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Bruttowerbeumsiize
1998 um 9 % aof
28,9 Mrd DM gestie-
gen - Print und elek-
tronische Medien
etwa gleichauf

Fernsehwerbung weiter mit siabilern Wachstum

Der Werbemarkt 1998

Vou Michael Heffler™

Im Jahr 1968 verzeichnete die Werbung in
Deutschiand weiterhin eine positive Konjunktur.
Die Bruttowerbeumsiitze in den von AC. Nielsen
S+4P beobachteten klassischen Medien (Tageszei-
tungen, Publikumszeitschriften, Fachzeiischriften,
Plakat, Radio und Fernsehen) sind 1998 im Ver-
gleich zum Vorjahr um 9 Prozent auf 269 Mrd DM
gestegen.

Die elektronischen Medien Radio und Fern-
sehen konnten zusammen Bruttoumsitze von
1445 Mrd DM verbuchen, was einem Anteil am
Gesamiwerbemarkt von 483 Prozeni entspricht
(vgl. Abbildung 1). Wahrend die Fernsehumsitze
um 83 Prozent stiegen, fiel der Zuwachs im Radio
mit plus 1,7 Prozent jedoch deutlich geringer aus.
Mit einem ven S+P erfaliten Bruttoumsatzvelu
men von 14,64 Mrd DM lag der Printanteil 1998
mit 489 Prozent wieder leicht Gber dem Anteil der
elektronischen Medien. Im Vergleich zu 1997 stie-
gen die Werbeausgaben der drei Printgattungen
um insgesamt 10 Prozent. Die von A.C. Nielsen
S+P registrierte Plakatwerbung konnte bei Aus-
weitung der Datenerfassung seltens S+P mil
einem Plus von 164 Prozent die stirksten Umsatz-
zuwiichse verzeichnen (vgl Tabelle 1},

Mit einem Bruttowerbevohasen von 3 Med DM lie-
fert die Automobilindustrie die am stirksten be-
worbenen Produkte (vgl Tabelle 2). Die Branche
Telekommunikation ist aufgrund ihres enormen
Wachstums 1998 eln Motor der gesamten Werbe-
pranche, Von den 247 Mrd DM, die insgesamt im
Werhemarkt mehr als im Vorjahr ausgegeben wur-
den, kommen allein 692,1 Mio DM - das sind 28
Prozent des Zuwachses - aus der Telekommunika-
tionshranche. Mit einem Umsatzplus ven 798 Pro-
zent und einem Volumen von 1,56 Mrd DM liegt
diese Produkigruppe im Ranking 1998 auf Rang 4
hinter dem bereits erwdhnten Automarki sowie
den Massenmedien mit 246 Mrd DM und den
Handelsorganisationen mit 1.87 Mrd DM.

Pringmedien

Das Anzeigengeschiifl der Printmedier nahm 1998
pine durchweg posiiive Entwicklung. Die Brutlo-
umsitze der ven Nielsen S+P in dieser Gailung
erfallten Werbetriiger Zeitung, Publikumszeit-
schriften und Fachzeitschriften stiegen im Ver-
gleich zu 1967 um insgesamt 10 Prozent oder 13
Mrd DM auf ein Vokamen von 14,6 Mrd DM, Das
kleinsie Segment, die Fachzeiischriften, stiegen
beim Anteil am Werbemarkt von jetzt 2.9 Prozent
um 48 Prozent, die Umsiitze der Publikumszeit-
schriften um 5,1 Prozent bet einem Marktanteil
vor 23 Prozent. Von den verschiedenen Zeitschrif-
tengenres helegen die aktuellen Zeitschriften/
Magazine zur Zeilgeschichte mit 1,8 Mrd DM und
einem Plus von 94 Prozent den Platz 1 der Um-
satzrangliste. Den stirksten Zuwachs konnten Titel
aus den Bereichen Wirtschalfispresse {(+23.7 %),
Kultur/Natur/Wissenschafl (+17.6 %} und Lifestyle
{+16 %) verbuchen {vgl. Fabelle 3).

Abb. 1 Verteilung der Bruttowerbeinvestitionen 1884 bis 1998
Mediasplit (S+P Klassische Medien), in %
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Deutschland gesamt
1592 ] 1993 | 1994 | 1995 119496 | 1997 ] 1998

Zeitungen?)
absolut in Mio DM 5103 5508 5 476 5715 5779 5920 6 876
Verdnderungen zum Verjahr in Mie DM + 845 + 407 -33 + 240 4+ 64 +- 141 + 956
Verinderungen zum Vorjahr in % + 198 + 80 -6 +44 + 1,1 + 24 + 16,1
Anteil in % 257 256 254 233 223 216 250
Publikumszeitschriften
absolut in Mio DM 6 004 5 858 5 B3 6158 6234 6548 6 882
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 2653 ~ 146 + 46 + 255 + 76 + 314 + 334
Verdnderungen zum Vorjahr i % +456 - 24 + 038 +43 +12 +350 + 5,1
Anteil in % 303 272 253 251 24,1 239 230
Fachzeitschriften
absolut in Mic DM 733 703 759 808 804 837 877
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 61 - 30 + 56 + 50 -4 + 33 + 40
Veriinderungen zum Vorjahr in % + G0 -41 + 80 + 05 -85 +4,1 + 48
Anleil in % 37 33 32 33 31 3,1 29
Presse gesamt
absolut in Mic DM 11 839 12 069 12 138 12 682 12 817 13 305 14 635
Verdnderungen zum Vorjahr i Mio DM + 1169 + 231 + 69 + 545 + 135 + 488+ 1330
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 118 +1i9 + 06 +45 + 1,1 +38 + 16,0
Anteil in % 59,7 50,1 52,0 517 495 485 489
Horfunk
absolut in Mioc DM 30 1 504 1576 1590 1576 1636 1 664
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM + 167 + 203 + 72 + 14 -14 + 61 + 28
Veriinderungen zum Vorjahr in % + 94 + 15,6 + 4.8 + 39 -09 + 39 + 1,7
Anteil i % 66 70 6.7 65 6,1 6,0 56
Fernsehen
absotut in Mio DM 6340 7285 8963 9548 10 768 13 808 12 788
Verdinderungen zum Vorjahr in Mio DM + 1355 + 945+ 1678 + 585 4+ 1220 1040 + 980
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 272 + 149 + 23,0 + 65 + 128 +97 + 83
Anteil iz % 319 339 384 389 416 430 428
Elektronische Medien gesamt
absolul in Mio DM 7 641 8 789 16 539 11138 12 343 13 444 14 453
Verdnderungen zum Yozjahr in Mio DM + 1462 + 1148 +1780 + 599 1206 -+ 1106 + 1008
Veriinderungen zum Vorjahr in % + 237 + 14,9 + 199 + 5,7 + 108 + 85 +71
Anteil in % 385 409 45,1 454 476 490 484
Plakat?
absolut in Mio DM 366 656 686 667 752 68Y 82%
Verdnderungen zum Vorjahr in Mio DM +51 + 208 + 30 + 11 + 55 - 63 + 134
Verinderungen zum Vorjahr in % + 16,1 +793 + 46 + 16 + 78 -84 + 194
Anteil in % 18 3l 29 28 25 25 28
Gesamt®
absolut in Mio DM 19 846 21514 23 363 24517 25913 27 438 29611
Vertinderungen zum Vorjahr in Mio DM +2682  +1609 +1849 +1154 +1462 +1525 +2473
Verdnderungen zum Vorjahr in % + 156 + 84 + 85 +49 + 5,7 +59 +90
Antetl in % 00,0 1000 1008 1000 1068 1600 160,06

1} Einschliellich Werbung [ty auh und Warenhdaser sowie Handelsketten, Die gesamite friliche Werbung und die Rubrikwerbung werden dureh 3+ nicht
beobachtet, [Me von der Nielsen Werbeforschung S+P beobachteten Zeitungen sind fir die Gruppen der diberregionalen Zeitungen, Wirtschaftszeitungen und
Sonntagszeitungen vollstindig in die Auswertung einbezogen, Fiir die regionalen Abonnementzeitungen werden reprisentativ die Hauptausgaben baw, in
Gemeinschalt die wichtigen Titel in die Auswertung einbezogen.

2} Seit 1993 werden zusiizlich zu GroRflichenplakaten City light-Poster und Ganzsdulen von $+P erhoban.

3} FErialle Brutiowerbeanfwendungen fir Prodekte und Dienstleistungen mit reglonaler und diberregionaler Bedentung fiir die Produktgruppen der S+D-
Marktsysternatik in den beobachteten Organen.

Quelle: AC Nielsen Werbeforschung S+2



(@ Top-20-Werbungireibende Branchen 1998
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Brutto- Verdnde-
Werbe- Anteil der Medien in % rung zam
asiwand  |Tages- |Publ- |Fach- |Fern- |Hor Vorjahr
ng S$+P-Produktgruppen in Mio DM | zeit. zeitschr, | zeitschr. [sehen  {funk Plakdt in %
1 Automarki 3011 30,8 297 09 3G9 6,2 1,4 +10,0
2 Massenmedien 2 464 309 34.4 37 2040 6,5 45 ~27
3 Handelsorganisationen 1871 839 44 0,1 6,5 38 L3 +8,2
4 Telekommunikation 1560 285 18,1 18 408 0.0 18 +798
5 Schokolade + Siidwaren 1135 G4 2.6 0,7 905 53 05 +56
6 Pharmazie Publikumswerbung 1033 49 348 16 56,6 16 0.5 ~52
7 Banken + Sparkassen G671 36,5 174 08 39,0 30 33 +15,1
8 Bier 843 6.6 6.6 Lt 62,2 13.2 103 +70
g Rubrikenwerbung + Sonstiges 806 356 370 3 238 14 20 +57.1
i Spezialversender 722 51 448 82 376 44 08 +7.6
il Versicherungen 644 12,1 285 13 £7.6 87 18 +31,3
12 EDV-Hard-/Software + Semces 293 171 4649 164 133 2,1 12 +8,7
1% Alkoholfreie Getriinke 403 36 43 14 62,6 163 116 +03
14 Milchprodukte 491 K] 69 26 775 49 78 +25
15 Buchverlage 44 694 163 7.7 40 19 6,7 +1570
16 Waschmittel 486 03 28 04 526 19 2.0 -G4
17 Reisegesellschalten 445 604 15 35 164 7.3 05 +03,4
18 Haarpfiege 436 16 192 0.8 759 a8 14 -78
19 Kaffee, Tee, Kakao 365 13 i26 09 804 42 06 -8
20 Puty- + Pllegemitte 381 00 32 05 94 10 08 -9
Werhemarkt gesamt 26911 230 23 28 42,8 56 28 +90
Quelle: AC Nielsen Werbeforschung S+P
(3) Teilmiirkte der Pubhkumszmtschnﬁen 199771998
Bruitowerbeumsatz Verdnderung
in Mio DM l zurn Vorjaht
Zeitschriftengenre 1997 {1998 in %
Aktuelte Zeitschrilten/Magazine zur Zeltgeschlchte 1669 1826 +04
Frauengeitschrifien 1247 1227 -14
Programmpresse 1019 1033 +14
Motorpresse 537 530 -14
Kultur/MNatur/Wissenschaft 451 530 +17.6
Wohnen und Leben 364 388 +6,6
Wirtschaftspresse 373 462 +23,7
Sportzeitschriften 288 289 +0,3
Lifestyie 145 168 +16,0
Kundenzeitschriften 197 106 -2
Jugendzeitschriften 122 W7 -11.9
Familienzeischriften 110 113 +2,7
Zeitungsmagazine 89 79 -105
Hrotikzeilschriften 27 24 -128
Publikumszeitschriften gesamt 6548 6 882 +35,1

Quelle: AC Nielsen Werbeforschung S4+2

Tageszeitungen mit  Mit den Publikumszeitschriften gleichziehen konn-
Umsaizplus von 16,1 ten die Tageszeitungen, die mit einem Urnsatzplus
% - auch dank er-  von 16,1 Prozent ebenfalls einen Markianteil von
weiterter Umsatzer- 23 Prozent erreichten und damit maBgeblich am
fassung  liberdurchschnittiichen Zuwachs im Printbereich
veraggworllich sind. Griinde hierfiiy waren zum

einen steigende Anzeigenpreise, zum anderen ein

verstirkter Trend zu Farbanzeigen, also zu qualita-

tiv hisherwertiger Werbung in den Tageszeitungen,
Zu: beriicksichtigen ist auch, daf die Frfassung der
Bigenwerbung der Zeitungen durch Nieisen S+P
ausgeweitet wurde. Zusitzlich zu der bereifs er-
lobenen Leser/Abowerbung sowie Biicherwerbung
und Leserreisen wird ab 1. Januar 1998 die Image-
werbung und die Werbung fiir Veranstaliungen dey
Zejtung mit in die Statistik aufgenommen. Nach
wie vor werden jedoch Rubriken- und Kleipan-
zeigen, die einen nicht unbetrdchtlichen Teil des
Anzeigemumsatzes in den Tageszeitungen aus-
machen, von S+P nicht erhoben.



Bruttowerbevohumen
im Fernsehen wuchs
am fast 1 Mrd DM

Der Werbemarkt 1998

Fernsehwerhuny

Die Brutiostatistiken von S+P weisen, wie hereits
erwihnt, fiir das Pemsehen 1998 ein Umsatzplus
von 83 Prozent aus. Zwar liegt das Wachstwm hier
unter dem des Vorfahres (8.7 %), doch kann, bei
einer Zunahime der Bruttowerbeinvestitionen um
fast 1 Mrd DM, wohl kaum von einer Sittigung
des Markts gesprochen werden (vgl Abbildung 2).
Die an das Fernsehen gehenden Bruttowerbeauf-
wendungen haben sich seit 1992 (634 Mrd DM)
mehr als verdoppelt, Zum damaligen Zeitpunkt lag
das Fernsehen noch in der gleichen Grofenord-
nung wie die Publikumszeitschriften (6,0 Mrd DM
1992), bis 1998 kennte das Fernschen seinen Vor-
sprung mif 42,8 Prozent auf fast 20 Prozentpunkle
vor den Publikumszeitschriften ausbauen.

Abb. 2 Entwicklung der Werbeumsitze im Fernsehen
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aus Bartering- bzw. Sponsoringeinnahmen in die-
sen Neltowert einfliefen iassen. Netto vor Skonto
wurden im vergangenen fahr 79 Mrd DM in Wer-
bung im Fernsehen investiest, das sind 6,3 Prozent
mehr als im Vorjahr.

Zu den eindeutigen Gewinnern des Jahres 1998
gehéren die ARD sowie die Privatsender der zwei-
ten Generation. Das Erste konnte die Netloumséitze
um 143 Prozent steigern, um 44,2 Mio DM auf
3523 Mio DM (vgl. Tabeile 5). Nur Kabel 1 (+20.2
95), Super RTL (+20.5 %) und DSF (16,8 %) kenn-
ten - auf niedrigerem Ausgangsniveau - grifere
Wachstumsraten erzielen. Zu den Griinden fir die-
sen Aubwirtsirend der ARD-Werbevermarktung
diirften unter anderem eine nochmals verbesserte

Bruttoumsiitze nach Monaten i

1414,5

13742

@ MEDIA PERSPEXTIVEN §/9g

ARD mit einem Plus
von 14,3 % in deut-

lichem Awiwiirtstrend

1364,1

¥ 0033

Jan Feb

in%

Marz  April  Mai Juni Juli

1998

Atlg

5 I} X I
Y T T ¥

Okt Feb

1099

Sep Nov Dez Jan

| Verénderung zum entsprechenden Vorjahresmonat |

12,0

1 1 3 i i i

Mérz

0 b
Jan Feb

¥ T T L] T ¥

Mérz  April Mai Juri Jufi Aug
1998

Quelle: Nielsen Werbeforschung S+P.

Netloumnsiize im
Fernsehen 1998 um
6,3 % auf 7,9 Mrd
DM gestiegen

Zur niheren Analyse des Fernsehwerbemarkies ist
es sinnvoll, die um Rabatie/Freispots sowie Agen-
turverglitungen bereinigten Nettoumsatzzahlen her-
anzuziehen. Diese Netto(vor Skonto)-Zahlen wer-
den von den melsten Sendern einmal jahrlich selbst
veriffentlicht {vgl. Tabelie 4) bzw vom Zeniral-
verband der Werbewirtschaft (ZAW} abgefragt. {1)
Zu beachten ist hierbei jedoch, daR manche Sender
iiber die Frlise aus klassischer Spotwerbung hin-

Okt Feb

1999

Sep Nov Dez Jan

Zuschauerstruktur der etablierten und erfolgrei-
chen Daily soaps und Repertoireserien in der zwel-
ten Stunde des ARD-Vorabendprogramms bei den
werberelevanten jHingeren Zielgruppen zéhlen. In

Marz



(@) Umsurzentwicklung der Werbung in Fernsehen und Hirfunk 19971998
Nettoumsdize vor Skontil)

Fernsehen

ARD Werbefernsehen

ZDF Wetbefernsehen
ARD/ZDF Sumime

RTL

SATL
ProSieben

RTL 2

Kabel 1

Super RTL

DSE

VIVA/VIVA 2
Sonstige Private

Werbeicmsehen gesamt

ARD Werbefunk

radio NRW

radio SAW

94382

RMS, andere Sender
RMS gesarnt

Andere private Horfunksender

Hérfunk gesamt

Fernsehen und Hérfunk gesamt

Werbemarktanteil Veranderung
in Mio DM zamVYorjahr
1997 11998 in %
308,1 3523 + 143
3080 3119 +13
616,1 6642 + 78
22380 23400 + 4.6
16610 L7780 + 70
15800 16190 +25
47,0 4170 + 25
263,0 3160 + 20,2
1029 1240 + 203
1250 1460 + 163
- 810 -
452 D 4197 % + 57
74582 76049 +632
L4148 4150 0,0
746 704 ~58
- 30,0 -
85 248 + 1787
5864 5575 3 - 49
669.9 6827 +19
91,3 850 9 -84
11760 11827 +05
86142 90876 +355

1) Nettoumsaize ohne Produktionskosten
{netto vor Skontl nuch Abzug von Rabalten und Mittlergebithren).

2 Teibweise ZAW-Schiilzung,

3y Erfalite Sender/Kombis: Antenne Bayern, Anlensne Mecklenburg-Vorpemmern, Antenne
Thiiringen, Derliner Rundiunk 8114, radio {fn, 98,8 KISS FM, delta radio, Hit RADIO FEH,
Radio Hamburg, Radie RPR, Radio Schieswig-Holstein, RAIMO NORA, Rheinland Kombi
Kéla, Hit-Radio Astenne, Bayern Fankpaket, BB Radio, HUNDERTS, MIX 950, Radio-
Kombi Baden-Wirttemberg, RADIG PSR, oldiedm, ROCKLAND RADIO, radiokombi

sachsen, Funk-Kombi-West,

4)  Erialle Sender: Hil-Radio Anlenne Sachsen, Hit-Radio Antenne Sachsen-Anhalt,
Spreeradio, RTL Radio, Landeswelle Thitringen, Skyline, 1046 RTL Bedin, planel radia,
Power 012, Energy 1934 Berlin, Alsterradio,

Quelie: ARD-Werhung, AW

RTL bet Nettoum-
siitzen deutlich vor
" 8SAT1 und ProSichen

der Zuschauergunst der 14 bis 49jdhrigen liegt die
ARD mit ihrem Vorabendprogramm inzwischen an
zweiter Stelle hinter RTL. Mit zirn Erfolg haben
zusiitzlich auch die Sporthighlights z.B. FuRball-
Welimeisterschalt, Winterolympiade} des Jahres
1998 beigeiragen, auch wenn die Mehrzahl der
Ubertragungen auflerhalb des ARD-Werbefensters
gwischer 17.00 und 20.00 Uhr an Werkiagen statt
fand.

Fiir die Privasender der ersten Generation fiel das
Wachstum der Netioumsitze prozentual eher ge-
ring aus, einzig SAT1 kennte mit einem Plus ven

Michael Heffler

(&) Umsetzentwiddung der ARD-Werbegesellschaften
in der Fernsehwerbung 1997/1998
Nettoumsdize vor Skonti!)

Umsatz in Mio DM | Veriinderung

1997 1998 |:n% B
Bayerische Rundfunl\werbung (BRW; 481 5338 + 121
hr werbung (hr) 213 242 +138
MDR Werbung {mde) 329 385 + 168
NDR Media (NDR) 474 565 4191
ORE Werbung {ORB} 91 99 + 75
Radio Bremen Werbung (RB) 78 88 +125
Siidwest-Werbung® 49,2 560  + 137
SFB Werbung (SFBW) 141 152 +179
Werbefunk Saar (WFS) 71 82  +154
Westdeutsche Rundiunkwerbung (WWE 769 81,1 4+ 144
ARD Werbefernsehen gesamtl 3081 3523 + 144

1) Basis der Prozentuierang und Summenbildung sind die nicht gerundeten Umsatzwerte.
21 1987 Summe SDR-Werbung and Werbung im Sidwestiunk (Wis)

Quelle: ARD-Werbegesellschalten, ARD-Werbung SALES & SERVICES.

(8) Umsalzentwicklung der ARD-Werbegesellschaften
in der Rodiowerbung 199771998
Nettowmsditze vor Skontill

Usmsatz in Mic DM Veréindemng

1997 [1998 1in %
Bayerische Rundfunkwerbung (BRW) 4856 526 +82
hr werbung (hy) 33,5 363 + 84
MDR Werbung (mdr} 354 255 - 28,0
NDR Media (NDR) 312 323 +38
ORB Werbung (ORB) 178 136 - 236
Radic Brermen Werbung {RB) 160 128 - 200
Stidwest-Werbung? 1000 929 - 72
SEB Werbung {(SFBW; 4,2 41 -07
Werbelunk Saar (WESP) 197 200 +12
Westdentsche Rundfunkwerbung (WWEF) 1084 1249 +152
ARD Werbefunk gesamt 4.14,8 4150 0,0

1} Basis der Prozentaierang und %ummcﬁnklu-}n sm(I die nicht gemnde‘en Lmsat?wene
2) 1997 Swmme SPR-Werbung und Werbung im Stdwestlunk (WiS).

3} Gesamtvermarktung WEFS-Kombi.

Quelle: ARD-Werbegesellschaften, ARD-Werbung SALES & SERVICES,

7 Prozen! ein besseres Grgebnis erzielen, Marki-
fiihrer RTL mufte sich bei einem Netiovelumen
von jetzt 2,34 Mrd DM und einem Zuwachs von
4,6 Prozent hegniigen, kann aber immer noch die
mit Abstand stirksten Umsitze vorweisen, Das
bérsennotierie ProSieben mufie sich sogar nur mit
25 Prozent Wachstum zufriedengeben und legt
auf der Rangliste auf Rang drei. Die Umséize des
ZDF lagen 1998 mit einem Plus von 1.3 Prozent
{3119 Mio DM ebenlalls nur leicht tiber Vorjahres-
niveau.

Radiowerbung

Leichtes Umsatzwachstum bei geringen Marktan-
teilsveriusten im Vergleich zu den anderen Werbe-
trigern kennzeichnen den Radiowerbemarkt 1998.
Die von S+P erfafften Bruttoumsitze weisen ein
Plus von 17 Prozest bel elnem Gesamtvolumen
von 1,66 Mrd DM aus. Der Anteil am Werbemarkt
lag bei 56 Prozent (Vorjahr 6 %, vgl Tabelle 1)

Radichrutteumsétze
steigen 1998 um
1,7 %



Der Werbemarkt 1998

Abb. 3 Entwicklung der Werbeumsitze im Radio

E Bruttoumsitze nach Monaten ‘
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Quelle: Niglsen Werbeforschung S5+P.
(7 Bewerhene Murken in den eleldronischen Medien 199871997
1998 1997
Anzahl Marken Werbevolumen &-Etat/Marke | Anzahl Marken Werbevolumen ¢-Ftat/Marke
Werbetriiger ahsolut  |in % in TDM lin % in TDM absobui fin % in TDM Lin % in TDM
nar Fernsehen 2777 33,1 8261 751 57,2 2975 2626 32,1 7 841 970 583 2 686
nut Radio 58016 59.8 879 570 6,1 175 4 962 60,6 832 347 6,2 168
Fernsehen und Radio 588 7.0 5311 280 38,7 9033 603 74 47693594 355 7910
Gesamt 8381 1000 14452601 1000 1724 §191 1000 13443631 1600 1641

Quelle; AC Nielser Werbeforschung S+ eigene Berechnungen.

I Jahresverlauf betrachtet glich 1998 wie schon
1997 einer Berg- und Talfahrt, Im Vergleich zum
entsprechenden Vorjahresmonat waren 1998 der
Januar mit einem Minus von 2@ Prozent, der
Februar mit einem Minus von 68 Prozent sowie
der Monat Juni mit einem Minus von 7 Prozent die
sclilechten Monate des Werbetrdgers Radio. Die
ersten drei Monate des Jahres 1999 hingegen zei-
gen eine deutliche Aufwirtstendenz, im Februar
und Marz jeweils mit mehr als 21 Prozent Plus ge-
genitber dem Vorjahr {vgl. Abbildung 3). Radio
wird als flexibe! einsetzbares Medium immer kurz-
fristiger eingesetzt,

Zum direkten Sendervergleich sollen wie beim
Pernsehen die von den Radiovermarktern gemelde-
ten Nettoumsitze (vor Skonto} herangezogen wer-
den. Der Zentralverband der Werbewirtschaft weist
[iir das vergangene [ahr 1,18 Mrd DM netto vor
Skonfo fm Horfunk aus - bei einem leichten
Wachstum von 0.8 Prozent im Vergleich zu 1997,
Die ARD-Werbung konnte mit Nettoeinnahmen in
Hohke von 4150 Mio DM im hart umkimpften
Horhankmarkt das sehr gute Vorjahresergebnis ge-

ARD-Werhefunk
kann Vorjahres-
ergebnis leicht
toppen, Horfunk
gesamt legt netto um
3,6 % zu



Michae! Heffler
MEDIA PERSPEKTIVER §/00 Il B . i i e et ottt et e oot e et b oo e bt e e e e et e e e e

(&) Top 20-Produkigrappen in der Fernsehwerbung 1997/1998
Raungreihe nach Werbevolumen

Anteil an Fernsehwerbung gesamt Verdnderung
Rang [Rang 1997 1998 zum Vorjahr
1997 11998 |Produktgruppe i TDM [in % in TDM fin U n %
1 1 Schokolade + Siftwaren 065 737 82 1026172 80 + 83
2 2 Automarkt 800 739 6.8 430 952 73 + 163
11 3 Telekommunileation 318 746 2.7 637 036 50 + 695
3 4 Pharmazie Publikumswerbung 572 333 48 584 690 46 +22
5 5 Bier 450 230 38 524 408 4.1 + 165
& 6 Massenmedien 439 447 37 493 635 38 + 123
4 7 Waschmittel 516 373 44 454 179 33 - 128
g & Milchprodulte 385 803 33 380 901 30 -13
13 g Banleers + Sparkassen 269 (61 2.3 378 810 30 + 40,8
8 i0 Putz- + Plegemitiel 402 236 34 358 315 28 - 108
7 11 Haarpilege 416 584 35 3304 937 26 - 206
10 2 Kaffee, Tee, Kakao 360 433 31 317 184 25 - 126
12 i3 Alkoholireie Getrinke 273 644 23 308 642 24 + 128
22 i Versicherungen 190 087 g 306 294 24 + 611
15 15 Spezialversender 224 374 R 271 091 2.1 + 208
14 Hi) Bild- + Tontriger 230 968 20 2506 170 20 + 83
19 i7 Nahrmittel 196 074 17 229 760 L8 + 172
21 18 Haustiernahrung 196G 872 16 225 947 18 + 18,4
18 19 Konserven, Fleisch + Fisch 197 251 1,7 216 283 1.7 + 9.6
16 26 Mundpflege 223 537 19 206 066 16 ~78
Top 28 gesamt 7 624 624 64,6 8 425 332 639 -+ 10,5
Gesamtwerbevolumen 11807 618 1080 12788401 1000 + 83
Quelle: AC Nielsen Werbeforschung 540
(@ Top 20-Produkigruppen in der Rediowerbung 199771998
Rangreihe nach Werbevolumen
Anteil an Radiowerbung gesamt ' Veriinderung
Rang {Rang 1697 1998 lzum Vorjahr
1997 {1998  |Produktgruppe in TDM fin Y% in TDM Jin U in %
2 1 Antemarkt 177 576 109 187 050 2 +35
1 3 Massenmedien 180 85% i1 160 942 97 - 110
o 3 Telekommunikation 75179 46 139 643 84 + 85,7
3 4 Bier 130 670 79 113 082 6,7 - 140
5 5 Alkoholfreie Getrénke 75318 46 80 512 18 + 64
4 & Handelsorganisationen 77 756 48 71 081 43 -8h
8 7 Mibei + Einrichtung 54 757 33 &7 256 44 -228
9 8 Schokolade + Siiflwaren 49 45 30 B0 411 36 + 217
7 9 Yersicherungen 59 209 3.6 56 230 34 -52
1 10 Hotels + Gastronomie 43 926 27 53 248 32 + 212
10 13 Bild- + Tontrager 44 225 2.7 45 627 2.7 + 32
17 12 Reisegesellschaften 26 331 ] 32 291 19 + 2286
14 13 Lotterien/Lotio + Tolo 29624 1.8 32 114 19 + 84
16 14 Spezialversender 27 762 17 31 833 19 + 14,7
13 15 Banken + Sparkassen 31111 19 29 556 L8 -30
22 16 Bausparkassen 22 331 L4 25 11 1,5 + 124
21 17 Milchprodukte 2331 14 23 864 14 + 24
i8 18 Nihrmittel 25 784 Lo 23 478 14 - 80
iz 19 Kunst + Kultur 31354 19 23 280 14 - 258
26 20 Fremdenverkehr 16922 10 19 167 12 + 1373
Top 20 gesa'mt 1203 132 735 1 273 766 76,5 + 59
Gesamtwerbevolumen 1636 293 1060 1 664 205 1000 -+ 17

{Quelle; AC Nielsen Werbeforschung S+F
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Der Werbemaorkt 1998

vingfiigic dberschreiten (vgl. Tabelle 6). Die von der
Radio Marketing Service (RMS) vermarkieten Sen.
der erzielien Wachstumsraten von durchschnittiich
19 Prozent und kamen auf Nettoumsitze von
682,7 Mio DM. Wihrend radio NRW ein Minus von
556 % aul 704 Mio DM verzeichnete, fielen die
vom ZAW nicht einzeln ausgewiesenen anderen
privaten Hirfunksender um insgesamt 69 Prozent
auf 85,0 Mio DM (vgl. Tabelle 4).

Markenwerbung in Rodio und Fernsehen

Line fir die Mediastrategie entscheidende Frage ist
die Wahl der Kampagnentypen. Bei einer aus-
schliefilichen Betrachtung der elektronischen Me-
dien {ohne Print und Plakatmedien) fallt die Ent-
scheidung meist alternativ zwischen Fernsehen
oder Horfunk. Bimediale Kampagnen in Horfunk
und Fernsehen konnen indes, dies zeigen unier an-
derem die Frgebnisse der Studie ,Qualititen der
Radiowerbang™, die Wirkung der Gesamtkam-
pagne erhihen. (2)

Die S+P-Zahlen zeigen, dafl trotz des Wachstums
der Fernsehumsitze insgesamt wn 83 Prozent der
Durchschnittsetat  der TV-Monckampagnen mit
298 Mie DM nur knapp auf dem Vorjahresniveau
liegt, die Anzahl der nur in: Fernsehen beworbe-
nen Marken jedoch von 2 626 auf 2 777 gestiegen
ist. Die meisten Marken wurden in den elekiro-
nischen Medien als reine Radiokampagnen ge-
schaltet. 5616 Produkie ergeben fir 1998 einen
Durchschnittsetat fiir Radio Monokampagnen von
175 TOM (Vorjahy: 168 TDM). Die oben angespro-
chenen Radio-TV-Mixkampagnen weisen bel sta-
hiler Anzahl von Marken - 1997 waren es 603, im
vergangenen Jabr 588 - einen deutlich gestiegenen
Durchschnittsetal aus. Werden 1997 noch 7.9 Mio
DM in solche eine Kampagne gesteckt, waren es
1998 durchschnittlich 9.9 Mio DM (vgl. Tabelle 7).

Die Analyse der Produkigruppensirukiur in den
elektronischen Medien zeigt, dall fmmer noch
ganze Branchen enonme Fernsehbudgets vergeben,
ohne die kostengiinstige und wirkungsvelle Er-
ginzung durch das Medium Radio zu nutzen, Als
Beispiel [iir Branchen, die im extremen Mafle auf
Fernsehwerbung figiert sing, kénnen die Produkie
pur Haarpflege, Waschmittel sowie Putz- und
Pilegemitiet angefihrt werden {vgh Tabelle 2). So
werden zum Beispiel von den 381 Mio DM aus der
Gruppe Putz- und Pllegemitte] 94 Prozent fiir Fern-
sehwerbung ausgegeben und nur marginale ¥ Pro-
zent fiir Horfunkwerbung (5 % [ir Print/Plakat).
Offenbar wurden hier die Vorteile eines elekdro-
nischen Mediamixes noch nicht erkannt, obwohl
auch fiir diese Produkte durchaus kreative und
wirkungsvolle Horfunkkampagnen méglich sind.

Branchenstrektur in Fernsehen und Horfunk

Mit einer Steigerung wm 100 Prozent ist die
Produktgruppe Telekommunikation eindeutig die
Branche mit der griliten Wachstumsrate unter den
Topbranchen im Werbefernsehen, Die Brudtower-
heausgaben flir Fernsehwerbung stiegen filr die
Produkte aus dem Bereich Telekommunikation

von 3187 Mioc DM 1907 auf 6370 Mio DM im ver-
gangenen Jahr Mit einem Anted] von 8 Prozent
und einem Volumen von gat 1 Mrd DM stehen die
Marken aus der Gruppe Schekolade und Siiftwa-
ren an der Spitze der Top 29 Produkigruppen im
Fernsehen, noch vor demn Autoarkt mit 931 Mio
DM (vgl. Tabelle 8.

Auch im Horfunk expandierte 1998 die Werbung
fiir Telekemmunikation, Bel einem Umsatzplus
von 83,7 Prozent hat sich das Werbevolumen auch
hier nahezu verdoppelt. An erster Stelle in der
Branchenhitliste des Radiomarktes standen im
vergangenen Jahr der Automarkt mit einem Volu-
men von 187 Mio DM und einem Anteil am Radio-
werbekuchen von 11,2 Prozent {vgl. Tabelle 9).

Fazit und Werbetrend 1999

Bie klassischen Medien konnfen auch im Jahre
1998 eine neue Rekordumsatzmarke erzielen.
Wihrend im Werbefernsehen nach Jahren des ex-
pansiven Wachstums ein Normalisierungsprozef}
einzusetzen scheint, konnten erstmals seit Jahren
die Printmedien mit Giherdurchschaittlichen Wachs-
tumsraten  ihre Marktanteile stabilisieren. Die
Werbeumsitze im Radio lagen bei einem leichten
Zuwachs unter der Marktentwicklung. Bei den
privaten Fernsehsendern kennte nur noch die
zweite Generation, die Sender Kabel 1 und Super
RTL, zwelstellige Wachstumsraten erzielen. RTL ist
nach wie vor Marktfithrer unter den Fernseh-
anbietern, Die ARD-Werbung konnle fiir das Erste
mit einem zweistelligen Wachstum angesichts der
gesetzlichen Werbezeitbeschrinkungen ein Rekord-
ergebais erzielen. Im Horfunk konnte die ARD-
Werbung thren Vorjahreserfolg wiederholen,

Die ersten vier Monate des Jahres 1999 bestitigen
den Normalisierungseffekt im Fernsehbereich mit
ginem Plus von 5.3 Prozent, Der Radiomarkit dage-
gen boomt im ersten Tertial wie selten zuvor Die
Umsitze stiegen hm Zeffraum Januar bis April 99
im Vergleich zur entsprechenden Vorjahresperiode
um 154 Prozent {vgl Abbildung 3. Die Prini-
medien liegen 199% bisher bei plus 7.2 Prozent,
Plakatwerbung bei 8 Prozent minus. Die Brutto-
investitionen in Werbung insgesamt stiegen im
ersten Teriial 1599 um 6,4 Prozent.

Antnerkungen:

13 Vel Zentrabverband der deutschen Werhewtrtschall (ZAW): Wer-
bund inBeutschiand 1999, Bonn 1999,

20 Vgl ARD-Werbung Sales & Services (Hrsp): Qualitdten der
Radiowerbung {1 Frankfurt 1987, Wild, Christoph: Wie Radie.
kampuagnen wirken, Zenlrale Ergebnisse der Grundiagenstudie
SDualitiiten der Radiowerinamg 1% In; Media Perspektiven
H0/1647, 8. 537-547,
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