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Initiatoren
DieStudieAgentur-Imageswurdegemeinsam
vonHandelsblatt undAbsatzwirtschaft ausder
VerlagsgruppeHandelsblatt sowiedemMarktfor-
schungsinstitut Innofact insLeben gerufen. Ziel
ist derAufbaueines Image-Rankingsdeutscher
Werbeagenturen indenKategorien „Kreativität“,
„strategischeMarkenführung“, „Effizienz“ und
„integrierteKommunikation“.

Teilnehmer
Ander in diesemJahr zumviertenMal durchge-
führtenStudiehaben sich403Marketingverant-
wortlicheausden3 000größtenwerbetreiben-
denUnternehmen inDeutschlandbeteiligt. Die
Marktforscher führten insgesamt 176Onlinebe-
fragungenund227Telefoninterviews imSeptem-
berundOktober 2008durch.

Struktur
50Prozent derBefragten sindMarketingleiter,
20ProzentProduktmanager, 15ProzentWerbe-
leiter undachtProzentGeschäftsführer.DieBe-
fragtenkommenausdenBranchenMedien (18
Prozent), KonsumgüterNonFood (15Prozent),
Nahrungsmittel (13Prozent), Finanzdienstleistun-
gen (acht Prozent),Dienstleistungen (achtPro-
zent),Getränke (siebenProzent), Pharma(fünf
Prozent),Handel (vier Prozent),Computer+EDV
(drei Prozent), Automobil (zweiProzent) undTe-
lekommunikation (zwei Prozent).

Agenturauswahl
31Agenturenwurden für die gestütztenFragen in
diesemJahr ausgewählt. NebendengroßenNet-
workagenturensinddasdiebestplatziertenAgen-
turen indeneinschlägigenKreativrankingsdes
vergangenenJahressowie demRankingder inha-
bergeführtenAgenturen2008.Werbefirmen, bei
denenweniger als50Befragte angaben,Kunde
oder ehemaligerKunde zu seinoder ein konkre-
tesBild derAgentur vorAugenzuhaben,werden
indenRankings nicht berücksichtigt. Das sind in
diesemJahrCitigate, Lowe,MediaConsulta und
Strichpunkt.Neu indie ListederAgenturen
wurdeFischerAppelt aufgenommen,die in der
Brancheeigentlich alsPR-Agentur gilt. Sie erfüllte
dieAuswahlkriterien für die inhabergeführten
Agenturen:mehr als 15Mio. EuroUmsatz sowie
einAnteil der klassischenWerbungvonmindes-
tens30Prozent.
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Das Trojanische Pferd ist ihr Vorbild. Denn: „Gute
Werbung ist Lust undList“, heißt es in der Selbstdar-
stellung der derzeit in der Marketingszene angese-
hensten deutschen Werbeagentur Jung von Matt.
Unter diesemMotto ist die 1991 gegründete Kreativ-
schmiede von Holger Jung und Jean-Remy vonMatt
weit gekommen:Die inhabergeführte Firma beschäf-
tigt inzwischen rund 800 Mitarbeiter, betreut Wer-
beetats in Höhe von 540 Mio. Euro und heimst auch
im siebzehnten Jahr ihres Bestehens einen Kreativ-
preis nach dem anderen ein, unter anderem für Kun-
denwieMercedes-Benz, Sixt und Bosch.
Die Hamburger Agentur ist der Liebling der wer-

betreibenden Unternehmen. Das zeigt auch die Stu-
die Agentur-Images, die das Marktforschungsinsti-
tut Innofact dieses Jahr bereits zum vierten Mal im
AuftragdesHandelsblatts unddes FachmagazinsAb-
satzwirtschaft erstellt hat. Auf die Frage „Welche
Agentur halten Sie für die beste in Deutschland?“
nannte fast jeder zweite befragteMarketingentschei-
der Jung von Matt. Auf Platz zwei folgt mit großem
Abstand Scholz & Friends, auf den Plätzen drei und
vier rangieren BBDOundOgilvy &Mather.
Im Vergleich zu den Vorjahren erhöhte sich die

Zahl der befragten Marketingentscheider bei Agen-
tur-Images 2008 um knapp 20 Prozent auf nun 403.
„Beim Auswahlverfahren der Marketingentscheider
sowie der Struktur der befragten Stichprobe gibt es
keine Unterschiede zu den Vorjahren. Die Ergeb-
nisse sind somit absolut vergleichbar mit den Agen-
tur-Images-Befragungen aus 2006 und2007“, sagt In-
nofact-Vorstand Karsten Polthier.
Die Studie Agentur-Images fragt ab, welches Bild

Marketingentscheider von den Agenturen in den
vier wesentlichen Leistungsdimensionen haben:
Kreativität (im Sinne von Werbung, die heraus
sticht), Effizienz (im Sinne von Wirtschaftlichkeit
und Wirksamkeit), strategische Markenführung
(langfristig ausgerichteteMarkenpolitik) sowie inte-
grierte Kommunikation (sinnvolle Vernetzung der
Kommunikationsformen). Insgesamt 31 Agenturen
standen dabei zur Auswahl – 27 von ihnen wurden
vonmindestens 50Marketingverantwortlichenbeur-
teilt und kamen damit in dieWertung hinein.
Eines der auffälligsten Ergebnisse: Die Agentur

Jung von Matt hat den Abstand zu ihren Mitbewer-
bern weiter ausgebaut. Und: Bei Deutschlands Mar-
ketingentscheidern gelten die Hamburger Werber
mittlerweile nicht nur im Bereich Kreation, sondern
auch in den Kategorien Effizienz, strategische Mar-
kenführungund integrierteKommunikation unange-
fochten als Nummer eins der Branche. Die beste Be-
wertungbekommen sie freilich für ihre kreative Leis-
tungen: ein „sehr gut“ (Note 1,4) nach dem deut-
schen Schulnotensystem (siehe Tabelle „Die Bes-
ten“).
„Jung vonMatt versteht es seit Jahren, Kommuni-

kation auf eine sehr aufmerksamkeitsstarke Art zu
gestalten“, sagt Oliver Klein, Chef der Beratung
Cherrypicker, diewerbetreibendeUnternehmen bei
der Auswahl ihrer Agenturen berät. Die Hamburger
Werber brächten ihre Kommunikation klarer auf
den Punkt, seien dabei deutlich emotionaler und im-
mer einen Tick lauter als die anderen.
Hinzu kommt: „Awards sind für die beiden Agen-

turchefs extrem wichtig“, sagt Klein, „sie tätigen
dazu ein zeitlich und finanziell hohes Investment.“
Nicht nur für das Neugeschäft sei das Erringen von
kreativen Auszeichnungen wichtig, auch im immer
stärker werdenden „War of Talents“, im so genann-
ten Kampf um die besten Talente, stellten Awards
die „harte Währung der Kreativen“ dar, sagt der
Branchenkenner.
Auffällig ist, dass bei der Beurteilung der kreati-

ven Leistung vor allem inhabergeführte Agenturen
auf den vorderen Plätzen liegen: Nach Jung vonMatt
folgen Nordpol (Note 1,5), Heimat (Note 1,6) und
Kemper Trautmann (Note 1,7). Im vergangenen Jahr
gewann die kleine Hamburger Agentur Nordpol
beim Werbefestival in Cannes überraschend den
„Goldenen Löwen“ mit dem Spot „Power of Wind“
fürdie gemeinsameWindenergie-Initiative vonEpu-
ron und dem Bundesumweltministerium. In diesem
Jahr folgten weitere Auszeichnungen für den unge-
wöhnlichenWerbefilm.
Die Berliner AgenturHeimat ergatterte hingegen

viele Preise mit Kampagnen für die Baumarktkette
Hornbach. Und Kemper Trautmann mit Sitz in

Hamburg punktete unter anderem mit Werbung für
den ElektronikhändlerMedia-Markt.
„InhabergeführteAgenturen verhalten sichunter-

nehmerisch freier, sie können sich mittelfristige
Ziele setzen, ohnedie quartalsorientierten Sharehol-
der im Nacken zu haben“, sagt Klaus Meinert, Ma-
nagementberater für Kommunikationsagenturen.
Sie schafften hohe Motivationsanreize, seien meist
schneller und flexibler, und die Kunden erlebten die
Inhaber in ihrer Kompetenz und Persönlichkeit un-
mittelbar in der Beratung.
Bei der Hamburger Agentur Springer & Jacoby,

einst neben Jung von Matt die Vorzeigeadresse für
kreativeWerbung in Deutschland, hatte bei den ver-
gangenen Agentur-Images-Studien der gute Ruf
noch lange nachgehallt, obwohl die Agentur de facto
nach massiven Umstrukturierungen, Kundenverlus-
ten und Gesellschafterwechsel nur noch ein Schat-
ten ihrer altenGrößewar. Inder aktuellen Studie ran-
giert Springer& Jacobymit derNote 2,0 fürKreativi-
tät im Mittelfeld der beurteilten Agenturen. Bran-
chenkenner attestieren Agenturchef Ercan Öztürk
zwar hohe Managerqualitäten. Der große Wurf,
etwa in Form spektakulärer Etatgewinne, ist gleich-
wohl bislang ausgeblieben.
Bei der Beurteilung der kreativen Leistung sehen

die befragten Marketingentscheider große Unter-
schiede: Zwischen dem Erstplatzierten Jung von
Matt (Note 1,4) und dem Klassenletzten Fischer Ap-
pelt (Note 2,8) liegt ein Abstand von immerhin 1,4
Schulnoten. In den übrigen drei Kategorien – Effi-
zienz, strategische Markenführung und integrierte
Kommunikation – liegen die Bewertungen für die
Agenturen hingegenweitaus enger beieinander.
In der Kategorie Effizienz hat Jung von Matt in

diesem Jahr einen deutlichen Sprung von Platz fünf
nach ganz vorne gemacht. Da passt es ins Bild, dass
die Hamburger Werber in diesem Jahr bei der Effie-
Preisverleihung gleich zehn Trophäen mit nach
Hause nahmen. Der vomGesamtverbandKommuni-
kationsagenturen (GWA) verliehene Effie ist einer
der wichtigsten Werbepreise hierzulande – er misst
diewirtschaftliche Schlagkraft vonKampagnen. Bis-
lang waren es weniger kreative Brutstätten wie Jung
von Matt, die in dieser Disziplin glänzten, sondern
vielmehr alteingesessene Großagenturenwie Grey.
In der Kategorie Strategische Markenführung

konnte sich Deutschlands größte Agenturgruppe
BBDO den zweiten Platz hinter Jung von Matt si-
chern. Agenturchef Anton Hildmann wird’s freuen:
Vor neun Monaten, als er das Amt des Holdingchef
übernahm, hatte er angekündigt, die Agentur wolle
sich künftig stärker in der Markenführung profilie-
ren. „Nach häufigemFührungswechsel undbegrenz-
tem Markterfolg sucht BBDO nach einer wettbe-

werbsdifferenzierenden Positionierung“, erläutert
Unternehmensberater Meinert. Die befragten Mar-
ketingentscheider scheinen der Agentur, die seit
mehr als 50 Jahren besteht, noch immer viel zuzu-
trauen: In fast allen Disziplinen erhielt BBDO bes-
sere Noten als im Vorjahr. Ihr Potenzial werde
BBDO bestimmt nutzen können, um in absehbarer
Zeit wieder obenmitzuspielen – sofern die Holding-
zentrale genug langenAtem habe, sagtMeinert.
In der Kategorie IntegrierteKommunikation kön-

nen sich die Agenturen Scholz & Friends und die
Münchner Serviceplan-Gruppe den zweiten und
dritten Platz hinter Jung von Matt sichern. Beide
Agenturen heben in der Eigendarstellung übrigens
sehr stark auf dieses Thema ab.
Allgemein gefragt, sind dieWerbekundenmit „ih-

rer“ Agentur in diesem Jahr zufriedener als bislang:
Der Notendurchschnitt liegt bei 2,1, in den beiden
Vorjahrenwar es jeweils 2,3. DieMarketingentschei-
der beurteilen die durchschnittliche Leistung ihrer
eigenen Agentur in der Kategorie Integrierte Kom-
munikation allerdings am schlechtesten: Die Durch-
schnittsnote liegt hier bei 2,4. Bei Für Kreativität
gibt es eine glatte 2,0.
Mehr als dreiViertel der Befragten sind in derAk-

tuellen Studie mit ihren Agenturen so zufrieden,
dass einWechsel derzeit nicht zur Disposition steht.
Allgemein wird die Kontinuität in der Zusammenar-
beit mit den Kommunikationsagenturen stark befür-
wortet:: 72 Prozent der Befragten halten es für sinn-
voll, möglichst lange mit derselben Agentur zusam-
men zu arbeiten – 2007 meinten dies 65 Prozent und
2006 nur 60 Prozent. Dem stehen in diesem Jahr gut
zwölf Prozent der Marketingverantwortlichen ge-
genüber, die es bevorzugen, regelmäßig ihre Agen-
tur zuwechseln.
Bei der Auswahl einer geeigneten Kommunikati-

onsagentur zählt für die werbetreibende Wirtschaft
zu allererst die überzeugende kreative Idee, gefolgt
von strategischemMarkendenkenund gutemMarkt-
verständnis.AuchwenndieWerbeumsätze im Inter-
net massiv ansteigen: Eine hohe Onlinekompetenz
gehört nur für ein Prozent der befragten Marketing-
entscheidern zu den fünf wichtigsten Kriterien bei
der Agenturauswahl.
Und obwohl in der Werbebranche gegenwärtig

ein großes Strafverfahren wegenUntreue gegen den
früheren Chef der Mediaagentur Aegis, Alexander
Ruzicka, für Aufsehen sorgt, ist das Thema „Compli-
ance und regelkonformes Verhalten“ für die Marke-
tingentscheider von untergeordneter Bedeutung,
wenn es um die Auswahl ihres kreativen Dienstleis-
ters geht: Nur ein Prozent der Befragten nennt Com-
pliance als eines der fünf wichtigsten Auswahlkrite-
rien bei der Agentursuche.

Ranking der Agenturen

Erfolg mit Lust und List

AGENTUR-IMAGES 08:
403 Marketingentschei-
der haben gewählt – Jung
von Matt ist die beste
Agentur in Deutschland.

Handelsblatt |—=Daten nicht veröffentlichtwg. geringer Fallzahl ; neu hinzugekommen ist Fischer Appelt;
Quellen: Agentur-Images 08, Innofact

Die Besten
Deutsche Top-Agenturen (Durchschnittsnoten)

DieTeilnehmer vonAgentur-Images08wurdengestützt nach
ihrerEinschätzungzum ImagederAgenturen in vierKate-
gorienbefragt.NurKunden, ehemaligeKundenundBefragte
die angeben, ein konkretesBildderAgentur vorAugenzu
haben,wurdendabei berücksichtigt.DieBewertungerfolgte
nachdemSchulnotensystemvon 1 (sehr gut) bis
6 (ungenügend).

Rang
2008

Rang
2007

Agentur Note
2008

Note
2007

1 (1) JungvonMatt 1,4 1,4

2 (-) Nordpol 1,5 —

3 (-) Heimat 1,6 —

4 (3) KemperTrautmann 1,7 2,0

5 (-) Grabarz&Partner 1,8 —

6 (-) Philipp&Keuntje 1,9 —

6 (9) Scholz&Friends 1,9 2,2

8 (-) KNSK 2,0 —

8 (5) KolleRebbe 2,0 2,1

8 (2) Springer&Jacoby 2,0 1,9

11 (13) HeyeGruppe 2,1 2,3

12 (5) DDB 2,2 2,1

12 (9) Saatchi&Saatchi 2,2 2,2

12 (-) AimaqRappStolle 2,2 —

15 (9) BBDO 2,3 2,2

15 (5) Ogilvy&Mather 2,3 2,1

15 (3) LeoBurnett 2,3 2,0

15 (-) DraftFCB 2,3 —

15 (14) McCannErickson 2,3 2,4

20 (5) Grey 2,4 2,1

20 (14) EuroRSCG 2,4 2,4

22 (14) Publicis 2,5 2,4

22 (17) Serviceplan 2,5 2,6

24 (19) J.W.T. 2,6 2,7

24 (9) TBWA 2,6 2,3

24 (17) Young&Rubicam 2,6 2,6

27 (-) FischerAppelt 2,8 —

Kreativität

Rang
2008

Rang
2007

Agentur Note
2008

Note
2007

1 (5) JungvonMatt 2,1 2,4

2 (5) KemperTrautmann 2,2 2,4

3 (5) LeoBurnett 2,3 2,4

4 (2) Scholz&Friends 2,4 2,3

4 (12) BBDO 2,4 2,7

4 (-) KNSK 2,4 —

7 (5) HeyeGruppe 2,5 2,4

7 (-) Grabarz&Partner 2,5 —

7 (1) KolleRebbe 2,5 2,1

7 (17) McCannErickson 2,5 2,8

7 (10) Saatchi&Saatchi 2,5 2,5

7 (-) Nordpol 2,5 —

7 (12) Serviceplan 2,5 2,7

7 (2) Grey 2,5 2,3

7 (2) Springer&Jacoby 2,5 2,3

16 (.) FischerAppelt 2,6 —

16 (18) J.W.T. 2,6 2,9

16 (10) Ogilvy&Mather 2,6 2,5

16 (-) DraftFCB 2,6 —

16 (12) DDB 2,6 2,7

16 (-) Heimat 2,6 —

16 (12) EuroRSCG 2,6 2,7

23 (-) Philipp&Keuntje 2,7 —

23 (5) Publicis 2,7 2,4

25 (12) TBWA 2,8 2,7

25 (18) Young&Rubicam 2,8 2,9

27 (-) AimaqRappStolle 2,9 —

Effizienz

Rang
2008

Rang
2007

Agentur Note
2008

Note
2007

1 (1) JungvonMatt 1,8 2,0

2 (4) BBDO 2,1 2,3

3 (4) KemperTrautmann 2,2 2,3

3 (12) DDB 2,2 2,5

3 (8) Ogilvy&Mather 2,2 2,4

3 (12) HeyeGruppe 2,2 2,5

3 (3) LeoBurnett 2,2 2,2

3 (8) Saatchi&Saatchi 2,2 2,4

3 (4) Scholz&Friends 2,2 2,3

3 (-) Grabarz&Partner 2,2 —

11 (15) McCannErickson 2,3 2,7

11 (12) TBWA 2,3 2,5

11 (8) Springer&Jacoby 2,3 2,4

14 (8) Publicis 2,4 2,4

14 (2) Grey 2,4 2,1

14 (15) Serviceplan 2,4 2,7

14 (-) AimaqRappStolle 2,4 —

14 (19) EuroRSCG 2,4 2,8

14 (15) Young&Rubicam 2,4 2,7

20 (-) DraftFCB 2,5 —

20 (4) KolleRebbe 2,5 2,3

20 (15) J.W.T. 2,5 2,7

20 (-) KNSK 2,5 —

20 (-) Philipp&Keuntje 2,5 —

25 (-) FischerAppelt 2,6 —

25 (-) Nordpol 2,6 —

25 (-) Heimat 2,6 —

StrategischeMarkenführung

Rang
2008

Rang
2007

Agentur Note
2008

Note
2007

1 (1) JungvonMatt 2,1 2,3

2 (9) Scholz&Friends 2,2 2,6

3 (6) DDB 2,3 2,5

3 (3) Serviceplan 2,3 2,4

5 (3) BBDO 2,4 2,4

5 (9) Ogilvy&Mather 2,4 2,6

5 (15) Springer&Jacoby 2,4 2,7

5 (9) HeyeGruppe 2,4 2,6

9 (9) Grey 2,5 2,6

9 (9) KemperTrautmann 2,5 2,6

9 (1) KolleRebbe 2,5 2,3

9 (9) Publicis 2,5 2,6

13 (-) Grabarz&Partner 2,6 —

13 (3) Saatchi&Saatchi 2,6 2,4

13 (-) FischerAppelt 2,6 —

13 (6) LeoBurnett 2,6 2,5

17 (19) EuroRSCG 2,7 2,9

17 (-) Philipp&Keuntje 2,7 —

17 (18) Young&Rubicam 2,7 2,8

17 (15) McCannErickson 2,7 2,7

17 (-) Nordpol 2,7 —

22 (-) KNSK 2,8 —

22 (-) DraftFCB 2,8 —

23 (-) Heimat 2,8 —

22 (6) J.W.T. 2,8 2,5

26 (15) TBWA 3,0 2,7

26 (-) AimaqRappStolle 3,0 —

Integrierte Kommunikation

Mit dem liebsten Kind der Deutschen,
demAuto, kannman auch in der
Werbung punkten: Jung vonMatt
holte viele Preise für ihreMercedes-
Kampagnen (links und rechts) und
ihre Sixt-Werbung (oben).
Nordpol ließ hingegen Renault Ballett
tanzen (unten).


