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IN ZEITEN DER REZESSION

Werbung in der Offensive

Die Konjunkturschwache des Jah-
res 2001 hat in der gesamten Wer-
bewirtschaft tiefe Spuren hinterlas-
sen. Zwar ist das Bruttoinlandspro-
dukt um 1,9 Prozent gewachsen. Die
Werbeinvestitionen sind dagegen
um mehr als ein Prozent, im klassi-
schen Bereich sogar um vier Prozent
zurlickgegangen. Zum ersten Mal
seit 1970 ist die Entwicklung der
Werbeinvestitionen schlechter als
diejenige der Gesamtkonjunktur.

Die Agenturen waren je nach
GroBe, Struktur und Spezialisierung
unterschiedlich stark von der Rezes-
sion betroffen und haben verschie-
den darauf reagiert. Diejenigen
Agenturen, die ihre Umséatze nicht
nur aus der klassischen Mediawer-
bung, sondern auch aus anderen Be-
reichen — wie der strategischen Mar-
ken- und Unternehmensberatung
sowie anderen Kommunikations-
disziplinen — generieren, waren von

~Antizyklisch bedeutet nicht,
mit Werbung den Markt &ndern
zu wollen, sondern Marktanteile
in der Krise zu erobern.”

Lothar Leonhardt, Chairman
Ogilvy & Mather und GWA-Président

,Obwohl in den meisten Unter-
nehmen die Markenpflege einen
hohen Stellenwert hat, geraten
in der Krise die Werbe-Etats unter

der Entwicklung im klassischen Media-
Geschaft weniger stark betroffen.
Gleichwohl musste eine Vielzahl
mittlerer und kleiner Agenturen zum
Teil deutliche Umsatzriickgange hin-
nehmen. Der GWA hat den Zusam-
menhang zwischen der Konjunktur-

und der Werbeentwicklung be-
obachtet und auf den folgenden
Seiten in funf Argumente zusam-
mengefasst. Auf der letzten Seite
finden Sie weiterfiihrende Informa-
tionen zum Themenschwerpunkt
dieser Ausgabe.
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Jahr 2001: Werbung —6,3%

In den letzten Jahrzehnten ist die Entwicklung der Werbeinvestitionen fast immer
der Entwicklung des Bruttoinlandsproduktes (BIP) in einer Art Parallelbewegung
gefolgt. Dabei wiesen die Werbeinvestitionen meistens héhere Wachstumsraten

auf als das BIP.

Positionen

Druck. Zu Gunsten kurzfristiger
Ergebnisverbesserungen werden
Markenwerte und Shareholder

Value aufs Spiel gesetzt.”
Boston Consulting Group

JBerucksichtigt man den Ein-
fluss der Werbung auf den Geld-
wert der Marke, wirde dies den
Stellenwert der Werbung auBer-

ordentlich glinstig beeinflussen
und die Skepsis der Controller
abbauen helfen.”

Peter Haller, Geschéftsfihrender Gesell-
schafter Serviceplan Werbeagentur

#Ich halte es fir absolut falsch, in
schweren Zeiten an der Kommuni-
kation zu sparen. Das bedeutet fir
jede Marke langfristig den Tod.”

Jurgen Hubbert, Vorstand Daimler Chrysler
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Die meisten Kunden folgen in ihrem Kommunikations-

verhalten der Konjunkturentwicklung

Unternehmen richten ihre Werbein-
vestitionen an der Konjunkturentwick-
lung aus. Angesichts der abgekihlten
Wirtschaftslage reduzieren die meisten
Unternehmen ihre Budgets. Im GWA-
Frihjahrsmonitor geben 79 Prozent der
Agenturen an, dass die Kunden im ver-
gangenen Jahr ihre Werbeinvestitionen
wirtschaftsbedingt verringert hatten.
17 Prozent regjistrieren ein unverander-
tes Investitionsverhalten, nur 3 Prozent
stellen fest, dass die Kunden mehr in
Werbung investieren als im Jahr zuvor.

Viele Unternehmen reduzieren in der
Krise zuerst den Kommunikationsetat.
Dieser ist einer der wenigen Posten,
die sich schnell kiirzen lassen.

Auf diese Weise lasst sich das Ergeb-
nis kurzfristig verandern. Die Fiihrungs-
ebenen der Unternehmen sind in einer
Zwickmihle:

Einerseits ist ihnen bewusst, wie wich-
tig kontinuierliche Markenpflege ist,
andererseits stehen sie unter dem Druck
der kurzfristigen Ergebniserwartungen
des Kapitalmarktes, dessen Einfluss in

den letzten Jahren stark gestiegen ist.

Im Vertrauen auf die Starke ihrer
Marken, in die sie ja mit Hilfe ihrer
Agenturen jahrelang investiert haben,
reduzieren die Unternehmen die Kom-
munikationsetats und gehen davon
aus, dass dies den Markenwert nicht
nachhaltig schwéchen wird.

Dabei spielt das Verhalten der Mit-
bewerber eine groBe Rolle. Wo die
unmittelbare Konkurrenz ihre Etats
zurlckfahrt, meint man, sich denselben
Schritt ebenfalls leisten zu konnen.

Die Kommunikationsdisziplinen und -instrumente
stehen auf dem Prufstand

Die Unternehmen achten mehr denn
je auf die Wirksamkeit der Kommunika-
tionsinstrumente und -disziplinen. Wenn
schon Geld fur Werbung ausgegeben
wird, dann soll damit auch schnell Um-
satz generiert werden. Langfristige
Aspekte verlieren zumindest voriber-
gehend an Bedeutung.

Der GWA-Fruhjahrsmonitor bestatigt
einen Trend, der schon seit Jahren zu
beobachten ist und sich in Krisenzeiten
verstarkt: Zwei Drittel der befragten
GWA-Mitglieder berichten, dass die
Kunden konjunkturbedingt ihre Werbe-
budgets anders gewichten. Wahrend
im Vergleich der Kommunikationsdis-

ziplinen die klassische Werbung ihren
Stellenwert halten konnte, setzten mit
Verkaufsforderung, Promotion, Dialog-
und Direkt-Marketing vor allem diejeni-
gen Disziplinen verstarkt Akzente, die
auf unmittelbare Absatzwirksamkeit
zielen. Aber auch hier gilt es zu diffe-
renzieren. Der genannte Trend bezieht
sich auf die Zahl der Agenturen und
lasst sich nur mit gewissen Abstrichen
auf das gesamte Investitionsvolumen
Uibertragen. Der GWA-Monitor fragt
jedes Mitglied einzeln ab, unabhangig
von der GroéB3e der betreuten Etats. Ei-
nige — und nicht die kleinsten — Unter-
nehmen setzen weiterhin auf die klassi-

Die Rezession pragt die Tonalitat der

Bei einer angespannten Wirtschafts-
lage veréndern sich Inhalte und Tona-
litét der Kommunikationsbotschaften.
Die Unternehmen verlassen sich nicht
mehr nur auf die Attraktivitat und
Zugkraft ihrer Marken, sondern bezie-
hen verstarkt ,harte” Leistungsaspekte
in die Kommunikation mit ein, um die
Kunden von ihren Produkten zu Uber-
zeugen und ihre Kaufentscheidungen
zu beeinflussen.

Knapp die Halfte der GWA-Agentu-
ren stellt fest, dass sie ihre Kampagnen

starker mit direkten Kaufaufforderun-
gen verbinden oder deutlicher auf
Preisangebote ausrichten. Auch die
vergleichende Werbung hat weiter
Raum gewonnen.

Den GWA stimmt dieser Trend nicht
gliicklich, denn je mehr die Kommuni-
kation fur einen Markenartikel das
Preisargument in den Mittelpunkt
stellt, umso groBer ist die Gefahr, dass
der Markenkern, seine Werthaltigkeit
beeintrachtigt wird — ein Schaden, der
nur schwer wieder gut zu machen

sche Werbung und kiirzen eher bei
den ,Below-the-line”-Disziplinen.
Gleichzeitig haben sich die Leistungs-
schwerpunkte im vergangenen Jahr zu
Gunsten kostengunstiger oder fle-
xibler, schnell wirksamer Lésungen ver-
schoben. Strategische Beratung und
kreative L6sungen stehen demgegen-
Uber zuriick.

Als Mafstab fiir die Effizienz der
Kommunikation legten die Kunden vor
allem harte Marktdaten zugrunde,
wie zum Beispiel die Entwicklung der
Marktanteile oder der Uberprifbaren
Awareness von Produkten und Mar-
ken.

Kommunikation

ist. Der Markenwert ist in Zeiten der
Rezession also zwei Gefahren ausge-
setzt:

- der Versuchung der Unternehmen,
ihre Werbeinvestitionen so stark zu be-
schneiden, dass dies an der Zugkraft
der Marke doch nicht spurlos vortber-
geht,

- der Entwertung durch ,,An-prei-
sung”, das hei3t, wenn das 6konomi-
sche Argument des gunstigen Preises
die immaterielle Attraktivitat der Mar-
ke in den Hintergrund drangt.
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Wie Unternehmen aus der Rezession
in die Offensive kommen

Trotz des allgemeinen Trends, die
Werbebudgets zu kirzen, gibt es Un-
ternehmen, welche gerade in dieser
Situation ihre kommunikativen An-
strengungen erhéhen, um ihre Markt-
position zu verbessern. Wenn alle
anderen ihre Spendings zuriickfahren,
versuchen sie, freigewordenen Raum
zu erobern.

Bestdtigt wird dies auch durch eine
jungere Studie der Boston Consulting
Group, die anhand von elf Branchen
und Uber einen Zeitraum von elf Jah-
ren die Wirksamkeit so genannter
Lantizyklischer Werbung” — und zwar
der klassischen Markenwerbung - un-
tersucht hat. BCG kommt zu dem Er-
gebnis, dass offensive Werbestrategien

in Krisenzeiten ein erfolgreiches Mittel
im Kampf um Marktanteile sein kon-
nen. Mediafachleute weisen darauf hin,
dass in Zeiten, in denen die meisten
Unternehmen an der klassischen Wer-
bung sparen, diejenigen Unternehmen,
die weiter in die Pflege ihrer Marke
durch klassische Werbung investieren,
ihren Markenwert aufgrund des gerin-
geren Gegendrucks Uberproportional
starken konnen.

Ein solches Vorgehen setzt drei Fak-
toren voraus:

— Das Unternehmen muss Uber die
notwendige Finanzkraft und den wirt-
schaftlichen ,langen Atem” verfigen.

- Das Budget muss eine gewisse
Jkritische Masse” Uberschreiten und

konzentriert auf ein Ziel, etwa die Aus-
weitung des Marktanteiles einer be-
stimmten Marke, ausgerichtet sein.

— Auf Seiten der Kunden und Ver-
braucher muss die Bereitschaft vorhan-
den sein, auch in den Zeiten der Rezes-
sion die Werbebotschaften aufzuneh-
men und in konkrete Kaufentscheidun-
gen umzuwandeln. Gegen die Einstel-
lung der Verbraucher ,antizyklisch an-
zukommunizieren” hat keinen Sinn.

So gesehen ist ,,antizyklisches” Wer-
beverhalten richtig und falsch zugleich:
Richtig, wenn es dazu beitragt, Markt-
anteile zu gewinnen und die Markt-
position zu stérken. Falsch, wenn die
Haltung der Konsumenten ihm ent-
gegensteht.

Der Markenwert steht mehr denn je im Mittelpunkt

Auch und gerade in Krisenzeiten ist
den Unternehmen bewusst, wie wich-
tig die Entwicklung des Markenwertes
ist. Nach einer Studie von Sattler/Price
Waterhouse Coopers liegt der Anteil
der Marken am Unternehmenswert
in Deutschland bei durchschnittlich
56 Prozent, bei Markenartikelunter-
nehmen sogar Uber 90 Prozent.

Die Marke als Vermdgensgegen-
stand gerat zunehmend in den Blick-
punkt auch des Kapitalmarktes. Dr. Hol-
ger Schwesig, Analyst der DZ Bank,
weist in der aktuellen GWA-Studie ,,Der
Geldwert der Marke” darauf hin, dass
ein zunehmend groBerer Teil der Fi-
nanzanalysten die exponierte Bedeu-
tung des Markenwertes als Teil des ge-
samten Unternehmenswertes erkennt.

Es setzt sich also immer mehr die Er-
kenntnis durch, dass der Wert eines
Unternehmens ohne die Beurteilung
seines Markenportfolios kaum realis-
tisch ermittelt werden kann. Nam-
hafte Wissenschaftler und Wirtschafts-
prufungsgesellschaften arbeiten daran,

der Aufmerksamkeit

entsprechende Bewertungsverfahren
zu entwickeln.

Die Diskussion um den Markenwert
zeigt einen bemerkenswerten Interes-
senkonflikt auf, in den der Kapital-
markt die Unternehmen gerade in Kri-
senzeiten bringt. Unter dem Druck der
Borsen, kurzfristige Ergebnisverbesse-
rungen vorzulegen, werden die Werbe-
Etats am schnellsten zur Disposition
gestellt.

Zugleich erwartet die Borse aber
auch eine langfristige Wertsteigerung

des Unternehmens. Die Pflege der
Marke als wesentlicher Vermdgens-
wert des Unternehmens darf im Sinne
dieser Wertsteigerung auch in der Krise
nicht vernachlassigt werden.

Vielmehr muss die Marke erst recht
geschiitzt werden.

Die Unternehmen sind gefordert,
diesen Zusammenhang zu erkennen,
ihr Werbeverhalten auch in der Krise
daran auszurichten und dies gegen-
Uber Kapitalmarkt und Investoren klar
zu kommunizieren.

Dubliner
Impression:
Kommunikation
im Regen
(handmade)



DIE SERVICE-SEITE

Effizienz von Werbung

.Does Advertising Affect Market
Size?" - dieser Frage geht eine Stu-
die des Londoner Advertising Asso-
ciation Economics Comittee auf den
Grund.

Die noch heute lesenswerte Arbeit
aus dem Jahr 1997 enthélt die Ergeb-
nisse zahlreicher Interviews mit Fach-
leuten aus der Werbebranche sowie
eine knappe Analyse von 156 Fall-

beispielen aus der Reihe ,,Advertising
works” des englischen Verbandes
IPA.

Die Studie erldutert systematisch
die Faktoren, welche die Korrelation
von Werbung und Markterfolg be-
einflussen. Dabei geht es dem Auto-
ren Simon Broadbent weniger da-
rum, eine allgemein gultige Methode
flr erfolgreiche Werbung zu ent-

Markenwert-Studie |

Der Geldwert der Marke als Er-
folgsfaktor fur Marketing und Kom-
munikation steht im Mittelpunkt der
neuesten Studie der GfK in Koopera-
tion mit dem GWA. Neben der Dar-
stellung des Bewertungsansatzes
von Marken in der Unternehmens-
bilanz umfasst die Studie Statements
von Finanzanalysten und Wirtschafts-

prufern sowie eine Liste mit weiter-
flhrender Literatur.

«Der Geldwert der Marke”. Edition
Erfolgsbeitrage der Werbung Nr. 7.
2002.

Erhéltlich unter www.gwa.de.
Folgen Sie dem Link ,Shop” und dem
Stichwort ,Erfolgsbeitrage der Wer-
bung”.

Markenwert-Studie [1

Wie wichtig Kontinuitét in der
Markenpflege auch in Krisenzeiten
ist und welche Chancen antizyklische
Werbung bietet, hat die Boston Con-
sulting Group untersucht. Die Studie
zeigt, wie Top-Brands aus der Krise
gestarkt hervorgehen, weil sie dem
,Rudelverhalten” ihrer Branche

widerstanden und ihre Markeninves-
titionen nicht gekirzt haben.

»Gegen den Strom. Wertsteige-
rung durch antizyklischen Marken-
aufbau.” The Boston Consulting
Group. Marz 2002.

Die Studie kann angefordert wer-
den bei marketing.de@bcg.com

Informationen online

Zur Werbekonjunktur finden Sie
unter ,www.gwa.de > Kommunika-
tionsbranche > Monitore” Einschat-
zungen der GWA-Agenturchefs zur
aktuellen Situation der Branche.

Weitere Daten stehen lhnen auf
der Webseite des Zentralverbandes
der Werbewirtschaft ZAW unter
www.zaw.de zur Verfligung. Folgen

Sie dem Link ,,Basisdaten Werbebran-
che”. Dort finden Sie Naheres zur
Entwicklung der Werbetrager in
Deutschland, der Werbeeinnahmen
erfassbarer Werbetrager, des Arbeits-
marktes in der Werbebranche

und der Werbebranche in anderen
Landern.

wickeln, sondern um eine prazise
Definition der Begriffe und Katego-
rien von Markten und Produkten. Er
leistet damit einen Beitrag fur mehr
Klarheit in der Diskussion Uber die
Wirksamkeit von Werbung.

Die Studie ist gegen eine Schutz-

gebihr von 5 £ erhaltlich unter
www.adassoc.org.uk/publ.html.

Der Geldwert
der Marke

Eine Studie von GfK in Kooperation mit GWA
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