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~WerbeTrend 2011“: Positive Signale fiir Fachmedienhauser
Fachmedienh&user, Agenturen und Unternehmen sind sich einig: Die Aufwendungen fiir
B-to-B-Werbung werden in 2011 deutlich steigen. Das geht aus der aktuellen Studie
~WerbeTrend 2011“ hervor, fiir die TNS Emnid im Auftrag der Deutschen Fachpresse

235 Marketing- und Mediaentscheider in Unternehmen und Agenturen sowie Anzeigenleiter
in Fachverlagen gefragt hat. Klaus Wohler (TNS Emnid) und Ulrich Toholt, Vorsitzender der
Kommission AMF, stellen die wichtigsten Ergebnisse vor.
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Die Stimmung bei Verlagen, Agenturen und
Werbungtreibenden konnte kaum besser sein:
Sowohl die deutsche Wirtschaft im Allge-
meinen als auch die Werbeausgaben in der
B-to-B-Kommunikation werden im laufenden
Jahr einen deutlichen Aufwirtstrend erleben, so
die Studie ,,WerbeTrend 2011°. Diese positive
Einschitzung konnten auch die Geschehnisse in
Japan nicht triiben. So gehen rund zwei Drittel
der Befragten davon aus, dass die Werbeauf-
wendungen in 2011 leicht oder stark zunehmen
werden (siehe Grafik 1).

Schaut man sich die prognostizierte Entwick-
lung der Werbeinvestitionen seit 2008 an, wird
deutlich, dass nach den ersten positiven Zeichen

in 2010 die Werbeausgaben nun tatséchlich wie-
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der kriftig hochgefahren werden sollen. Zum
Vergleich: Im Vorjahr prognostizierte nur rund
ein Drittel der Befragten einen Zuwachs bei den
Werbeausgaben, 2011 sind es 70 Prozent (siche
Grafik 2).

Wachstumstreiber: Onlinewerbung, mobile
Medien und Events

Am stirksten profitieren von den wachsenden
Werbeetats wird erneut die Onlinewerbung, da-
von gehen alle Marktteilnehmer aus. Auffallig
ist, dass Agenturen die Treiber dieser Entwick-
lung sind, 87 Prozent der Agenturvertreter setzen
auf steigende Werbeausgaben fiir die B-to-B-
Kommunikation im Internet. Deutlich zuriick-
haltender zeigen sich hingegen die Etatgeber, die
nur zu 45 Prozent davon iiberzeugt sind (siche
Grafik 3). Aktiver wollen die Unternehmen auf
jeden Fall im Bereich Social Media werden.
Ebenso sollen die Aufwendungen fiir mobile
Medien gesteigert werden.

Konstant auf hohem Niveau bleiben die in
Unternehmen geplanten Ausgaben fiir Fach-
messen und Events. 93 Prozent der Werbung-
treibenden gehen von stabilen oder wachsenden
Ausgaben fiir Events in der B-to-B-Kommuni-
kation aus. Gemeinsam mit den Printanzeigen
stellen sie bereits heute in der Fachkommunika-

tion mit einem Anteil von rund zwei Dritteln den

www.deutsche-fachpresse.de



DEUTSCHE FACHPRESSE AKTUELL

werden K:li;l:igen yveesnstin/
mehr als 5 % steigen 4 10
bis zu 5% steigen 17 18
konstant bleiben 65
bis zu 5 % zuriickgehen 6 4
mehr als 5 % zuriickgehen 7 3

grofBiten Etatposten bei den Werbungtreibenden
dar. Es folgen die Direktwerbung mit 13 Prozent
und die Onlinewerbung mit 12 Prozent.

Diagnostizierte der ,,WerbeTrend 2010 fiir
die Buchung von Printanzeigen noch einen Riick-
gang, wird im laufenden Jahr eine Wende zum
Positiven erwartet. 21 Prozent der Unternehmen
gehen von steigenden Etats fiir Printwerbung
aus, 65 Prozent rechnen damit, dass die Etats
konstant bleiben.

Auch das Buchungsverhalten wird sich mit
anziehender Werbekonjunktur wohl wieder
normalisieren. Wéhrend im Vorjahr noch 40
Prozent der Unternehmen angaben, ihre Werbe-
investitionen zwar langfristig zu planen, aber
aus taktischen Griinden dann doch kurzfristig
zu disponieren, stimmten dieser Aussage in
der aktuellen Umfrage nur noch 21 Prozent der

Werbungtreibenden zu.

Komplexititsgrad der Mediaplanung steigt

Die Medienvielfalt und die Werbemoglichkeiten
im Fachmedienbereich nehmen zu, folglich wird
die Werbeplanung immer komplexer. Im Zuge

dessen steigt auch der Informationsbedarf iiber

sehr guter Informationsgrad
tber alles

wiinsche mehr Informationen
zur Werbewirkung

mir fehlen Informationen zur
Werbung in mobilen Medien

mir fehlen Informationen zum
Zusammenspiel Print - Online 21

mir fehlen Informationen zur
Werbemoglichkeit Online

mir fehlen Informationen zur 4
Werbemaoglichkeit Print
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B-to-B-Werbeformen. Nur knapp die Hilfte der
Mediaentscheider in Agenturen und Unterneh-
men fiihlen sich laut ,,WerbeTrend 2011 iber
die neuen Optionen in der B-to-B-Kommuni-
kation wirklich gut informiert (siche Grafik 4).
Sie wiinschen sich mehr Informationen zur
Werbewirkung und zu den Mdéglichkeiten der
Kommunikation in mobilen Medien. Aber auch
Crossmedia ist ein Thema, tiber das sich im-
merhin jeder flinfte Etatentscheider in Unter-
nehmen nicht gut informiert fiihlt, in Agenturen
sind es sogar mehr als ein Drittel der Planer.
Eine Herausforderung fiir Fachmedienh&user,
hier eine Beratungsfunktion zu iibernehmen,
und eine grofe Chance, die eigenen Angebote
Zu positionieren.

Unser Fazit: Die Stimmung in der Branche ist
iiberaus optimistisch und Print kann am Wachs-
tum der Werbeinvestitionen partizipieren. Me-
diaentscheider erwarten neben der gedruckten
Fachzeitschrift vor allem eine gute Website, ei-

nen Archivservice und einen E-Mail-Newsletter.

KONTAKT: Ulrich Toholt | Landwirtschaftsverlag |
toholt@lv-h.de
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Grafik 3

So werden sich die Werbe-
aufwendungen 2011 nach
Einschatzung der
Unternehmen entwickeln

Basis: n = 71 Unternehmen,
Angaben in %

Grafik 4
Personlicher
Informationsgrad

Basis: n = 148, (71 Unternehmen,
77 Agenturen), Angaben in %



