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erbung fur Butter nimmt  schnitt werben in den klassischen Medien  Satte 21 Millionen Euro haben die wer-
um 18 Prozent zu. TV ist  pro Monat 16 Marken um die Awareness  bungtreibenden Buttermarken innerhalb
in dieser Branche das Top-  des Kunden. von zwoOIf Monaten in die mediale Kommu-
Werbemedium. Im Durch- nikation fur Butter investiert. Das Plus zum

Entwicklung der Werbeausgaben der Werbungtreibenden im S-Jahres-Vergleich (Angaben in Tsd. €)

120.000

20.000 | 90.981
40.000 -~ — —
38.973
25.893

21.318

Mrz'13 - Feb.'"14 Mrz.'14 - Feb"15 Mrz.'15-Feb."16 Mrz."16-Feb."17 Mrz'17 - Feb."18

“ Fette & Ole (Butter, Margarine & Olprodukte) ® Butter

Quelle: Werbemarktanalyse Fette und Ole 2018 / Analysen durch research tools auf Basis AdVision digital

research tools

Market ngmafinahen
erlassen, verstehen, bewsrlen

Abbildung 1: Entwicklung der Werbeausgaben der Werbungtreibenden im 5-Jahres-Vergleich
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Vorjahr betragt 18 Prozent. Hinzukommen
weitere 1,5 Millionen Euro fur Imagewer-
bung der Buttermarken. Ein Blick auf die
Werbeaktivitaten der Vorjahre zeigt, dass
trotz der deutlichen Zunahme das Werbe-
volumen noch weit vom Werbeausgaben-
peak der Periode 2014/2015 mit 42 Millio-
nen Euro entfernt ist.

Werbemarkt Fette & Ole

mit groBen Verschiebun-
gen der Produktmadrkte
Durch die Steigerung der Werbeaktivita-
ten fUr Butter und einen gleichzeitigen
Ruckgang des Werbevolumens im Gesamt-
markt fur Butter, Margarine und Olproduk-
te ruckt das Milcherzeugnis zunehmend in
den Fokus der medialen Kommunikation.
Lag der Anteil vier Perioden zuvor noch bei
28 Prozent, so betragt der Anteil der But-
terwerbung am Gesamtvolumen aktuell 57
Prozent. Bei Margarine ist die Entwicklung

gegenlaufig. Hier sank der Anteil innerhalb
desselben Zeitraums von 52 Prozent auf
24 Prozent. Ebenfalls stark zurtckgegan-
gen ist die Produktwerbung fur Pflanzen-
und Speisedle von etwa 18 Millionen Euro
auf knappe vier Millionen Euro.

Trotz der starken Dynamik des Gesamt-
marktes hat sich die Anzahl der werben-
den Marken kaum verandert. Sie liegt im
Durchschnitt bei monatlich 16 Marken, die
in den klassischen Medien um die Aware-
ness des Kunden werben. Mit dieser, im
Vergleich zu anderen Branchen, geringen
Anzahl an Werbungtreibenden geht eine
groBe Ausgabenstérke der einzelnen Mar-
ken einher. Auch die Werbekonzentration
fallt Uberdurchschnittlich aus.

Ublicherweise verfolgen die werbe-
starken Marken eine Pulsing-Strategie mit
schwankenden Werbeausgaben und Inten-
sivphasen, die selten ldnger dauern als zwei
bis drei Monate dauern. Dies ist einer der

Grunde, wieso die Werberanzahl saisonal
starken Bewegungen unterliegt. Sie oszil-
lierte innerhalb der 60 betrachteten Mo-
nate zwischen neun und 23 Marken. Lagen
in den ersten beiden Jahresperioden die
Werbespitzen im November, so hat sich der
Peak in den letzten beiden Zeitraumen zum
Mérz verschoben.

Grole Werbedynamik

einzelner Buttermarken

Neben den regelmaBigen monatlichen
Schwankungen zeigt sich Uber die Jah-
re eine hohe Dynamik aufgrund starker
Budgetverdnderungen einzelner Marken.
Jahrliche wechselnde Zuwachsraten oder
KUrzungen in Millionenhéhe waren fast bei
allen der funf volumenstarken Marken in-
nerhalb der vergangenen funf Perioden zu
beobachten. In den ersten vier Beobach-
tungszeitraumen stellten Arla, Kerrygold
und Meggle die Topwerber im Produkt-
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Share of Advertising der Produktmarkte (Marz 2017 - Februar 2018)
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Abbildung 2: Share of Advertising der Produktmarkte

markt Butter, immer in wechselnder Rang-
folge. Im aktuellen Betrachtungszeitraum
stocken Arla, Kerrygold und Weihenste-
phan ihre Werbevolumina jeweils um meh-
rere Millionen Euro auf. Damit hat sich Wei-
henstephan auf einen vorderen Rang des
Werberankings geschoben. In der Summe
liegt allein die Budgetaufstockung dieser
drei werbestarken Marken bei insgesamt
knapp zwdlf Millionen Euro. Damit repra-
sentieren sie nun 78 Prozent des Gesamt-
werbevolumens fur Butter und erhdhen
damit gleichzeitig den Werbedruck.

Buttermarkt préferiert
TV-Werbung

Die Anzahl der Werbemotive variiert stark
bei den funf Marken. Wahrend Kerrygold
mit mehr als 50 unterschiedlichen Werbe-
motiven kommuniziert, haben Arla, Butaris,
Meggle und Weihenstephan im aktuellen
Zwolf-Monats-Zeitraum jeweils weniger als
20 verschiedene Werbemotive im Einsatz.
In der Bewertung der qualitativen Wer-
beerfolgskriterien zeichnet sich Butaris
unter den Buttermarken als starkste Marke
aus. Insbesondere im Werbeerfolgsfaktor
Designkonsistenz erreicht Butaris eine gro-
Be Kreativdurchgangigkeit seiner Motive.
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Im Branchensegment Butter ist die hoch-
preisige TV-Werbung das Werbemedium
Nummer eins mit einem Anteil von aktu-
ell 95 Prozent, Zeitschriften stellen vier
Prozent. Eine eher untergeordnete Rolle

spielen Internet-Bannerwerbung und Zei-
tungen. Auf die regional gut steuerbare
Radiowerbung verzichten die Buttermar-
ken. Vier der funf werbestarken Butter-
marken setzen auf eben diesen Medienmix
bestehend aus Uberwiegend TV-Werbung,
erganzt um eine Auswahl aus Internet,
Zeitschriften oder Zeitungen. Im Schnitt
nutzen sie 2,8 Medien. Weihenstephan
beschrankt sich auf TV-Spots. Kerrygold
setzt neben der TV-Werbung auf Inter-
netbanner.

Uber die Studie

Die .Werbemarktanalyse Fette und Ole
2018" von research tools untersucht die
Werbeausgaben von Marken fUr Butter-,
Margarine- und Olprodukte in Deutschland.
Sie gibt auf 127 Seiten Einblick in Trends,
Benchmarks und Strategien in funf Teil-
markten, darunter Butter, Margarine, Pflan-
zen-/Speisedle. Die Zahlen der Studie bein-
halten das Bruttowerbevolumen und somit
die reinen Schaltungskosten ohne Kreati-
vaufwand. Sie basieren auf Erhebungen des
Hamburger Medienbeobachters AdVision
digital, der permanent und umfassend Me-
dienkanale beobachtet.

Weitere Informationen
zur Studie:
http://research-tools.net/werbemarktana-
lyse-fette-und-oele-2018/

Werbestarke Buttermarken nach Werbevolumen

Entwicklung
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Culle: Werbemarklanalyse Felte und Ole 2018 / Analysen durch research tools aul Basis AdVision digital /
* Zwitrawm Mirz 2017 - Februar 2018 im Vorahresvergleich
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Abbildung 3: Werbestarke Buttermarken nach Werbevolumen



