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MEDIA FOCUS Starker Halbjahrestrend bei der Werbedruckstatistik von Media
Focus. Der Positivtrend lässt sich aber auch relativieren. TV ist der klare Gewin-
ner in der Halbjahresrangliste der Mediengruppen. Autor: Kevin Schnell*

Produktewerbung als
Wachstumsmotor

Die Werbedruckstatistik von
Media Focus schliesst das ers-
te Halbjahr mit einem Plus
von 8,3 Prozent ab. Der Mo-

natsvergleich zeigt jedoch, dass die Zu-
wachsraten � ausser vom Februar zum
März � von Monat zu Monat eine sin-
kende Tendenz aufweisen. Vom fulmi-
nanten Jahresstart von 17,5 Prozent im
Januar hat sich dieser Positivtrend auf
ein Niveau von 5,9 Prozent im Juni ver-
ringert. 

Die Halbjahresanalyse zeigt, welche
Werbeform, welche Werbungtreibende
und welche Märkte mit oder gegen den
Trend Werbung geschaltet hat. Ein Ver-
gleich der drei von Media Focus erhobe-
nen Werbeformen, die Produkte-, Sorti-
ments- und Imagewerbung, offenbart,
dass einzig die Produktewerbung im Ver-
gleich zur Vorjahresperiode zulegen
konnte. Damit macht diese Werbeform
nicht nur 78,7 Prozent der gesamten

Bruttoausgaben aus, sondern stellt mit
einem Plus von 11,3 Prozent oder knapp
155 Millionen Franken auch den Wachs-
tumsmotor dar. Die Imagewerbung im
Vergleich dazu bringt es auf einen Anteil
von 9,4 Prozent und verliert gegenüber
dem ersten Semester des Vorjahres 3,2
Prozent an Werbedruck. Zu guter Letzt
noch die Sortimentswerbung: Hier liegt
der Anteil bei 11,9 Prozent am Gesamt-
markt, und der Halbjahrestrend ist leicht
negativ (-0,3%).

WERBE-GROSSOFFENSIVE 
DER MIGROS�
Ganz anders präsentiert sich die Vertei-
lung der Werbeformen bei den beiden
Grossverteilern Migros und Coop. Beide
weisen eine grobe Verteilung von
40/40/20 auf: 40 Prozent Sortimentswer-
bung, 40 Prozent Produktewerbung und
20 Prozent Imagewerbung. Abgesehen
von dieser Gemeinsamkeit haben sich
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die Zahlen der beiden grössten Wer-
bungtreibenden aber sehr unterschied-
lich entwickelt. Mit einem Zuwachs der
Bruttoausgaben von 1,9 Prozent gegen-
über der Vorjahresperiode hat sich Coop
vor allem bei der Produkte- (+11,5%)
und Sortimentswerbung (+5,3%) ver-
stärkt, und dies auf Kosten der Image-
werbung (�15,4%). 

Die werbliche Grossoffensive der Mi-
gros, an wen auch immer gerichtet, mit
einem Plus von 25,9 Prozent verteilt sich
folgendermassen auf die verschiedenen
Werbeformen: 54,1 Prozent mehr Image-
werbung, 36,4 Prozent Zuwachs bei der
Produktewerbung und 7,4 Prozent mehr
Sortimentswerbung stehen insgesamt zu
Buche. Dies führte zum grössten je ge-
messenen Unterschied zwischen den Wer-
betreibenden Migros und Coop im Halb-
jahresvergleich. Fast 44 Millionen Fran-
ken mehr als Coop hat die Migros an
Bruttowerbeausgaben investiert.

ENTWICKLUNG DER
SCHLÜSSELM˜RKTE
Ein Blick auf die Schlüsselmarktentwick-
lung offenbart, dass die politischen
Kampagnen und die von der Politik in
ihre Werbeschranken gewiesenen Tabak-
waren für die grössten prozentualen Ver-
änderungen verantwortlich sind (siehe
auch MTJ 2-2007). Die Werbefranken
der Tabakindustrie verschwinden wei-
terhin im gleichen Tempo wie die Ziga-
rettenpreise steigen. Diese Fehlbeträge
müssen in erster Linie die Mediengrup-
pen Kino und Plakat absorbieren. 

Im Wahljahr werden die politischen
Abstimmungs- und Wahlkampagnen mit
viel Elan und Werbegeldern geführt. Das
Plus von 91 Prozent bei den Bruttower-
beaufwendungen dürfte dennoch von
keiner Partei bei den Wahlen eingefahren
werden, egal ob von links, rechts oder
der politischen Mitte.

Der ausgabenfreudigste Schlüssel-
markt nebst den beiden statistischen
«Ausreissern» ist mit einem Plus von
31,6 Prozent «Kosmetik/Körperpflege».
Dieser Markt hat mit annähernd 70 Pro-
zent einen sehr hohen Anteil von neube-
worbenen Produkten an den Gesamtauf-
wendungen. Obwohl die Anzahl dieser
neubeworbenen Produkte im Vergleich
mit der Vorjahresperiode um rund 60 zu-
rückgegangen ist, wurden sie mit 28 Mil-
lionen Franken (+49,4%) mehr bewor-
ben als im ersten Halbjahr 2006. De
facto nehmen die Bruttoausgaben pro
neueingeführtem Produkt also rapide zu.
Dies lässt sich wohl durch zwei verschie-
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Migros und Coop liegen mit ihrer Image- und Sortimentswerbung weit über dem
Durchschnitt.
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Die Wahlen machten sich bereits im ersten Halbjahr bemerkbar.
Quelle: Media Focus / 'MTJ
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� Öffentlich-rechtliche Sender 2007
� Öffentlich-rechtliche Sender 2006

Die CH-Werbefenster sind die grossen Gewinner des ersten Halbjahres 2007.
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dene Umstände erklären: Zum einen
muss man im Produkte-Dschungel im-
mer lauter die Werbetrommel rühren,
um Beachtung zu finden. Zum anderen
investiert man im Konjunkturauf-
schwung relaxter höhere Werbeetats in
neue Produkte.

ZUWACHS IM IMAGEBEREICH VOR
ALLEM DANK «SEGLERBANK» UBS
Diese Entwicklung gilt in abgeschwäch-
tem Mass auch für den Gesamtmarkt:
Neubeworbene Produkte gehen mit hö-
heren Bruttoaufwendungen in den
Kampf um die Aufmerksamkeit und
Gunst des Konsumenten.  Die weiteren
Mitglieder der Verfolgergruppe hinter
den durch das Wahljahr gedopten politi-
schen Kampagnen  sind
die Schlüsselmärkte
«Gemeinnützige Kam-
pagnen» (+28,5%),
«Nahrungsmittel»
(+23,9%), «Finanzen»
(+21,3%) und «Dienst-
leistungen» (+19,6%).
Für den Zuwachs in der Finanzbranche
sind die Segmente Investmentfonds, Fi-
nanzen Image und Finanzen Internet
hauptverantwortlich. Für den Zuwachs
im Imagebereich ist vor allem die «Segler-
bank» UBS verantwortlich. Angetrieben
durch den Wind im Grosssegel hat man
eine Imageoffensive gestartet, die weit
über die Alinghi hinausgeht. Entspre-
chend den kleinen Segeln im Logo hat die
Credit Suisse bedeutend weniger in den
Bereich Image investiert als noch wäh-
rend der Fussball-Weltmeisterschaft
2006. Über 70 Prozent Rückgang im Ver-
gleich mit dem Vorjahr. Interessant wird

das Aufeinandertreffen der Sponsoring-
kampagnen während der Fussball-Euro-
pameisterschaft im kommenden Jahr.
Dann wird die UBS für einmal in der Cre-
dit-Suisse-Domäne Fussball wildern. 

Trotz der seit Jahren grössten redak-
tionellen Medienpräsenz scheint nie-
mand seine Kommunikation mit dem
Thema Umweltschutz aufbauen zu wol-
len, ausser natürlich die Politik. Ein Mi-
nus von 35 Prozent im Produktsegment
«Umweltschutz» des Markts «Gemein-
nützige Kampagnen» ist doch entgegen
jeder Erwartung. 

In der Lebensmittelbranche fällt auf,
dass alleine der Bereich «Lebensmittel
Produktesortiment» um 14 Millionen
Franken zugelegt hat. Dies als Indiz für

eine neue Art der Kom-
munikation. Nicht
mehr das einzelne Pro-
dukt steht im Mittel-
punkt, sondern die
Produktevielfalt oder
die Produktepalette bei
verschiedenen Produk-

telinien. Von M-Budget bis Migros SØ-
lection und von Jamie Oliver bis zu Bet-
ty Bossi.

TV MIT RIESENSCHRITTEN
TV ist der klare Gewinner in der Halb-
jahresrangliste der Mediengruppen. Das
Plus von 16,3 Prozent verteilt sich aber
ungleich auf die verschiedenen Unter-
gruppen. Ohne Fussball-WM auf den 2.
Kanälen steuern die Öffentlich-Rechtli-
chen lediglich 5,7 Prozent Wachstum
bei. Die Privatsender steigerten ihre
Bruttoausgaben im Vorjahresvergleich
um 12,1 Prozent.

Am deutlichsten zeigt sich der Auf-
wärtstrend im Medium Fernsehen bei
den CH-Werbefenstern. Sie legten um
nicht weniger als 33,1 Prozent zu im ers-
ten Halbjahr. Auffallend ist hier, dass
sich die Schere zwischen den Werten
2006 und 2007 ab dem Monat April
deutlich stärker öffnet. Eine Entwick-
lung, die sich nicht nur dank dem neuen
RTVG wahrscheinlich noch etwas län-
ger hinziehen wird. <

*Kevin Schnell ist Marketing Manager bei
Media Focus und hat an der Uni Zürich den
Master of Sience in Psychologie gemacht.

Die Werbeformen nach Media Focus

Imagewerbung 
(kein Produkt)

Sortimentswerbung 
(mehr als 5 Produkte)

Produktewerbung 
(1�5 Produkte)

In Kürze
Die Halbjahresanalyse von Media Focus
zeigt, dass einzig die Produktewerbung
im Vergleich zur Vorjahresperiode zule-
gen konnte. Damit macht diese Werbe-
form nicht nur 78,7 Prozent der gesam-
ten Bruttoausgaben aus, sondern stellt
mit einem Plus von 11,3 Prozent oder
knapp 155 Millionen Franken auch den
Wachstumsmotor dar. Die Schlüssel-
marktentwicklung zeigt, dass die politi-
schen Kampagnen und die von der Poli-
tik in ihre Werbeschranken gewiesenen
Tabakwaren für die grössten prozentua-
len Veränderungen verantwortlich sind.
Der ausgabenfreudigste Schlüsselmarkt
daneben ist mit einem Plus von 31,6
Prozent «Kosmetik/Körperpflege». Nach
Mediengruppen ist TV der klare Gewin-
ner in der Halbjahresrangliste. Am deut-
lichsten zeigt sich der Aufwärtstrend hier
bei den CH-Werbefenstern. Sie legten
um nicht weniger als 33,1 Prozent zu.
Diese Entwicklung lässt sich relativ ein-
deutig dem neuen RTVG zuschreiben.

AUFW˜RTSTREND
IM TV BEI DEN
WERBEFENSTERN:
+33, 1 PROZENT.
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Zum ersten Mal nahmen wir am Media Trend Award teil und wurden gleich bester Newcomer. Wir sind 

beeindruckt und erfreut. Diese Platzierung bestätigt, dass die Kombination der CASH Medien der richtige 

Schritt in eine multimediale Medienzukunft ist, die wir aktiv mitgestalten. Oder anders formuliert: die 

CASH Gruppe ist innovativ und multimedial präsent, wodurch auch alle wirtschaftsinteressierten Menschen 

der Schweiz erreicht werden. Aber wem erzählen wir das? Vielen Dank für Ihr Vertrauen, unser Ansporn,

Sie auch zukünftig mit neuen multimedialen Ansätzen zu überraschen. www.cash.ch/werbung
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