MEDIA PERSPERTIVEN 6/97

Werbeinvestitionen
1996; 25,9 Mrd DM
~Wachstum von
5,7%

Fernsehwerbung
wiichst um 12,8 %,
Radio-Umsiitze
sinken wm 0,9%

TFrend zur Fernsehwerbung hilf an

DerWerbemarkt 1996

Von Michael Heffler und Mechthild Debus*

DHe Werbung florierte auch 1996. Trotz der wirt-
schaftlich angespannten Situation haben die Wer-
bungireibenden in Deutschland 259 Mrd DM in
den klassischen Medien (Tageszeitung, Publi-
kumszeilschriften, Fachzeitschriften, Radio, Fern-
sehen, Plakat) investiert, das sind 5,7 Prozent
mehr als im Vorjahr. Damit liegt die Wachstums-
rate 1996 um 08 Prozent {iber der Steigerungs-
rate des Vorjahres.

AufBasis der Nielsen S+P Werbestatistiken, die
die Bruttowerbeaufwendungen in den klassischen
Medien ausweisen, zeigt sich deutlich derungebro-
chene Trend zur Fernsehwerbung. Aufdie Printme-
dien entfielen 49,5 Prozent, auf die elektronischen
Medien 476 Prozent und auf Plakate 2.9 Prozent
der Werbeinvestitionen (vgl. Abbildung ).

Verantwortlich far die insgesamt nach wie vor
positive Konjunkturentwickiung auf dem Werbe-
markt waren auch 1996 die gestiegenen Werbein-
vestitionen im Ferasehen, Die Wachstumsrate des
jahres 1995 (+6,5% zu 1994} konnte in 1996
nahezu verdoppelt werden und Hegt bei 12,8 Pro-
zent, Mif einem Riickgang der Bruttoumsiitze im
Radio um 0.9 Prozent liegt diese Mediagatiung bei
einemn Yolumen von 1,58 Mrd DM auf dem Nivean
von 1995 (vgl. Tabelle 1).

Die Printmedien konnten 1996 nur ein knappes
Umsatzplus von 1,1 Prozent verzeichnen. Das
Bruttoumsatzvelumen lag 1996 bei 12,8 Mrd DM.
[ie Investitionen in der von S+P erfaflten Plakat-
werbung stiegen im vergangenen Jahr um 79 Pro-
zent auf 752 Mio DM,

Die Ranglolge der 20 griften werbungtreibenden
Branchen hat sich auch 1996 nicht wesentlich ver-
dndert (vgl. Tabelle 2). Weiterhin Ribrend ist der
Auvtomarkt mit Werbeaufwendungen in Héhe von
2,6 Mrd DM, gefolgt von den Massenmedien (2,2
Mrd DM} und den Handelsorganisationen (1,7 Mrd
DM). Erstmals hat 1996 der Hande! seit zwei Jah-
ren der Zuriickhaltung seine Werbebudgets um
durchschniitlich 4,8 Prozent aufgesiockt, erreicht
jedoch noch nicht das Niveau von 1993 (1.9 Mrd
DM). Im zweistelligen Bereich wuchsen die Wer-
beetats der Massenmedien (+132%), der Zu-
kusnftsbranche Biiromaschinen wund -ausriistung
{++18,5 %) und fir Haarpllegeprodukie (+26,6 %)
Die Hersteller von alkohoifreien Getrdnken
(~10,3 %}, Putz- und Pflegemitteln (-2,0 %) sowie
Parfumsund Duftprodukten (-39 %) haben hinge-
gen thre Werbeausgaben 1996 heruntergefahren,

Printmedien

Der Anteil der gedruckten Medien im kiassischen
Mediamix ist im Jahr 1996 erstmals unter die
50-Prozentmarke gefallen. Nur noch 49,5 Prozent
der von Nielsen S+P erfallten Werbeinvestitionen
entfatlen aul die Printmedien. Zwar erhebt Nielsen
S+Pnichtallein den gedruckten Medien investier-
ten Werbeumsitze - nicht erfallt werden bei den

Abb. 1 Verteilung der Brutto-Werbeinvestitionen 1992 bis 1996
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(®) Bruttowerbeaufwendungen in den klassischen Medien 1997 bis 1996

Deutschland gesamt
1992 1993 {1994  ]1995 11996

Zeitungent)
ahsolut in Mio DM 5 113 5508 5476 5715 5779
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 845 + M7 - 33 + 240 + 064
Verfnderungen zum Vorjahr in % + 199 + 80 - 06 + 44 + 11
Anteil in % 257 256 234 233 223
Publikumszeitschriften
absolut in Mie DM 6004 5858 5903 6158 6234
Verinderungen zum Vorjahr in Mio DM 4+ 263 - 146 -+ 46 4+ 255 + 76
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 46 - 24 + 08 + 43 + 12
Anteil in % 303 272 253 251 241
Fachzeitschriften
absolut in Mio DM 733 703 759 808 804
Verdnderungen zum Vorjzhr in Mio DM + 61 - 30 + 3 + 50 - 4
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 406 - 41 + 88 + 65 - 05
Anteil in % 3.7 3.3 32 3.3 3.1
Presse gesamt
absolut in Mio DM 11836 12469 12138 12682 12817
Veriinderungen zum Vorjahr in Mio DM + 168 4+ 231 4+ 69 4+ 545 -+ 135
Verdinderungen zum Vogjahr in % + 116 o+ 19 + 08 + 45 + i
Anteil in % 59,7 56,1 520 51,7 495
Horfunk
absolut in Mio DM 1304 1504 1576 15490 1576
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 107 + 203 + 72 4+ 14 - i4
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 98 4+ 156 + 48 + 09 - 09
Anteil in % 6,6 70 6.7 6,3 6,1
Fernsehen
absolut in Mio DM 6340 7285 8963 9548 10768
Verinderungen zum Yorjahr in Mio DM + 1355 4+ 945 + 1678 + 585 + 1220
Verdnderungen zum Vorjakr in % 4 272 4+ 149 + 230 + 65 + 128
Anteil in % 31,8 339 384 380 416
Elektronische Medien gesam!
absolut in Mio DM 7641 8789 11538 11138 12343
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 1462 4+ 1148 + 1730 + 3599 + 1206
Verdnderungen zam Vorjahr in % + 237 4+ 148 + 199 -+ 57 + 108
Anteil in % 385 4058 45,1 454 476
Plakat?)
absolut in Mio DM 366 656 686 697 752
Verdnderungen zum Verjahr in Mio DM + 5l 4+ 280 + 36 -+ 11 + 55
Verinderungen zum Yorjahr in % + 161 + 793 + 46 + 1Hh + 79
Antell in % 18 3.1 29 28 z9
Gesamt’)
absolut in Mio DM 19846 21514 23363 24517 25913
Veriinderungen zum Vorjahr in Mio DM + 2682 4+ 1669 + 1849 -+ 1154 -+ 1442
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 156 + 84 + 86 + 4% + 57

1600 100,0 1606 100, 10,0

i) EinschlieRhch Werbung Uiy Kaul- und Warenhiuser sowie Handelsketten e gesamite Briliche Werbung und die Rubrikenwerbung
werden durch $+P nichi beobachter. Die von dor Nielsen Werbelorschung 5-+F beobachieten Zeitungen sind fir die Gruppen der iher-
regionalen Zeitungen, Wirlschaftszettungen und Sonntagszeiiungen vollstindig in die Auswertung einbezogen, It die regionalen
Abongementzeitungen werden repriisentativ die Hauptauspgaben baw, in Gemeinschaft die wichtigen Titel tn die Auswartung ela-
bezogen.

2} Seit 1993 werden zusdtzlich m Grofifachenplakaten City-Light-Poster und Ganzsiulen von $+P erhoben,

31 Erfaite Bruttowerbeaufwendungen fiir Produkie und Dienstleistungen mit regionaler und dberregionaler Bedeutung fir die
Produkigrappen der S+P-Markisystematik in den heobachteten Organen,

Quelle: Nielsen Werbeforschung S-+P.
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Michael Heffler/ Mechthild Debus

() Top 20-Werbungireibende Bronchen 1996

Brutfo-

Verdnderung

Medisplitanteil in %
l Werbeaufwand | Tages- Publ.- Fach- Fern- Hir- zwm Voriahy
Rang |S+P-Produkigruppen in Mio DM zeit, zeitschr,  |zeitschr.  |sehen funk Plakat in%
1. Automarki 23559 3249 294 1.0 29,5 7.8 19 + 58
2. Massenmedien 2223 44,0 288 37 16,1 71 43 +132
3. Handelsorganisation 1650 85,0 36 8.1 42 44 28 + 48
4. Pharmazie Publikumswerbung 1091 33 49,1 16 51,3 1.8 13 + 44
3, Schokolade + Siilwaren 1041 01 19 08 a0} 5.1 1,3 + 7.1
6. Banken + Sparkassen 850 424 211 K] 302 33 24 + 94
] 7. EDV -Hard-/Software + Services 849 21,1 37,1 98 244 4.8 28 E
: 8. Bier 771 58 93 1,2 51,7 182 139 + 90
= 9, Spezialversender 661 45 488 8,0 349 3.7 G0 + 10
g 10. Biiromaschinen -+ -ausriistung 463 338 19,8 1] 3530 0,0 3,0 +185
= 11. Kaftee, Tee, Kakao 462 348 40 .6 85,3 4.8 13 + 33
12. Waschmittel 454 0.1 1,1 K 928 44 13 + ab
13, Milchprodukte 441 12 92 3.1 76,0 5.1 46 + 50
14, Versicherungen 440) 185 35,6 L5 289 137 18 + 35
15, Karperschalten 439 57.2 248 19 94 3.6 28 + 55
16. Alkohelfreie Getriinke 420 3.6 6.9 2,0 555 194 126 - 103
17. Haarpilege 397 a4 9.6 11 87.2 1.3 04 +249,6
18. Putz- + Pllegemittel 363 0,2 b 0,7 94,4 3.1 00 - 20
19. Mabel + Einrichtung 343 32,2 358 3.5 10,7 14.5 3.2 + 58
20. Parfums -+ Duftprodukie 339 31 387 0,3 53,3 A 16 + 398
Werbemarkt gesamt 25913 223 24,1 3. 41,6 0,1 29 + 5,7

Quelle: Nielsen Werbelorschung S+P.

Tageszeitungen die Regional- und Rubrikenwer-
bung sowie die Stadiitlustrierten und Wochenzei-
tungen bei den Publikumszeitschriften -, doch mar-
kiert dieser Fall unier die 50-Prozentmarke den
weiler anhaltenden Werbetrend zam Fernsehen.
Insgesamt verzeichnen die Printmedien mit
einem Umsatzplus von 1,1 Prezent gegeniiber
1985 im Vergleich zum Gesamtwerbemarkt
{(+5,7%) sur einen schwachen Zuwachs. Das
Umsatzvolumen fiir Anzeigen betrug 1996 rund
12,8 Mrdé DM, das sind nur 135 Mic DM mehr als
i Vorjahr Dabei stiegen die Binnahmen der im
Printmarki fihrenden Publikumszeitschriften

1996 im Vergleich zum Vorjahr wm real 76 Mio
DM oder 1,2 Prozent auf insgesamt 6,2 Mrd DM.
tnnerhalb der Gruppe der Publikumszeitschrifter
kennten die aktuellen Illustrierten ihr Umsatzer-
gebnis um 2,7 Prozent gegeniiber dem Vorjahr
verbessern, wihrend die Frauentitel (-1,2%)
sowie die Programmpresse (3,8 %) Umsatzeinbu-
flen hinpehmen muBten (vgl Tabelle 3). Die
Tageszeitungen konnien thre Brutoumsitze um
1,1 Prozent auf 3,7 Mrd DM verbessern. Negativ
{illt die Anzeigenbilanz der Fachzeitschriften aus,
die im Vergleich zum Vorjahr Umsatzeinbullen
von real 4 Mio DM 0.5 %) hinnehmen muften.

(D) Teilmérkto der Publikumszeitschriften 199571994

Bruttowerbeumsatz Veréinderung

in Mio DM zurs Vorjahr
Zeitschriftengenre 1995 | 1996 it
Aktuetle Zeitschriften/Magazine zur Zeitgeschichle 1517 1558 + 27
:__'ﬁ Frauenzeitschriften 1208 1144 - 12
Programmpresse 1944 1064 - 38
Matorpresse 508 513 + 16
: Kultur/Natur/Wissenschafl 405 419 + 35
Wohnen und Leben 326 346 + 6,1
Wirtschaftspresse - 348 343 - 14
Spertzeitschriften 250 283 +13.2
- Lifestyle 131 130 - 08
o Kundenzeitschriften 112 112 + 4,0
. Jugendzeilschriften 115 169 - 3.2
] Familienzeitschriften 89 104 +16.9
| Zeitungsmagazine 80 99 +23.8
%1 Erotikzeitschriften 24 22 -~ 83
% Publikumszeitschriften gesamt f 158 67234 + 12
]

il

R

Quelle; Nielsen Werbelorschung 8+P.



Fernsehwerbe-
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Abb. 2 Entwicklung der Werbeumsitze im Fernsehen
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DerWerbemarkt 1996

Fernsehwerbung

Erstrnals stiegen 1696 die von Nielsen S+P ermii-
telien Bruttowerbeumséize im Fernsehen aul
tiber 10 Mrd DM. Ein deutlickes Umsatzplus von
12,8 Prozent sowie ein auf iiber 40 Prozent
{(41,6%) gestiegener Anteil am Werbekuchen
machen das Werbefernsehen erneut zumn ein-
deutigen Gewinner im Konkurrenzkampt der
verschiedenen Mediagattungen. In simtlichen
Monaten des Jahres 1996 lagen die Bruitoum-
sélze iiber den Werten des Yorjahres (vgl. Abbil
dung 2).

U sich ein von Rabalten und Freispois berei-
nigtes Bild vom Fernsehwerbemarkt machen zu
konnen, ist es jedoch notwendig, sich die Netto-
umsitze der Sender anzusehen, welche von diesen
selbst vertffentlicht werden (vgl. Tabelle 43, Netto
{vor Skontoy wurden im vergangenen Jahe 6,9 Mxd
DM in Fernsehwerbung investiert, was einem
Zuwachs zu 1995 von 8,7 Prozent entspricht. Die
Expansion des Fernsehwerbemarktes hat sich
damil weifer abgeschwicht: 1995 betrug die

fachstumsrate noch 12,6 Prozent, 1994 sogar
16,7 Prozent,

Von den beiden éffentlich rechtlichen Anbietern
ARD und ZDF ist das Jahr 1996 zur Umsatzstabi-
lisierung und Marktfestigung genutizt worden.
Die auf Vorjahresniveau liegenden Nettoerlse
von ARD und ZDF erkidren sich zum einen aus
den stabilen Preisen und den gestiegenen Reich-
weiten, die zu einem verbesserten Preis-/Lei-
stungsverhiltnis gefithet haben. Ein Hemmschuh
fiir eine bessere Position #m Markt bleibt jedoch
weiterkin das Werbezeitlimit von 20 Minuten pro
Tag in der Zeit vor 20.00 Uhzr. Im hoch kompeti-

tiven Fernsehwerbemarki sind die stabilen
Umsiitze von ARD und ZDF ein Erfolg {vgl.
Tabelle 5),

Bei der Nettobetrachtung war RTL 1996 wie
in den Vorjahren der umsatzstirkste Fernsehsen-
der in Deutschland. Mit einem Nettoerlés (vor
Skanti) von 2 (51 Mio DM durchbrach der groRte
Werbetriger Europas erstmals die Schallmauer
von 2 Mrd DM, Auf den weiteren Plitzen der
Umsatzranglisie im Fernsehen folgen Sat.l mit
1,65 Mrd DM {4-1,9%) und PRO SIEBEN mit 1,46
Mrd DM (+9,4 %).

Trotz dieser insgesamt nach wie vor positiven
Umsatzentwickiung auf dem Fernsehwerbemarkt
werden zunehmend Zweilel an der Effizienz von
Fernsehwerbung laut. Als kritische Punktekénnen
dabei die Bedeutung des Zappings, die Lange der
Werbeblicke, der enorme Werbedruck im Medium
Fernsehen und die iiberproportionale Nutzung
durch eher dltere Zielgruppen genannt werden.

Radiowerbung

Mil einem Riickgang von 0.9 Prozent zu 1995 liegt
der Bruttowerbeumsatz im Radio 1996 bei 1,58
Mrd DM. Der Anteil der Radiowerbung zu den
Bruttoeinrahmen der von S+P erhobenen klassi-
schen Medien fag 1990 bei nur noch 6,1 Prozent
(1995 = 6,5 %).

Der insgesamt stabilen Umsatzentwicklung
liegt ein eher variabler saisonaler Verlauf im Ver-
gleich zum Vorjakr zugrande mit bis zu 14,8 Pro-
zent Minus im Monat funi. Auch die Monate Mai,
August, September und Dezember lagen zum Teik
deutlich unter dem Vorjahresniveau {vgl Abbil-
dung 3).

Bruttoumsitze in Mio DM, nach Monaten |
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Quelle: Nielsen Werbeforschung S+pP.
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Amnieile am Netto-
umsatz im Radio:
ARD =34%,
RME=55%

Michael Heffler/ Mechthild Debus

(@ Umsotzentwicklung der Werbung in Fernsehen und Horfunk 199571996

Nettonmsitze vor Skonti®)

Werbemarktanteil in Mie DM

Veidndexuz}g zum

1993 | 1996 Vorjahr in %

Werbdernscheﬁ
ARD Werbelernsehen 3018 3004 - 85
ZDF Werbefernsehen 3451 438.0 + 08
ARD/ZDF Summe 6469 6484 + 92
RTL 1968,1 206510 + 4,6
RTL 2 3265 4039 +23.7
SAT.1 16238 16549 + 19
DSE 70,0 100,0 +429
PRO SIEBEN 13339 14594 + 94
Kabel 1 1510 2070 +37,1
VIVA 52,0 62,0 +19.2
Senstige Private 177,8%) 310,33 +74.5
Privatsender Summe 56951 62485 + 97
Werbelernsehen gesamt 6 3%2 U 7 ) 68669 + 8,7

Werbdunk
ARD Werbefunk 4290 3687 - 71
Antenne Bayers 67,0 06,4 - 09
radio NRW 91,0 585 + 87
radio SAW 20,5 223 + 88
Anfenne Sachsen - 11,7 -
RMS, andere Sender 4538 454 .53) + (2
Andere private Horfenksender 1616 134,14 +32.3
Privatsender Summe 7338 7872 + 872
davon RMS 6323 06538 + 34
Werbefunk gesamt 11629 11866 + 20
Fernsehen und Horfunk gesamt 750648 80835 + 77

1} Neitoumsstze ohue Produktionskosten (netto vor Skonti nach Abuzug von Rabatten und Mittlergebithren),

2} Teilweise ZAW.Schilzung.

33 Erfafite Sender: Antenne, Das Radio, Antenne MV, Antenne Thitvingen, BB Radio, Energy 1034, Hundert,6.98,2 Soft Il Radio, OF
magic 95, Radio Brocken, Hit Radio FFH, radio fin, Radio Hamburg, RK Baden-Wiirttemberg, Radio RPR. Radio PSR, Redio Schleswig-
Holstein, 94,3 £.5.2, Funk-Kombi -West, Rheinfand Kombi-Kéln, NORA, Bayern Funkpaket.

4y £rfeBie Sender: EuroStar, deita radio, AlsterRadio, Radio Luxemburg, Berliner Rundfunk, Antenne Niedersachsen, Kiss FM Radia,
Ostseewelle, p-o-s Radio, RNO Radio, Skyline, Nedkar Alb Radte, 104,5 RTL Berlin,

Quelle: ZAW [ahrbuch 1996/1997,

Basis der weiteren Ausfilhrungen sind wiederum
die um Rabalte und Mittlergebiihren bereinigten
Nettoerliése. Die vom Zeniralverband der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW) erhobenen Netto-
erlisdaten weisen fiir den Werbefunk ein um 2,0
Prozent auf £,19 Mzd gestiegenes Umsatzvolumen
aus. {1) Mit knapp 400 Mio DM erzieite die ARD-
Werbung 1996 einen Marktanteil von 34 Pmacm
{vgl. Tabellen 4 and 6). Die von Radio Mark&mg
Service (RMS) vermarkteten Radiosender konn-
len dagegen ihre Nettoumsétze um 3,4 Prozent
aul 6538 Mio DM steigern und erreichen damit
einen Marktanteil von 55 Prozent.

Dier entgegen der Brutlobetrachtung teilweise
positive Trend bet den Nettoumsiitzen im Radio

begriindet sich unter anderem mit Unierschieden
bei der Anzahl der abgefragten Radiosender und
der damit abweichenden Basis. Betrachtet man
hingegen das von S+P erfalite Werbevolumen in
Minulen, so zeigt sich, daf die ARD-Sender hier
1996 ein Plus von 1,6 Prozent und die RMS-Sen-
der einen Zuwachs von 1.4 Prozent verbuchen
konnten.

Trotz der ungebrochen hohen Nutzung des
Mediums Radio, gerade von den fiir die Werbe-
kunden attrakiiven jungen und kautkriftigen
Zielgruppen, spiegelt sich dies bislang nicht in
einer griferen Bedeutung im Mediasplit wider.
Die groRen Radiovermarkter forcieren daher
durch gemeinsame Projekie das Gattungsmarke-
ting, damit sich der Stellenwert des Radios im
Zeithudget der Konsumenten auch in entspre-
chenden Umsatzmarktanteilen ausdriicke. Mit 173
Mintten durchschnittliche Radionutzung pro Per-



DerWerbemarkt 1996

son Montag bis Freitag laut MA 96 ist die Bedeu-
tung des Mediums Radio im Nulzungsailtag elek-
tronischer Medien unhestritien.

Markenwerbung

Die Werbeuinséitze in den elektronischen Medien
- Fernsehen und Radio - verteilen sich 1996 auf
7808 Marken. Dies sind nur leicht weniger
(-1,2%) als im Vorjahr. Gestiegen ist jedoch
das durchschnittlich je Marke investierte Budget
und zwar um 12,1 Prozent auf 1,6 Mic DM {vgl.
Tabelle 7). Dieser Effeki gebht vor allem auf die
deutlich erhtthten Fernsehwerbeinvestitionen der
Unternehmen zuriick.

In folgenden solien die Mediastrategien der Wer-
ber analysiert werden. Dabei werden dret Karmpa-
gnentypen unterschieden:

1. Mono-Fernseh-Kampagnen,

2. Mono-Radiec-Kampagnen,

3. Mixkampagnen aus Fernsehen und Radio.

Beirachtet werden ausschlieRlich die elekireni-
schen Medien, die Werbeinvestitionen der Marken
in Print oder Plakat hleiben hier unberiicksich-
tigt.

Erstinals sind 1996 die Mono-Feraseh-Kampa-
gnen rickliafizg (-33%) und bewegen sich mit
2574 Marken nur leicht {iber dem Niveau von

(5} Umsaizentwiddung der ARD Werbegesellschalten in der Fernsebwerbung 1995/19%6

Nettoumsdize vor Shonti

Bayerische Rundfunkwerbung (BRW)

hr werbung (hr)

MDR Werbung (MDR)

NDR Werbefernsehen und Werbefunk (NDR}
ORB Werburg (ORE)

Radio Bremen Werhung (RB)

SDR Werbung (SDR)

SEB Werbung (SFBW)

Werbelunk Saar (WFS)

Werbung im Siidwestfunk (WiS)
Westdeutsche Rundfunkwerbung (WWF}

ARD Werbefernsehen gesamt!)

3018

Umsatz in Mio DM Verdaderung
1995 11990 in %)
435 4472 +16
206 197 =43
284 288 +i6
50,3 49,1 - 24
83 79 -5,6
8.0 78 ~32
23,3 244 +4.5
184 17,3 ~-59
0.8 6,9 +0,7
233 244 +4.7
708 74,0 -1.2

3004 - 95

1) Basis der Prozentuierung und Surmmenbildang sind die niehi gerandelen Umsatawerte.

Abb.3 Entwickiung der Werbeumsitre im Radic

Bruttoumsitze in Mio DM, nach Monaten
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Quelle: Nielsen Werbeforschung S+P,
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aur Fernsehen
pur Radio

Fernsehen und Radio

Gesamt

Verinderung
1995 11596 in )
Bayerische Rundfunkwerbung (BRW) 52,3 483 - 73
hr werbung (hn) 349 32,7 - 64
MDR Werbung (MDR) 634 46,6 26,6
NDR Werbefernsehen und Werbefunk (NDR) 328 328 - 62
ORB Werbung (GRB) 209 19,2 - 82
Radio Bremen Werbung (RB) 133 155 +12,3
SDHR Werbung (SDR) 362 36,6 + 1.2
SFB Werbung (SFEW) 39 41 + 48
Werbefunk Saar (WES)2) 20,7 199 - 38
Werbung im Siidwestfunk (WiS} 65,2 574 -118
Westdeutsche Rundfunkwerbung (WWE) 849 83,7 + 08
ARD Werbefernsehen gesamtl) 4294 3987 - 71
1} Basis der Prozentuierung und Summenbiidung sind die nichi gerundeten Umsatzwerle,
2} Gesamtvermarkiung Werhelunk Saar Bombi.
{7) Beworbeone Marken in den elektronischen Medien 1995/1994

1995 1996
Anzahl Marken Werbevolumen @-Etat/Marke |Anzahl Marken Werbevolumen (-Etat/Marke
absolut jin % in TOM fin% inTDM absolut lin % in TDM |in % in TDM
2666 337 6253911 56,2 2346 2574 33,0 7183 038 582 2791
4591 58,1 781620 7,0 170 4642 54,5 819396 66 177

643 8,1 4102299 368 6380 592 7.6 4341052 352 7333
7900 10606 11137830 1000 1410 7808 1060 12343486 1006 1581

Werbetriger

Michael Heffler/ Mechthild Dabus

(8) Umsaizentwitkiung der ARD-Werhegesellschaften in der Rodiowerbung 199571996

Nettoumsdize vor Skowti

Umsatz in Mio DM

Quelle: Ntelsen Werbeforschung $4P, eigene Berechnungen.

Verzicht auf Radio-
zugunsien Fernseh-
werbung wider-
spricht z.T, Ergeb-
nissen der Werbe-
wirkungsforschung

1994 (2 487 Marken). Das durchschniitliche Fern-
sehbudget dieser Marken ist jedoch 1996 um
deatliche 19 Prozentpunkie auf 2,8 Mio DM ge-
stiegen. Dies entspricht dem allgemeinen Trend
wachsender Fernsehbudgets.

Die Zahl der Mixkampagnen ging 1996 am
minus 79 Prozent aul aur noch 592 Marken
ruriick. Zwar stleg das durchschnittliche Budget
dieser Marken wm 14,9 Prozent auf rund 73 Mio
DM, der Zuwachs kam jedoch nur dem Werbefern-
sehen zugute.

Die grifie Gruppe bilden auch 1996 mit 4 642
Marken die reinen Radiokampagnen. Das durch-
schaittliche Budget dieser Marken ist im Vergleich
zum Vorjshr um 3,7 Prozent aufl ca. 177600 DM
gestiegen. Dieser im Vergleich zu Mixkampagnen
(rund 1,3 Mie DM im Radio) geringe Funketat ist
vor allem auf die grofle Zahi regional beworbener
Marken bei den Mono-Radio-Kampagnen zuriick-
zufithren. Nur rund 3 Prozent (135 Marken) der
reinen Radio-Marken haben ein Budget von mehr
als 1.3 Mio DM, -

Die Analyse der Mediastrategien unterstreicht die
These vom: Kenzentrationsprozel in der Fernseh-
werbung. lmmer weniger Marken werden mit
deutlich gestiegenem Werbeaufwand im Fernse-
hen beworben. Das Medium Radio verliert dabei
iz Mediamix leicht an Bedeutung. Die riickbiufi-

gen Radioumsiize gehen 1996 ausschlieRlich anf
die gesunkene Anzahl der Mixkampagnen und
der hier aufgewendeten Radiobudgets zuriick.
Der birediale Ansatz von kombinierter Fernseh-
und Radiowerbung scheint an Bedeutung zu ver-
lieren, entgegen den vielfdltigen Nachweisen
eines positiven Wirkungszusammenhangs. (2)

Bs wurden in den letzten Jahren gerade im
Bereich der Radiowerbung intensive Anstrengun-
gen uniernommen, aktuelle quantitative sowie
qualitative Daten - rollierende MA geplant fiir
1998, VuMA (Verbrauchs- und Medienanalyse) -
der Werbewirtschalt zur Verfiigung zu stelfen. Bis-
her scheinen diese Anstrengungesn jedoch noch
nicht zur gewdinschien positiveren Bewertung des
Werbetrdgers Radio auf der Seite der Werbekun-
den zu fihren.

Branchensiruktuy in Fernsehen vnd Redio

In den Tabellen 8 und 9 werden die von Nielsen
S+P erfaflten Top 20-Produktgruppen im Fernse-
hen und Radio dargestellt, sowie die Verfinderun-
gen 1996 im Vergleich zum Yorjahr. Im Fernsehen
hat es 1996 keine wesentlichen Verschiebungen
der groften werbungtreibenden Produktbereiche
gegeben, Weiterhin gehéren die Schokoladen-und
Siilwarenhersteller, die Astomobilindustrie, die
Pharmaunternehmen und die Waschmitteiher-
steller zu den Big Spendern im Werbelernsehen.
En Vergleich zum gesamten Fernsehmarkitrend
sind vor allem die Budgets fiir Bier (+204 %),
Massenmedien (+29,2 %), Haarpflegeprodukte

Keine wesenilichen
Anderungen der
Branchensfruktur
bei Fernsehwerbung
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Top 20-Produkigruppen in der Fernsehwerbeng 1995/1996
Rangreihe nach Werbevolumen in TDM

Anteil an Fernsehwerbung gesamt Vernderung
Rang{Rang 1996 1995 zi 1995
1896 | 1995 | Produkigruppe mTDM  |in% |[inTDM  lin% E %
1 1 Schekolade + Siilwaren G36 188 87 876213 91 + 78
2 2 Automarlt 755574 70 648 422 68 +165
3 3 Pharmazie Publikumswerbung 556223 5,2 477 848 50 +164
4 4 Waschmittel 420638 39 369 506 30 +138
5 8  Bier 398237 37 314978 33 +264
& 5 Kaffee, Tee, Kakao 394630 37 369 005 39 -+ 69
7 9  Massenmedien 356933 33 276 190 29 4262
8 10 Haarpflege 345303 3.2 255199 27 +333
9 6 Pulz- + Pllegemittel 342497 32 345515 36 - 49
10 7 Milchprodukte 337687 A1 32349092 34+ 42
11 12 Banken + Sparkassen 258474 24 222917 23 4160
12 14 Mundpflege 242172 22 215565 23 +123
13 11 Alkoheifreie Getriinke 231085 21 2360176 25 - 22
14 15 Spezialversender 230935 21 206214 22 +1206
15 13 Konserven, Fleisch + Fisch 230025 21 217926 23 + 60
16 18 Spirituosen 209984 240 181610 18 +156
17 16 EDV-Hard-/Software
-+ Services 207 575 19 201 787 21 + 29
18 17 Néhrmittel 97212 18 197975 21 - 04
19 25  Haustiernahrung 189627 18 134968 14 +405
20 22 Bild- + Tontrdger 86000 1.7 162 421 1,7 +i45
Surame Top 20 7027608 653 6228418 652 4128
Gesamiwerbevolumen 10767960 1000 9547924 1600 +128

{uelle: Nielsen Werbeforschung 84 P

{3} Top 20-Produldtgruppen in der Rediowerbung 1995/19%6
Rangreihe nach Werbevolumen in TDM

Anteif an Radiowerbung gesamt Verdnderung

Rang Rang 19496 1993 tzu 1995
1994 11995 | Produktgruppe inTDM  |in% {inTDM  He% %

1 3 Massenmedien 158117 166 137424 86 + 151
2 i Automarkt 147625 9.4 146289 92 + 09
3 2 Bier 139085 89 143813 99 - 27
4 4 Alkoholfreie Getriinke 81217 5.2 36845 55 - 65
5 5  Handelsorganisation 71066 46 74771 47 - 38
6 9 Versicherungen 63359 38 47 245 30 + 278
7 6 Schokolade + Siilwaren 53 231 34 64237 40 - 171
8 7 Mébel + Einrichiung 4G 877 3,1 49 3640 31 + 44
g 8  Bild- + Tontriger 49 265 31 49169 31+ 02
16 13 Hotels + Gastronomie 41 641 2.6 35 644 22 + 168
11 45 EDV-Hard/Software

+ Services 46 737 2,6 7994 5 +4096
12 14 Lotterien/Lotto -+ Toto 30413 19 30241 18 + 08
13 11 Banken -+ Sparkassen 28173 18 39701 25 - 290
14 3% Biiromaschinen
+ -gusriistung 27919 1.8 13218 8 +1112

15 30 Kunst+ Kultur 27741 18 14 869 39 -+ 866
16 18 Bausparkassen 25377 1,6 21945 14 + 158
17 27 Spezialversender 24 338 15 17 701 L1+ 375
18 15 Spirituosen 24 148 1.2 29441 15 - 180
19 16 Milchprodukte 22472 14 25445 16 - 117
20 21 Kaffee, Tee, Kakao 22393 1.4 20006 15 + 115
Summe Top 20 11268655 71,5 1055403 664 + 68
Gesamtwerbevolumen 1575526 1808 1580906 1000 - 49

Quelie: Nielsen Werbelorschung S+7.
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Im Radio starker
Zuwachs fiy EDV-
Branche

(+35,3 %) und Haustiernahrung {+49,5%) deut-
lich iiberproportional angestiegen. Lediglich die
Werbeausgaben fiir Puiz- und Pilegemittel
(0,9 %), alkohalfreie Getriinke (-2,2 %) und Nah-
rungsmitiel (-0,4 %) sind leicht ricklaufig.

Die Produkigruppenstruktsr im Radio hat sich
dagegen im Yorjahresvergleich stark verschoben.
Aufgeriickt unter die 20 gréften werbungtreiben-
den Branchen sind 1996 mit grofen Zuwachsra-
ten die zukunftstrichtigen Branchen EDY-Hard-/
Software plus Services (+4049,6%;} und Biiroma-
schinen plus -ausriistung (+111,2 %).

Dieser Effekt ist ziun Teil auf die verstirkien
Wesrbeaktivitdten der Telekom und thren Bérsen-
gang zuriickzufiibren. Allein durch die Etataul-
stockung der Telekommunikationsunternehmen
werden 70 Prozent der Radio-Umsatzsteigerun-
gen im Bereich EDV-Hard-/Software plus Services
und 30 Prozent im Bereich Béromaschinen plus
Ausriistung erklirl, Im zweistelligen Bereich
haben auch die Massenmedien (+15,1 %}, Versi-
cherungen (+278%), Hotels und Gastronomie
{(+16,8 %), Kunst und Kultur (+86,6 %), Bauspar-
kassen {+15,6 %), Spezialversender {+375 %) und
Kaflee, Tee, Kakao (+11,5%;) ihre Radioaufwen-
dungen 1996 ausgedehnt. Demgegeniiber redu-
zierten die Schokoladen- und Sifiwarenherstetler
(~17.1 %), Banken und Sparkassen (-29,0 %, Spiri-
tuosenhersieller (~18,0%) und die Molkereien
(-11,7%) ihre vestitionen im Werbefunk. Die
Produktgruppenstruktur im Radio ist also starken
Schwankungen unterfegen. Auch dies macht deut-
lich,daR Radio zenehmend als flexibel zu buchen-
des Medium eingesetzt wird und im Vergleich
zum Werbefernsehen keine so feste Kundenstruk-
tur hat,

Michael Heffler/ Mechthild Debus

Fazit

Auch 1996 war ein Jernsebjahr” Die Fernsehan-
bicter konnten ihre Pesifion gegenither den ande-
ren klasstschen Werbetrigern weiter ausbauen.
Die Summe der Fernsehbudgets stieg 1996 auf
iiber 16 Mrd DM brutlo an. Dabei konsten die bei-
den oHentlich-rechtlichen Anbieter ARD und ZDF
ihre Umsitze stabilisieren. Frither als in vielen
Prognosen erwartet, ist der Anteil der Printme-
dien im klassischen Mediamix 3966 unter die
50-Prozentmarke gefailen. Die positive Entwick-
lung des Fernsehens hatte keine ausstrahlenden
Effekie auf das elekironische Kemplementérme-
dium Radio. Seit 1995 stagnieren die Radioum-
sitze. Radie wird wegen seiner flexiblen Einsatz-
méglichkeiten von den Werbern zunehmend
kurzfristig eingesetzt und ist stérkeren saisonalen
Schwankungen unterlegen. Das kurziristige
Buchungsverhalten weist darauf hin, dall Radio
hei den Planungen weniger stralegisch und eher
taktisch zur Optimierung der Werbewirkung ein-
gesetzt wird, Oft ist es nur Zusatzmedium - on top
- eines Planes. Bine Entwicklung, die der Bedeu-
tung des Radios als Tagesbegleitmediom Num-
mer 1 von 81,7 Prozent (MA '96) der Bevidlkerung
nicht enispricht,

Die Daten des ersten Tertials 1967 seizen den
Werbetrend des vergangenen fahres ungebrochen
fort. Im Zeifraum Januar bis April 07 sticgen die
Bruttowerbeaulwendungen {84P) im Vergleich
zum Vorjahr i Fernsehen um weitere 84 Pro-
zent, wihrend die Aufwendungen fiir Radio mit
0.8 Prozent und die Printmedien mit (.5 Prozent
nur geringfligle zanahmen.

Anmerkungen:

B Vel Zentralverband der dewtschen Werbewirischall (ZAW):
Werbung in Dewtschiand 1997 Bonn 1997,

21 Vol ARD-Werbung Sales & Services, RMS Radio Marketing
Services (Hrsg): Urfolgreich werben mit Radio. Werbe-
wirkungsstudie im Gesichts- und Hautpflegemarkt. Frank-
furl/Main, August 1996; ARD-Werbunyg Sales & Serviess
(Hrse.: Daytime is Radiotime, Eine Empfehlung zur Stel-
gerung der Effizienz von Radio- und Fernselh-Werbuag.
Frankfurt/Main 1997

Teend zur Fernseh-
werbung anch 1997
bestitigt
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