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Zusammenfassungen

Die Weltwirtschaftskrise hatte zwangsléufig Fol-
gen fiir die werbungtreibende Wirtschaft und
damit auch fiir die Einnahmen der Medien als
Werbetréger. Wahrend der von Nielsen Media Re-
search (NMR) ermittelte Bruttowerbedruck mit
einem Minus von 0,3 Prozent fast konstant blieb,
zeigt die Netto-Umsatzstatistik des Zentralverban-
des der Werbewirtschaft (ZAW) mit einem Verlust
um fast 10 Prozent das Ausmal der Krise. Anhand
der NMR-Bruttoumsitze wird erkennbar, dass der
Einbruch im ersten und zweiten Quartal erfolgte,
wihrend zum Jahresende 2009 ein positiver Trend
zu beobachten war. Die ersten Monaten des Jahres
2010 verliefen fiir die Above-the-line Medien eben-
falls positiv. Wenn sich dieser Trend weiter verfes-
tigt, konnte 2010 auch bei den Nettoumsitzen wie-
der ein leichtes Plus moglich sein.

Im Bereich der Printmedien ergaben sich im
Jahr 2009 sowohl bei den Nettoumsétzen als auch
bei den Bruttoumsitzen Marktanteilsverluste, ins-
besondere bei den Publikumszeitschriften. Auch
die Nettoumsitze der Fernsehanbieter fielen deut-
lich. Die Nettoumsétze bei den Tageszeitungen und
beim Fernsehen verloren beide deutlich, wéhrend
die Bruttoumsitze leicht zulegten, sodass hier eine
Offnung der Brutto-Netto-Schere erkennbar ist.

Als stirkste Produktgruppe im Werbemarkt
insgesamt erwies sich auch im Jahr 2009 die Grup-
pe der Handelsorganisationen, gefolgt von den
PKW-Herstellern. Im Fernsehen waren Schokolade
und Zuckerwaren die umsatzstirkste Produktgrup-
pe, im Radio die Handelsorganisationen. Im Radio
ergab sich nach NMR-Bruttowerbeumsitzen ein
leichter Anstieg gegeniiber dem Vorjahr, wiahrend
die Nettowerbeumsitze um 5,7 Prozent zuriick-
gingen. Dass auch bei den Onlinemedien in Zeiten
der Krise die Bdume nicht mehr in den Himmel
wachsen, beweist die ZAW-Nettostatistik. Hier ist
der Werbetridger Online zwar die einzige Gattung
mit einer positiven Umsatzentwicklung. Mit einem
Wachstum von 1,3 Prozent ist jedoch auch bei der
Nettobetrachtung im Internet die Krise des Jahres
2009 sichtbar.

Auch wenn Radiohorer sich nebenbei mit ande-
ren Tétigkeiten beschéftigen (z.B. Auto fahren),
werden sie effektiv durch Spots im Radio erreicht.
Radiowerbung wirkt auf entscheidende Prozesse
im Gehirn, die letztendlich das Kaufverhalten be-
einflussen. Diese Wirkungen treten auch dann auf,
wenn Spotkontakte nebenbei passieren und die
Horer abgelenkt sind. Das heif’t, Radio wirkt impli-
zit. Damit erweist sich die tétigkeitsaffine Erreich-
barkeit der Konsumenten als Vorteil der Radiower-
bung.

Auf Basis des ,Nachbaus einer realen Hor-
situation und neuropsychologischer Erkenntnisse
wurde in einer experimentellen Studie zunéchst
untersucht, ob ein wihrend einer Titigkeit wahr-
nehmbarer Radiospot zu einer Reaktion fiihrt. Dies

wurde bestatigt: Der Spot steigerte den impliziten
Kaufimpuls im Durchschnitt um 8 Prozent, wobei
einzelne Spots aber auch noch deutlich hohere
Werte von bis zu 24 Prozent erreichten. Auch Pro-
duktmarken, die bei grundsitzlich interessierten
Kéufern bereits starke Kaufimpulse ausldsen, profi-
tierten noch deutlich von diesen Effekten - ebenso
kleinere Produktmarken.

Wie das Experiment zeigte, wirkt Radio auch
auf affektiv-emotionaler Ebene: Der implizite Pro-
duct-Appeal stieg bei interessierten Verwendern
durchschnittlich um 12 Prozent durch beildufige
Radiokontakte. Ebenso lud Radio beildufig Marken
mit Belohnungserwartungen auf, wobei die Spots
manche Markenbelohnungen stark, andere schwi-
cher bewegten. Dies zahlt sich fiir die Markendiffe-
renzierung und Positionierung aus, so dass je nach
Machart des Spots unterschiedliche Strategien
durch Radio unterstiitzt werden.

ange Zeit zeigte sich in der zweijdhrlichen

Konzentrationsanalyse des Zeitschriftenmarktes
ein relativ konstantes Bild: Die vier GroRverlage
Bauer, Burda, Springer und Gruner + Jahr domi-
nierten den Markt der Publikumszeitschriften;
rund 60 Prozent der verkauften Gesamtauflage
stammte wéhrend der letzten zehn Jahre von die-
sen Konzernen. 2010 hat sich der Kreis der domi-
nierenden Unternehmen auf fiinf Verlage erwei-
tert: Die WAZ hat zu der Gruppe aufgeschlossen
und rangiert bei den 14-tdglich erscheinenden
Titeln auf Rang vier vor Gruner + Jahr, bei den
seltener erscheinenden Publikationen auf Rang
vier vor Springer. Insgesamt bringen es diese fiinf
Verlage 2010 auf einen Marktanteil an der ver-
kauften Auflage von knapp 65 Prozent. Bei den
14-téglichen Titeln ist die Konzentration auf einen
neuen Hochstwert gestiegen: 87,5 Prozent der Ver-
kaufsauflage entstammen diesen fiinf Verlagen.
Bei den seltener erscheinenden Zeitschriften ist
deren Marktanteil dagegen auf knapp 41 Prozent
etwas gesunken.

Die Auflagenentwicklung der Publikumspresse
ist insgesamt weiterhin riickldufig, die Zahl der
(IVW-gepriiften) Titel variiert nur wenig. Von den
Verlagskonzernen verlegt nur die WAZ mit 32
Zeitschriften mehr Titel als 2008. Die anderen Un-
ternehmen haben mehr Titel eingestellt oder ver-
dulert als lanciert oder aufgekauft. Gruner + Jahr
weist mit 56 Titeln gleich zwolf Periodika weniger
aus als 2008, Springer hat sechs Titel weniger im
Portfolio. Insgesamt zeigt sich bei den fiinf Verlags-
konzernen ein Riickgang um 22 Titel.

Die durchschnittlichen Auflagenhohen je TVW-
gemeldetem Titel sind auch 2010 weiter auf jetzt
139753 Exemplare im Verbreitungsintervall gesun-
ken. Dabei erzielen die Zeitschriften der vier
Konzerne Bauer, Springer, Burda, Gruner + Jahr
im Durchschnitt die dreifache Verkaufsauflage der
tibrigen Verlage.

Die Betrachtung der groRen Verlagshduser im
Einzelnen und ihrer Geschéftszahlen und -berichte
zeigt: Alle Konzerne verstehen sich in ihrem Kern
nach wie vor als Pressehduser. Im inldndischen
Geschéftsfeld Publikumspresse ist unverdndert
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eine lukrative Wertschopfung moglich. Es ist weder
ein Auslaufmodell noch steht es bei einem der Ver-
lage vollstdndig vor dem Verkauf. Allerdings fin-
den inzwischen vielfdltige interne Verdnderungen
statt, denn die isolierte Wertschopfung mit einzel-
nen Titeln erscheint kaum zukunftsfahig. Multi-
Channel-Strategien, Anzeigenportfolios und Ver-
triebsfamilien fiihren zu Strukturverédnderungen in
den Verlagen der Publikumspresse, die das Ende
fiir viele Redaktionen, Anzeigenabteilungen und
langjdhrige Vertriebsmuster bedeuten.

m Gegensatz zu anderen Wirtschaftszweigen hat

die deutsche Videobranche die Finanzkrise des
Jahres 2009 weitgehend unbeschadet iiberstanden.
Mit einem Umsatz von 1 378 Mio Euro konnte das
Ergebnis gegeniiber dem Vorjahr sogar gesteigert
werden. Der neue Hoffnungstriger Blu-ray-Disc
hélt mit einem Jahresumsatz in Hohe von 119 Mio
Euro bereits einen Anteil von 9 Prozent am Ge-
samtumsatz. Der Rekordabsatz von DVDs und Blu-
ray-Discs in Hohe von rund 113 Millionen Einhei-
ten fiihrte erstmals dazu, dass die Anzahl der ver-
kauften Bildtontréger iiber der Summe sémtlicher
Verleihvorgénge eines Jahres lag. Gesteigertes Kauf-
interesse zeigten vor allem die jungen zehn- bis
19-jahrigen Kéufer und die &lteren ab 60 Jahren.
Dagegen hatte der Verleihmarkt einen Riickgang

Zusammenfassungen

um minus 2 Prozent zu verzeichnen.

Der deutliche Umsatzriickgang der Video-
theken ist groRtenteils auf illegale Downloads im
Internet zuriickzufiihren, die nach Schitzungen
einen Schaden von mehreren 100 Mio Euro im
Jahr verursachen. Da technische Losungen, die das
Verbreiten von Raubkopien unterbinden sollen,
nicht greifen, setzen die Branchenverbinde ver-
starkt auf edukative Ansitze, um die kulturelle
und moralische Dimension des Urhebergedankens
zu vermitteln. Kommerzielle Download-Plattfor-
men (wie z.B. Maxdome, Videobuster oder Video-
load) gewinnen mehr und mehr an Bedeutung. Die
legalen Film-Downloads haben sich 2009 mit einer
Anzahl von 3.8 Millionen mehr als verdoppelt.
Video-on-Demand iiber IPTV bleibt ein potenzieller
Wachstumsmarkt und zihlte Ende 2009 ca. 12
Millionen Nutzer. Allerdings ist die Zahlungsbereit-
schaft weiter Teile der Bevilkerung gering.

Bei der inzwischen riickldufigen Nutzung des
VHS-Recorders fanden sich im ersten Halbjahr
2009 vor allem fiktionale Inhalte unter den am
meisten wiedergegebenen Sendungen. Dank verdn-
derter Messmethoden zur zeitversetzten Nutzung
von Fernsehinhalten werden kiinftig auch die
DVD- und Festplattennutzung im Datensatz des
AGF/GfK-Fernsehpanels abgebildet und ausgewer-
tet werden konnen.
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