaftlichen
Griinden, etwas reduziert. Es war vor einigen Jahren reduziert, da gab es eine
Ubereinkunft von einigen Agenturen, eigentlich den filhrenden Agenturen, nur eine
bestimmte Anzahl von Wettbewerben zu beschicken. Das hieB, so genannt Kreativ-
Index und Ziel war eben, eine Vergleichbarkeit zu haben, weil deutlich wurde, je
mehr man einschickt desto mehr bekommt man Punkte und dadurch geht man im
Ranking weiter nach oben.Aber nur weil man mehr VWettbewerbe eingeschickt hat
als ein anderer. Um dort eine Vergleichbarkeit zu schaffen wurde so ein Kreativ-
Index initiiert, der besagte, wir/diese Agenturen schicken nur zu diesen Wettbe-
werben ein, und damit ist es vergleichbar. Leider haben sich dann einige davon, aus
den Griinden, dass es eben vergleichbar nicht so erfolgreich war, nicht mehr daran
gehalten und an mehr Wettbewerben teilgenommen, um wieder aufzuholen und
haben damit dieses ganze System unterlaufen, so dass es in den letzten |-2 Jahren
ahnlicherweise eskaliert ist, sprich, es hat sich immer mehr hochgeschaukelt, es ist
zu immer mehr Wettbewerben eingeschickt worden und damit sind Kosten
natlrlich ins Unendliche gestiegen. Das reduziert sich gerade allein durch die
wirtschaftliche Situation wieder; aber nicht unbedingt als das Verstandnis von
Gesiegten.

A. Soltau: Der Kreativ- Index, war der jetzt speziell auf das manager magazin bezogen
oder ist das ein Oberbegriff?

P. Waibel: Doch genau, der war auf das manager magazin bezogen, das heiB3t man
hat sich ein Medium angesehen, die mitgeholfen haben diesen Kreativ Index zu
stuitzen, vor allem in Abgrenzung zu Werbefachmedien wie Horizont, die eben
diesen Index nicht haben und die alles, was an Wettbewerben gab, angerechnet
haben.

A.Soltau: (02.) Was ist denn der Grund, dass Sie (viel) Geld in Awards investieren? Was
bringen lhnen Awards?

P. Waibel: Naja, die meisten Agenturen..., also im Grunde genommen versuchen
Agenturen zwei Dinge nach auBen zu verkorpern: Entweder das sie die Kreation

Anmerkung | Das Interview mit Herrn Waibel fand am 22.07.09 statt und dauerte ca. 30 Minuten
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nach vorne stellen, sprich, wir sind eine Agentur, die Ideen entwickelt und die am
Ende verkaufen, und die zweiten sind eher Agenturen, die aus der Strategie kom-
men und behaupten, wir entwickeln Strategie, das heiBt mehr aus dem Planning,
aus der Beratung gedacht, Strategien, die helfen zu verkaufen. Und alle Anhanger
der Sache der Frage ist, Idee ist das Entscheidende um denVerbraucher dazu zu
kriegen, um hinterher ein Produkt zu kaufen.

Die versuchen natlrlich zu beweisen, dass ihre Ideen funktionieren und dass sie
die besten Ideen haben, und dafiir ist Kreation wichtig und dafiir sind Wettbewer-
be naturlich ein sichtbarer Beweis.

A. Soltau: Gerade zu den zwei Dingen, wo Sie gesagt haben, bezogen auf die Kreativitdit,
habe ich auch in einigen Biichern gelesen, dass man das so gar nicht vergleichen kann
oder gar nicht sagen kann, dass das wenn man eine Arbeit an einen Kreativwettbewerb
eingereicht hat, dass es dann auch tatsdchlich gute Werbung ist. Das eine hat was mit
Kreativitdt zu tun und das andere ist eben der Effekt der Werbung, sag ich mal.

P. Waibel: Schwer zu sagen, also es gibt beides. Es gibt eindeutige Belege und auch
Marktforschung dariiber, dass kreative Werbung besser, auch erfolgreicher ist,
sprich besser verkauft. Die gibt es! Und es gibt sicherlich aber auch den berechtig-
ten Vorwurf, dass Werbung, die bei Kreativwettbewerben gut funktioniert, nicht
unbedingt erfolgreich von Produktwerbung ist, das gibt es auch.Also das miisste
man sich eigentlich von Fall zu Fall angucken.Also es gibt blendende Ideen, die bei
Wettbewerben sehr hoch angesehen sind, sprich gewinnen und exzellent sind fiir
ein Produkt und es gibt das genaue Gegenteil. Also eigentlich miisste man von Fall
zu Fall entscheiden. Das sind reine Wettbewerbsarbeiten, die tolle Ideen sind, die
aber Uberhaupt keinen wirtschaftlichen Erfolg versprechen und das sind die, die
wirklich eine tolle Idee sind, die ein Produkt, eine Dienstleistung, einen Kunden
weitertreiben.

A.Soltau: (03.) Als Beweggriinde fiir die Teilnahme an Kreativwettbewerben, spielt da
Profilierung eine wesentliche Rolle?

P. Waibel: Ja klar, und zwar fiir zwei Seiten: a) fiir die Agenturen.... Nee, fiir drei
Seiten: fiir die Kunden, die sich oft genug auch damit profilieren, also gerade
Beispiel im Automobilwettbewerb ist es fiir die schon mit eintscheidend, auch in
den kommunikativen MaBnahmen, nach einem Jahr, zu den Erfolgreichsten angese-
hen zu werden, sprich, da gibt es wirkliche Vergleiche, wer hat denn die kreativ,
erfolgreichste Komunikation gemacht, war das VW, BMW, Audi oder Mercedes?

A. Soltau: Also ist das gleichzeitig auch fiir die Marke ein Erfolg?

Die drei Punkte,..” sollen eine kurze Pause, bzw. verbalen Anhalt darstellen.

XXIl



P. Waibel: Ja, zumindest fiir das im Marketing, der fiir die Marke so gesehen, der
immer gleichbedeutend ist. Mit der Folge, dass es jetzt die Zahlen aufert, das ist
was anderes.Aber im Bereich Marketing, fur die diese Leute ja verantwortlich sind,
Marketing Direktoren, ist natiirlich erfolgreiche Werbung auch die, die erfolgreich
ist im Wettbewerb.

A. Soltau: Also es sind drei Seiten: fiir die Agentur, fiir den Kunden,...

P. Waibel: ... und das Dritte sind, fiir die Kreativen in den Agenturen.Also der kreati-
ve Nachwuchs, fuir die Leute die diesen Job wahlen, die viel Zeit reinstecken und in
Agenturen, die wollen naturlich am Liebsten auch Werbung machen, die nach
auBen belohnt wird. Das ist im Tagesgeschaft nicht immer so einfach: Oft arbeitet
man ja im Tagesgeschaft an Aufgaben, die zwar viel Arbeit machen, aber wenig
Ruhm versprechen und das ist eben bei Kreativwettbewerben nicht so... also wenn
man eine tolle Idee hat, die wird umgesetzt und gewinnt international, dann ist da
ja auch Ruhm und Ehre fiir die Person, und damit fiir die berufliche Entwicklung
eines Kreativen ein ganz entscheidender Faktor.

A. Soltau: Steigt dadurch z. B. der Marktwert?
P. Waibel: Absolut! Ja!

A. Soltau: (04.) Warum miissen Sie sich profilieren? Eben aus diesen Nutzfaktoren, dass
man sich eben selber was beweisen méchte?

P. Waibel: Das ist ganz einfach! Die Agentur verspricht ja kreative Markenfiihrung
und deshalb muss man den Teil Kreation natiirlich auch immer beweisen.VVettbe-
werbe sind einfach nachweislich international und national vergleichbare Indikato-
ren fiir Kreativitat und auch im Vergleich zu anderen und fiir die Agentur war es
immer wichtig, seit dem Bestehen, unter die Top drei Kreativen in Deutschland zu
kommen und das hat man auch geschafft, aber bis auf | oder 2 Jahre, wo man mal
rausgerutscht ist.

A. Soltau: Und das probieren Sie auch weiterhin zu halten?

P. Waibel: Ja klar, das halt national und gilt auch fiir jeden Standard, also auch wir in
Stuttgart, die in Berlin, die in Hamburg, das ist Eifer sich das Ziel...

A. Soltau: Also das bezieht sich auf alle Standorte....?

P. Waibel: ... ja genau!
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A. Soltau: Ok, also gehért das, ich sag mal, sozusagen zu ihrer Unternehmensvision?

Eigentlich ist es ja Teil der Marke, also das was Jung von Matt als Marke verspricht,
das missen wir natiirlich auch jedes Jahr beweisen und dazu gehort, muss man
ganz ehrlich sein, nicht nur die Arbeit im Tagesgeschaft sondern eben auch die
kreativen Spitzen die im Tagesgeschaft nicht moglich sind.

A. Soltau: (05.) Was bewirken Awards bei lhnen in der Agentur, sag ich mal, wirtschaftlich
gesehen? Ist es mehr Image, bringt es gar Neukunden, oder Aufmerksamkeit der Presse,
dass dadurch lhr Image gefordert wird?

P. Waibel: Ja, eigentlich all das, genau! Also, natiirlich ist es gut fiir Pressearbeit, das
heiBt wenn man gewonnen hat, lesen die anderen dariiber; Damit wird man
theoretisch fiir Kunden und auf alle Falle auch fiir Mitarbeiter, potentielle Mitarbei-
ter, interessant. Fiir Kunden nur in Fallen, die fiir Kunden von Interesse sind.Also
ich glaube nicht generell ,,Mensch die haben schon wieder in Cannes einen Lowen
gewonnen®, das nicht, aber ,,Mensch die haben in Cannes einen Lowen gewonnen
fur ein Online-Projekt, fiir einen Kunden, der eigentlich von der Struktur her total
interessant ist, weil er gleich ist wie wir und bedeutet. .. also, z. B. wenn ein Kunde
etwas ableiten kann fiir sich, also da kommt ein Kunde und sagt, ich hab lhre Arbeit
gesehen von ,,Mhmhmhmm® ... und die sind bestaunt. Und dann ist das der Aufhan-
ger in die Agentur zu gehen und mit denen mal zu reden.

A. Soltau: Verstehe, weil, ich sag mal, das Angebot ist ja auch so groB3, da es ja im Grunde
wahrscheinlich von so viel Agenturen .....

P. Waibel: genau...
A. Soltau: ...und dann ist das sozusagen das i-Tiipfelchen.

P. Waibel: Genau! Und es gibt natiirlich Kunden die kommen in der Tat zur Agentur
und sagen: Mensch wir wollen sowas wie Sixt, weil sie sofort einfach denken, tolle
Werbung, fiir eine Marke seit 15,17 Jahren, 18 jahren wird fiir Sixt grandiose
Werbung gemacht. Die Marke Sixt ist dadurch mit Sicherheit, hat an Bekanntheit
und im Renommee gewonnen, auch gerade durch die Art wie Werbung ist und es
gibt mehr als geniigend Kunden, die sagen, das ist interessant fur mich, das ist ein
interessanter Ansatz, und Sixt, von dem man weiB, der hat nicht das meiste Geld,
hat das meiste Interesse fur seine Produkte und fiir seine Marke geschaffen und da
ist Werbung ein absoluter Faktor.

A.Soltau: (06.) Was bewirken Awards bei lhnen selbst und lhren Mitarbeitern?
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P. Waibel: Natiirlich Renommee.Also die Leute, die in einem Award erfolgreich
waren, tolle Arbeit geleistet haben, sind natlrlich auch als Solche anerkannter, wie
welche, die immer nur auf einem,.... die gute Arbeit machen, die sich aber national,
vielleicht international niemals durchsetzt. Also man merkt einfach, dass es einen
Unterschied gibt, zwischen guter Arbeit, die gut fiir einen Kunden ist, die auch in
der Agentur anerkannt wird und herausragender Arbeit, die irgendetwas plotzlich
ganz weit nach vorne treibt, das heif3t in Award-Wettbewerben, aber auch eben fir
einen Kunden.

A. Soltau: Also gut,Anerkennung, Renommee....

P. Waibel: Anerkennung, Renommee und damit alles, was fiir die Karriere wichtig
ist. Wovon Kreative ja auch leben, aber eben nicht nur Kreative.

A. Soltau: (07.) Welche Kategorie ist denn fiir Sie interessanter: Sind es deutsche Awards
oder sind es internationale Awards oder gibt es da gar keinen Unterschied fiir Sie?

P. Waibel: Doch, natiirlich guckt man in Deutschland auf Deutschland, und internati-
onal ist es vor allem der Vergleich mit international, den wichtigsten Agenturen. In
Deutschland hat man eben natlrlich sein Renommee, also da ist Jung von Matt
zierlich immer unter den Top-Drei, was Kreation betrifft, aber international gibt es
welche, die einfach weiter sind. Ich sag mal auch in Teilen weiter sind. Und sich
diesem Wettbewerb zu stellen ist eigentlich mehr:Wie kann man sich international
mit der Arbeit die man macht, durchsetzen?

A. Soltau: Also, ist das quasi so zu verstehen, dass die internationalen Agenturen auch
eine Konkurrenz fiir den deutschen Markt hier darstellen, dass Sie deswegen auch, sag
ich mal, sich international beweisen miissen?

P. Waibel: Nee, das nicht. Das ist eigentlich eher der Wettbewerb:Wie ist der
kreative Standard in einem Land im Vergleich zu anderen? Und da gibt es eben,
gerade USA und England oder Brasilien, Lander, die seit Jahren oder Jahrzehnten
als die kreativ Interessantesten und Besten gelten. Und sich dem Wettbewerb zu
stellen und zu sagen: ,,Nein, auch wir kriegen das hin“, dafiir sind internationale
Wettbewerbe eben wichtig und auch eben MaB3stab. Und da gibt es eben zwei
oder drei, die als die Wichtigsten gelten. Das ist hier naturlich Cannes, die Werbe-
festspiele in Cannes, das ist der D&AD, der British Design and Art Directors Club,
also der englische ADC, das ist der One Club in USA und auch der ADC New
York, vielleicht noch der Clio. Das sind so die flinf wichtigsten Internationalen.

A. Soltau: (08.) Das wiire die ndchste Frage:Welchen Award bevorzugen Sie am Meisten
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und warum, wenn Sie nur einen Award aussuchen diirften, theoretisch, aus allen Awards,
die es gibt? Es diirfte nur noch einen geben, fiir welchen wiirden Sie sich entscheiden?
Und warum?

P. Waibel: Als deutsche Agentur miisste man natiirlich zuerst den ADC nehmen,
also sich dem deutschen Wettbewerb zu stellen und dort im Lande fiihrend sein,
keine Frage. Und international, also wenn das diese Frage auch noch beinhaltet,
dann ist es dem Renommee nach Cannes, meines Erachtens.Also fur mich ist es
aber..., ist der schwierigste Award der D&AD.

A. Soltau: D&AD?

P. Waibel: Ja! Der hat fiir mich mit die groBte Faszination, weil es enorm hart ist
dort zu gewinnen.

A. Soltau: Ist die Jury so hart zusammengestellt oder...?

P. Waibel: Sehr internationale Jury! Wirklich die Besten, die dort jurieren! Und dort
durchzukommen erfordert wirklich eine brillante Idee, brillant umgesetzt.

A.Soltau: (09.) Investieren Sie trotz der Wirtschaftskrise weiterhin in Awards?

P. Waibel: Ja, in deutlich reduziertem Umfang, also ich glaube der ADC hat in
diesem Jahr nahezu 30% weniger Einsendungen gehabt und ich schatze mal, unsere
Quote ist in etwa auch so, also sicherlich min. 30% weniger gegenlber friiher, was
zwei Griinde hat, die schwer voneinander zu trennen sind. Das Eine ist die Wirt-
schaftskrise, das Zweite ist doch ein groB3eres Einkehren der Vernunft, das also
dieses Hochrdsten... sprich, immer mehr Sachen zu immer mehr Wettbewerben
einzuschicken, nur um in den Statistiken vorne zu bleiben, dass das einfach unwirt-
schaftlich und idiotisch ist und da Vernunft einzieht. Und ich glaube, dass diese
Entwicklung in den nachsten Jahren weitergehen wird.

A. Soltau: Also miissen sich die Kreativwettbewerbe warm anziehen?

P. Waibel: Ja, ich glaube dass viele in den nachsten ein bis zwei Jahren sterben
werden, welche dieses im Grunde gemacht haben, um Geld zu verdienen. Und
einige werden sich tiberlegen mussen, ob sie so weitermachen. Und die Agenturen
natiirlich mit. Und heute war es ja moglich mit einer Arbeit, die einfach in zehn,
flinfzehn Kategorien einzuschicken und damit, mit einer einzigen Arbeit, wirklich
zehn Mediallien zu gewinnen, was ja im Grunde idiotisch ist. Nur weil theoretisch
die Arbeit in zehn verschiedenen Kategorien erfolgreich sein kann, dann heiBt es ja
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nicht, dass sie in zehn verschiedenen Kategorien uiberhaupt geschaltet wurde und
damit auch eine Wirkung hatte. Das heiBt, es ist eine reine Award-Preis-Treiberei.

A. Soltau: Und das ist dann quasi, wenn sie pro Arbeit z. B. zehn oder fiinfzehn Medaillen
erhalten, miissen sie pro Medaille eine Geblihr bezahlen?

P. Waibel: Ja klar! Zwei Gebiihren: Eine zum Einsenden und zum Zweiten ist es oft
so, wenn das Ganze dann veroffentlicht wird, z. B. in einem Buch wie beim ADC,
muss ich fur jede gewonnene Arbeit ja auch nochmal bezahlen, die namlich im
Buch veroffentlicht wird. Und das ist naturlich... viel zu gewinnen kann richtig teuer
werden!

A. Soltau: Und davon kénnen Sie sich auch nicht entrinnen?

P. Waibel: International kann man, manche der Wettbewerbe gehen dann so auf
Woanderschaft, das interessiert mich nicht, aber national nicht.

A. Soltau: Starker Tobak!

P.Waibel: Ja und wenn ich ehrlich bin, Sie haben von sechsstelligen Betragen
gesprochen, die aber auf Agenturgruppen bezogen, international, also auf ein Jahr
bezogen auch noch teurer sein konnen, als es siebenstellig ist. Und wenn man
rechnet, dass hier auch noch Arbeit reinflieBt, sprich die Arbeit der Mitarbeiter
und die Zeit auch noch rechnen wiirde, dann auf jeden Fall siebenstellig.

A. Soltau: (1 0.) Wiirden Sie sagen, dass Awards den Erfolg einer Agentur positiv beeinflus-
sen?

P. Waibel: Konnen. Also nicht zwangslaufig, denn das ist wahrscheinlich wie die
Musik. So ein One-Hit-VWonder wird nicht beachtet.Also da schie3t man hoch und
ist im gleichen Moment vergessen oder im nachsten Moment, namlich, wenn die
anderen Agenturen noch mehr gewinnen.Aber konstant kreative Arbeit zu leisten,
das zeigt sich schon nach auB8en und das wird mit Sicherheit auch gesehen. Und
das wirkt sich mit Sicherheit dann auch positiv aus.

A. Soltau: Also langfristig gesehen?

P. Waibel: Langfristig, ja genau!

A. Soltau: Sprich, es ist mit einer gewissen Investition auch verbunden, logisch, ...
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P. Waibel: Absolut...
A. Soltau: aber...

P. Waibel: Aber es ist letztlich eine Investition ja in die eigene Marke, in das was
man selbst ausdriicken will und man muss ich vorstellen, man ist auch als Agentur
ja absolut in einem VWettbewerb unter Vergleichbaren. Deshalb gibt es ja auch
Wettbewerbe! Wenn Kunden sich tiberlegen die Agentur zu wechseln und unter
Tausenden, die es gibt in Deutschland, unter den vier oder fiinf zu sein, die eben
eingeladen werden fiir interessante Projekte, das hei3t eben Renommee aufzubau-
en, eine Marke aufzubauen, die fiir etwas steht. Kreativitat ist immer unsere
Informationsflut, einfach eins der zentralen Chancen fiir jede Marke.

A. Soltau: So wie ich Sie verstehe kann man quasi sagen, dass durch Awards die zu einer
Qualitdtsmarke wird?

P. Waibel: Die Awards sind ja nur quasi die sichtbare Auszeichnung, da muss ja eine
tolle Arbeit, also eine tolle Idee dahinter stecken und wenn wir davon ausgehen,
dass wir heute in dieser....Also wir haben ja den absoluten Informationsuberfluss,
quasi in gewerblichen Medien. Dort noch herauszustechen, davon ist Jung von Matt
als Agentur und viele Andere, die sich eben Kreation auf die Fahne schreiben,
Uberzeugt: Das braucht eine besondere Idee. Mit Geld kann man das nicht mehr
machen. Es gibt genligend Unternehmen, die haben jahrelang wahnsinnig viel Geld
in ihr kommunikatives Produkt gesteckt, aber damit konnen sie heute nicht mehr
erfolgreich sein.

A. Soltau: Also man muss einfach dementsprechend auch Kunden beeindrucken, z. B.
eben dass man Awards hat?

P. Waibel: Die Marken muissen Kunden beeindrucken! Und wir nattirlich wiederum
auch!

A. Soltau: Okay, das war es schon, dann sind wir durch
P. Waibel: Noch irgendwie Fragen?
A. Soltau: Mhhmm, das diirfte ausreichen!

P. Waibel: Sonst wenn es nochmal Fragen gibt, wenn irgendwas unklar ist, einfach
melden!

A. Soltau: Vielen Dank!
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A.Soltau: (01.) Wie hdufig nehmen Sie an Kreativwettbewerben allgemein pro Jahr teil?
J. Zimmermann: Im Durchschnitt wahrscheinlich 0,2 mal
A.Soltau: (02.) Warum investieren Sie denn Geld in Awards? Warum machen Sie das?

J. Zimmermann: Also wenn man das macht, dann.... besser die Frage: ob man es
macht, wir machen es halt im Moment eher nicht, weil die Investitionen meiner
Meinung nach nicht gut angelegt sind. Aber wenn man es macht, dann nattirlich weil
man mit den Awards diese Statusdefinition vornimmt, ... und eine Agentur, die ein
paar Preise hat, die ist anerkannt, die kann sich dann entsprechend darauf berufen
und sich so prasentieren und das ist ein Vorteil gegeniiber dem Wettbewerb unter
Umstanden.

A.Soltau: (03.) Spielt dabei Profilierung eine wesentliche Rolle?
Hab ich eben erwihnt. Ich nehme an, das ist wohl der Hauptmotivationsgrund, um
sich als Agentur zu profilieren und in einer bestimmten Ecke auch zu positionieren.

(04.) — iibersprungen bzw. ausgelassen

A.Soltau: (05.) Was bewirken denn Awards bei Ihnen in der Agentur, wirtschaftlich gese-
hen? Also, aus der Erfahrung hat ja Zimmermann Visuelle Kommunikation den red dot
erzielt und was hat das bei lhnen in der Agentur bewirkt?

J. Zimmermann: AuBer, dass die Leute von uns darauf hingewiesen wurden ...

Die haben zwar das Produkt toll gefunden, die es gekriegt haben, und aufgrund des
Produktes haben wir wahrscheinlich eine Umsatzsteigerung erfahren, ich wiirde
die aber als sehr gering interpretieren. Der Preis an sich, glaube ich nicht, dass der

was gebracht hat.

A. Soltau: Also ist es den Leuten nicht selber aufgefallen, dass Sie jetzt den red dot abge-
staubt haben und dann diese gesagt haben: Oh, Sie haben aber einen red dot und ...

J- Zimmermann: ... jetzt habe ich einen Auftrag fir Sie?

A. Soltau: Und jetzt haben Sie einen Auftrag oder Sie miissen aber gut sein, dass Sie
einen red dot haben oder ... ?

J. Zimmermann: ... nicht messbar!

A. Soltau: Nicht messbar?

Anmerkung | Auch hier wurde original zitiert, alle Worte sind per Diktier-/Aufnahmegerat
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J. Zimmermann: Nein! Ich glaube auch, die gegenteilige Wirkung kann eintreten,
dass man gerade bei kleineren Kunden, dass die denken, eine Agentur die Preise
hat, ist teuer, die kann man sich nicht leisten.

A. Soltau: Also, dass die Awards in dem Fall ja eher contraproduktiv sind?

J. Zimmermann: Ja, das konnte ich mir beides vorstellen

A.Soltau: (06.) Was haben die bei lhnen selbst bewirkt bzw. bei lhren Mitarbeitern?

J. Zimmermann: Ha, das ist schon gut wenn man einen Preis hat! Das macht einen
stolz und das ist Anerkennung fiir die eigene Arbeit oder die der Mitarbeiter.Also

ablehnen tue ich das nicht, wenn ich einen kriege! ...>"...

A.Soltau: (07.) Welche Kategorie ist denn fiir Sie interessanter: Deutsche Awards oder
internationale? Wenn Sie jetzt mal so abwdgen?

J- Zimmermann: Fur uns hier mit Sicherheit die Deutschen, wobei ja, ... Es ist
Imagewerbung und ich glaube, dass da alle gleich gut oder gleich schlecht sind. Ich
wirde eher gucken, was flir Preise das sind, nicht woher sie kommen.Also z. B. ein
typografischer Preis ist sicherlich was anderes und auf einem anderen Stellenwert

einzusortieren, wie jetzt so ein red dot fur eine Broschiire.

A. Soltau: (08.) Welchen Award bevorzugen Sie am Meisten und warum, von allen, sei es
der Cannes Lions oder der ADC?

J. Zimmermann: Ich weif} halt gar nicht genau, was es alles gibt, aber ich denke, die
ADC Preise sind die Anerkanntesten ... Das sind die goldenen Nagel oder?

A. Soltau: Das sind die goldenen Ndgel! Da gibt es ja noch den iF-award oder den ...
J. Zimmermann: Macht der nicht eher Form, also 3-D? Innenarchitektur und so?
A. Soltau: Macht er auch, aber ...

J. Zimmermann: Hat der auch Grafik?

A. Soltau: Ja!

J. Zimmermann: Ah ja! Vom red dot weil3 ich, dass er halt relativ kommerziell ist.
Deswegen finde ich den nicht so attraktiv, also, ... wer Geld bezahlt kriegt auch

Das Interview mit Herr Zimmermann fand am 29.07.09 statt und dauerte ca. |5 Minuten.
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einen red dot, sag ich mal... also das ist nicht so Sinnvollste.
A. Soltau: Also der ADC?
J. Zimmermann: Ja!

A. Soltau: Dann gibts ja den ADC Europe, den ADC Germany und den ADC New York.
Welcher wdre davon ... 7

J. Zimmermann: ...Vom Image her der New Yorker!

A. Soltau: (09.) Investieren Sie trotz der Wirtschaftskrise weiterhin in Awards? Mhhm, das
hat sich eigentlich ...

J. Zimmermann: Hat sich beantwortet, ja. Das machen wir gerade nicht.Also wenn
wir mal ein Produkt haben, wo ich denke, das ware gut fiir uns, dann machen wir

das schon, aber jetzt in letzter Zeit haben wir da nicht geeignete Sachen fiir.

A. Soltau: Die Kosten sind einfach in dem Fall zu hoch, also dass der Nutzen, dass der
sich ... ?

J-Zimmermann: Nee! ... Ja! ... Also wir haben auch jetzt keine herausragenden
Produkte, wir sind halt auch so dienstleistungsmaBig bei unseren Kunden, wo man
jetzt nicht ein tolles, neues Buch entwickelt und das dann einreichen konnte. Das
sind halt normale Bucher, die wir machen oder normale Broschiiren. Da ist im
Moment nichts dabei, wo ich sagen tate, das ware jetzt preisverdachtig. Aber ich
muss mich echt mal wieder damit befassen, ich glaube, das ein oder andere konnte
man schon mal einreichen.

A.Soltau: (10.) Letzte Frage!

J. Zimmermann: Schon?

A. Soltau: Wiirden Sie sagen, dass Awards den Erfolg einer Agentur positiv beeinflussen,
unter dem Strich gesehen?

J. Zimmermann: Ja.
A. Soltau: Ja?

J. Zimmermann: Ja!
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A. Soltau: Haben die ddfiir auch eine Begriindung?

J. Zimmermann: Ja, das haben wir ja oben schon abgehandelt, ...

A. Soltau: Also wegen der Profilierung und dem Status?

J. Zimmermann: Ja und das ist, glaube ich schon, generell positiv zu bewerten!

A. Soltau: Also geht das ganze letztendlich auf das Image zuriick und ein gutes Image
bringt Erfolg!?

J- Zimmermann: |, die Frage ist das Mal3 der Dinge, ob das gute Image...? Also aus-
schlieBlich durch Preise lasst es sich nicht erzeugen und wie gesagt, eine Agentur
mit vielen Preisen tragt ja auch denVerdacht mit sich, dass sie verdammt teuer sein
muss, da ja viele wissen, dass die Preise auch Geld kosten.Also wenn du Preise
hast, sind die fiir den Erfolg der Agentur positiv zu bewerten, aber es gibt vielleicht
andere Faktoren, die wesentlich starker sind.

A. Soltau: Okay, vielen Dank!

J. Zimmermann: Bitte!
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A.Soltau: (01.) Wie hdufig nehmen Sie an Kreativwettbewerben allgemein pro Jahr teil?
J. Réddeker: Wir nehmen an ca. 30 Wettbewerben pro Jahr teil.

A.Soltau: (02.) Warum investieren Sie (viel) Geld in Awards?

J. Rédeker: Siehe Antwort Frage 5

A.Soltau: (03.) Spielt Profilierung eine wesentliche Rolle fiir die Teilnahme an einem
Kreativwettbewerb?

J. Rideker: Keine wesentliche aber eine wichtige.
A. Soltau: (04.) Warum miissen Sie sich profilieren? Was ist lhr Nutzen daran?

J. Riddeker: Profilierung ist der zentrale Job der Kommunikationsbranche. Das gilt
auch fur uns selbst.

A. Soltau: (05.) Was bewirken Awards bei Ihnen in der Agentur? (wirtschaftlich gesehen)

J. Rédeker: |. Spannendes Neugeschift. Denn viele Unternehmen orientieren sich
bei der Agenturauswabhl fiir groBBe Auftrage an der Platzierung von Agenturen in
Kreativrankings in der w&v, Horizont oder Page — das dient als QualitatsmaBstab.
2. Spannende Mitarbeiter. Sehr gute Mitarbeiter wollen in sehr guten Agenturen
arbeiten — und orientieren sich ebenfalls an den Kreativrankings.

A.Soltau: (06.) Was bewirken Awards bei lhnen selbst und lhren Mitarbeitern?
J. Rédeker: Es ist ein Erfolgserlebnis! Wir sind stolz darauf wenn unsere Arbeiten
weltweit anerkannt und hoch bewertet werden. Es bestitigen sich unsere Ideen,

kreativen Leistungen und die Energie, die wir in unsere Arbeit legen.

A.Soltau: (07.) Welche Kategorie ist fiir Sie interessanter: deutsche Awards oder internati-
onale Awards? Warum?

J. Rideker: Es kommt immer auf die Qualitat des Awards an. Es gibt hochklassige
nationale und zu vernachlassigende, weil unseriose internationale Awards. Und

umgekehrt.

A. Soltau: (08.) Welchen Award bevorzugen Sie am Meisten und warum?

Anmerkung | Dieses Interview wurde per Email beantwortet und ist deshalb ggf. in einwand-
freier, grammatikalisch richtiger Schreibweise. Additiv sind auch die festgelegten Fragen XXXV
original beibehalten



J. Réddeker: Der schonste Erfolg flir die Agentur war unser erster TDC-Award —
weil es sich dabei um die weltweit am meisten anerkannte Typografie-Auszeich-
nung handelt. Fiir die Agentur im Sinne von Rankings am wichtigsten sind sicher
die diversen ADC-Goldmedaillen, die wir im Laufe der Zeit gewonnen haben — und
die red dot-Auszeichnung als Agentur des Jahres 2008.

A.Soltau: (09.) Investieren Sie trotz der Wirtschaftskrise weiterhin in Awards?

J. Rideker: Wir werden — wie viele anderen auch - weniger einreichen.

A.Soltau: (10.) Wiirden Sie sagen, dass Awards den Erfolg einer Agentur positiv beeinflus-
sen?

J. Rideker: Ja.
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8.

9.

10

11

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Rang
(Vorjahr)

(1.)

(2)
.(3)
.(5.)
. (4.)

. (13))

. (8))

(9.)
(7.)

. (10.)
. (14.)
(6.)
(16.)
(11.)
=)
=)
(20.)
=)
=)

(15.)

Agentur

Jung von Matt
Hamburg

DDB

Berlin

Scholz & Friends
Berlin

Ogilvy & Mather
Frankfurt a. M.

BBDO
Disseldorf

Kemper
Trautmann
Hamburg

Nordpol
Hamburg

Serviceplan
Minchen

Kolle Rebbe
Hamburg

Grabarz & Partner
Hamburg
Springer & Jacoby
Hamburg

TBWA
Berlin

KNSK
Hamburg

Heimat
Berlin

Philipp & Keuntje
Hamburg

Heye

Miinchen

Leo Burnett
Frankfurt a. M.

Atelier Markgraph
Frankfurt a. M.

Mutabor
Hamburg

Saatchi & Saatchi
Frankfurt a. M.

Punkte

2170

1557

1122

845

828

762

666

454

365

292

254

248

246

237

179

173

158

153

143

133

Kreativ-Index 2008: Die 20 besten deutschen Werber

Kunden/Marken
Mercedes-Benz, Ikea, Sixt
Volkswagen, Henkel, Nike
TuiFly, "FAZ", Saturn
SAP, Linde Group, Aral

Allianz, Wrigley, Dr. Oetker

Audi, Axel Springer, Ferrero

Sony, Renault, Asics

Haribo, Veltins, Miele

Otto, CDU, Bionade

Brother, DEVK, Arcor

Coca-Cola, Ebay, Amnesty International
Adidas, Apple, Tchibo

Axa Versicherung, Evonik, WMF
Hornbach, Audi, FDP

Debitel, Lamborghini, Jagermeister
McDonald’s, Paulaner, Brockhaus

Kellogg's, Fiat, Landliebe

Mercedes-Benz, Viessmann, Deutsche
Telekom

Audi, Beiersdorf, Bulthaup

Commerzbank, Emirates, Pampers

Erhebungszeitraum: 1. November 2007 bis 15. Oktober 2008

Quelle: 186

186 Vgl. | http://www.manager-magazin.de/it/artikel/0,2828,592286,00.html
(abgerufen am 15.07.2009)
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Idee-Entwurf: Fragebogen an Kreativwettbewerbe

l. Kreativwettbewerbe haben in den letzten 10 Jahren immens an Bedeutung gewonnen:
Stufen Sie bitte die Tendenz der eingereichten Arbeiten aus allen Kategorien pro Jahr ein,
wobei diese Einstufung sich nur auf Einreichungen aus Deutschland beziehen soll.
(Entspricht die Tendenz weniger oder mehr lhrer erwartenden Einreichungen?)

Einreichungen weniger neutral mehr
Jahr Skala| 5 4 3 2 1 0 | 2 3 4 5
2009 O O O O O O O O O (| |
2008 O O O O O O O O O O O
2007 O O O O O O O O O ] O
2006 O O O O O O O O O | O
2005 O O O O O O O O O O O
2004 O O O O O O O O O O O
2003 O O O O O O O O O O O
2002 O O O O O O O O O O O
2001 O O O O O O O O O O O
2000 O O O O O O O O O O O
2. Welche Kategorie weist (empirisch) in den letzten 10 Jahren die meisten Teilnahmen bzw.

Einreichungen aus Deutschland auf? Nummerieren Sie bitte in Reihenfolge (1,2, 3,4, ....).
Kategorien, welche in lhren Wettbewerben nicht enthalten sind, streichen Sie bitte durch!

[ Print (alle Bereiche) [ (Sales) Promotion O..
[ Online/Cyber (alle Bereiche) [0 Packaging (alle Bereiche)
O Film/TV-Spots [0 Media (Strategie)
[ Radio [J Fotografie
[ (Brand) Design [ lllustration
[0 Product (alle Bereiche) [ Agentur des Jahres
[0 Marketing / Concept [0 Nachwuchswettbewerbe (allgemein)
3. Wie stufen Sie den Verhaltenszyklus bzw. die Tendenz von Werbeagenturen im Bezug auf

die Teilnahme an einem lhrer Wettbewerbe ein?

Teilnahme nein neutral ja

5 4 3 2 | 0 I 2 3 4 5

Agenturen, die bereits

einer unserer Auszeich- 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O

nungen besitzen, nehmen
regelmaBig* wieder teil.

Agenturen, die bereits

einer unserer Auszeich- 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O

nungen besitzen, nehmen
vereinzelt wieder teil.

Haufig nehmen Agentu-

ren teil, die noch keine 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O 0O

unserer Auszeichnung
haben

* an jedem Wettbewerb pro Jahr
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Glauben Sie, dass der Erfolg mancher Werbeagenturen in Deutschland, wie z. B. Jung von
Matt oder Scholz & Friends, auf lhre Awards bzw. Auszeichnungen zuriickzufiihren ist?

Nein neutral Ja
5 4 3 2 | 0 | 2 3 4 5
O O O O O O O O O O O
Warum?
Weil,

Was sollen lhre Auszeichnungen den Werbeagenturen vermitteln bzw. niitzen?

Skala wenig neutral viel
Faktoren 5 4 3 2 1 0 I 2 3 4
Aufmerksamkeit der Presse 0 O O O o0 0o 0o o O o
Image 0O o o o o o o o o o
Anerkennung in der Branche 0O O O O 0o O o o o o
Anerkennung bei Kunden (Feedback) 0O O O O o o o o o Qg
Vertiefung der jeweiligen Kundenbeziehung * 0O O O 0o o o o o o o
Neukunden 0O O O O o O o o o O
Anfragen an die Agentur (allgemein) 0O o o o o o o o o o
Selbstwertgefiihl/ -bewusstsein der Agentur 0O O 0O O 0o O o o o o
Zuwachs an Bewerbungen 0O O O O o o o o o O
Zugewinn von Budgets (z. B. durch mehr Kundenauftrige) O o o O o o o o o o
Forderung von Nachwuchskreativen (z. B. Praktikanten) o N e Y s o N s A s A o A s A s
Die Agentur wird zu einer Qualitatsmarke 0O o o o o o o o o o

*im Bezug auf die eingereichten Arbeiten und den damit verbundenen (gemeinsamen) Awards.

An einem Kreativwettbewerb gibt es immer zahlreiche Sieger, die einen beachtlichen
Betrag einspielen, da Awards in der Regel Geld kosten.Wird diese Summe vollstidndig zur
Deckung der mit einem Kreativwettbewerb verbundenen Kosten verwendet oder dienen
die bestehenden Award-Preise auch zur Qualitdtssicherung der Einreichungen?

Bitte stufen Sie ein! (neutral steht fiir gleichwertig)

Kostendeckung neutral Qualitdtssicherung

5 4 3 2 | 0 | 2 3 4 5
Kostendeckung | [J O O O O O O O O o 0O

Skala
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