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B FZ = Fachzeitschriften

B PZ = Publikumszeitschriften

B TV = Fernsehen

B TZ = Tageszeitungen

B WS = Werbesendungen

B Werbeaufwendungen = Brutto-Schaltkosten; Bei Direct Mail entspricht dies den Portokosten.

B HH = Haushalt
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Zusammenfassung — Nielsen Direct Mail 1. Halbjahr 2005

P> Von Januar bis Juni 2005 ist Direct Mail das P 64,2 Prozent der gesamten Direct Mail-Werbe-
am viertstarksten genutzte Medium im deut- aufwendungen wurden in adressierte Werbe-
schen Werbemarkt gewesen — nach Fernsehen, sendungen investiert.

Tageszeitungen und Publikumszeitschriften. o ) )
P Insgesamt wurden 8,9 Milliarden Direct Mails

P Die Bruttowerbeaufwendungen fir Direct Mail versendet — 74,1 Prozent davon unadressiert.
betrugen knapp 1,5 Milliarden Euro. Bezogen
auf alle Medien (klassische Medien erganzt um
Direct Mail, Internet und Kino) entspricht dies
einem Mediamix-Anteil von 13,5 Prozent.

P MengenmaRig bestand mit 44,7 Prozent der
groRte Teil der Werbesendungen aus Prospek-
ten, gefolgt von Wurfzetteln mit 25,4 Prozent,
Briefen mit 19,5 Prozent, Katalogen mit 9,9

P 14,6 Prozent der Firmen, die in den klassischen Prozent, Postkarten und Warenproben mit je-
Medien geworben hatten, setzten zusatzlich weils unter einem Prozent.
Direct Mail fur ihre Kommunikationsmafnah- . .
men ein. P Die Adressierungsarten und Werbesendungs-

typen wurden von den einzelnen Produkt-

» 16,1 Prozent aller werbenden Firmen im ersten gruppen in sehr unterschiedlichem Mafie ein-
Halbjahr 2005 setzten ausschlief3lich Direct gesetzt. Wahrend Handelsorganisationen
Mail ein. hauptsachlich unadressierte Prospekte und

Wurfzettel versendeten, waren es bei den
Lotterie-Anbietern adressierte und teiladres-
sierte Werbebriefe.

P Die Direct Mail affinsten Produktgruppen waren
Spezialversender, Grof3versender und Handels-
organisationen, die zusammen 62,3 Prozent
der gesamten Direct Mail-Bruttowerbeumsatze P Im Automarkt setzten die Handler hauptsach-
trugen. lich unadressierte Prospekte und Wurfzettel

ein, die Hersteller hingegen vermehrt adres-

P Der grofRte Werbungtreibende per Direct Mail _ _ _ _
sierte und teiladressierte Briefe.

ist der Quelle Versand gewesen, der 77,1 Pro-

zent (68 Millionen Euro) seines gesamten P Im ersten Halbjahr 2005 erhielt jeder Haushalt
Mediaetats in dieses Medium investierte. durchschnittlich 229 Direct Mails — neun pro
Woche. Der Werbedruck fiel regional sehr
unterschiedlich aus. Am geringsten ist er in
den Nielsengebieten 1 und 2 gewesen, am
hochsten in den Nielsengebieten 5 und 7.

» Uber ein Drittel der gesamten Direct Mail-
Werbeaufwendungen im ersten Halbjahr 2005
wurde von den Firmen getragen, deren gesam-
tes Mediabudget groRer als 25 Millionen Euro
war. Diese Firmen stellten insgesamt jedoch P Die einzelnen Produktgruppen setzten beim
nur ein Prozent der Nutzer von Direct Mail dar. Werbedruck pro Haushalt regional unterschied-

liche Schwerpunkte. Zum Beispiel bewarben

die Grof3- und Spezialversender die Haushalte

im Nielsengebiet 6 am starksten mit Kata-

logen.

P Je geringer die jeweils gesamten Werbeaus-
gaben der Unternehmen gewesen sind, die
Direct Mail einsetzten, desto hoher ist der pro-
zentuale Ausgabenanteil fur die Direct Mail-
MaRRhahmen gewesen.

© Nielsen Media Research Juli 2005 W avnu business
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WERBEMARKT DEUTSCHLAND

Bedeutung von Direct Mail im deutschen Werbemarkt

Klassische Medien 1.Hj.2005

Bruttowerbeaufwendungen in Mrd. Euro
Mrd.Euro
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Quelle: Nielsen Werbestatistik klassische Medien | © Nielsen Media Research

Monetarer Werbedruck

Die Bruttowerbeaufwendungen der klassischen
Nielsen Werbestatistik betrugen im ersten Halb-
jahr 2005 insgesamt 9,1 Milliarden Euro. Hinzu
kamen rund 1,7 Milliarden Euro der Medien
Direct Mail, Internet und Kino.

Direct Mail ist mit Werbeaufwendungen in Hohe
von knapp 1,5 Milliarden Euro das viertstarkste
Medium im deutschen Werbemarkt gewesen —
nach Fernsehen, Tageszeitungen und Publikums-
zeitschriften. Der Anteil der Direct Mail-Werbe-
aufwendungen am gesamten® Werbemarkt betrug
in der ersten Jahreshalfte 2005 13,5 Prozent.

Werbende Firmen

Von den Unternehmen, die im ersten Halbjahr
2005 in den klassischen Medien geworben hat-
ten (21.437 Firmen), setzen 14,6 Prozent (3.121
Firmen) ebenfalls das Medium Direct Mail flr ihre
Kommunikationsmafnahmen ein. Im Vergleich
zum ersten Halbjahr 2004 ist dieser Anteil auf
dem gleichen Niveau geblieben.

Direct Mail, Internet + Kino 1.Hj.2005

Bruttowerbeaufwendungen in Mrd. Euro
Mrd.Euro

| Mediamix-Anteil
Direct Mail:

13,5%

%5

0,2
0,03

Direct Mail Internet Kino

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Betrachtet man alle Mediengruppen® betragt der
Anteil der werbenden Firmen, die Direct Mail ein-
setzten, 28,1 Prozent (7.410 von 26.370 Firmen)
— ein Anstieg um 1,5 Prozentpunkte gegenuber
dem Vorjahr. 16,1 Prozent aller werbenden Firmen
setzten ausschlieflich Direct Mail-MaRnahmen
ein (4.238 Firmen).

Beworbene Produkte

Von allen im ersten Halbjahr in den klassischen
Medien beworbenden Produkten (44.220) wurden
8,9 Prozent zusatzlich per Direct Mail beworben
(3.944 Produkte). Dieser Anteil ist gegenlber dem
gleichen Vorjahreszeitraum leicht um 0,4 Prozent-
punkte gesunken — absolut wurden jedoch mehr
Produkte per Direct Mail beworben.

Bezogen auf alle Mediengruppen® wurden fiir
19,3 Prozent der insgesamt im ersten Halbjahr
beworbenen Produkte Direct Mail-MafSnahmen
eingesetzt (9.930 von 51.381 Produkten). Im
Vergleich zum Vorjahr ist dieser Anteil um einen
Prozentpunkt gestiegen.

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino
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Top werbende Produktgruppen in Direct Mail

Top 10 Produktgruppen in Direct Mail — 1. Halbjahr 2005

Bruttowerbeaufwendungen in Mio.Euro

Anteil Direct Mail am
Mediabudget 1) gesamt:

Spezialversender 412 73,5%
GroRversender Dirlc:z:elcl;‘l)egzsz%t: 86,7%
Handelsorganisationen 237 62,3 % 20,9%
Sammler-Artikel | 55 97,2%
Mdobel + Einrichtung | 53 32,5%
Baustoffe + Bauzubehor | 46 31,2%
Lotterien / Lotto + Toto | 42 49,6%
Finanzdienstleistungen | 36 10,3%
Reisegesellschaften | 32 30,4%
Telekommunikation | 22 6,7%
Mio.Euro 0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Top 3 Produktgruppen in Direct Mail

In der ersten Jahreshalfte 2005 wurden von den
gesamten Direct Mail-Bruttowerbeaufwendungen
in Hohe von knapp 1,5 Milliarden Euro 62,3 Pro-
zent alleine von drei Produktgruppen investiert:

B Spezialversender
B GrofRversender

B Handelsorganisationen

Spezialversender

Von Januar bis Juni 2005 kamen 28 Prozent aller
Direct Mail-Werbeausgaben von den Spezialver-
sendern, die insgesamt 412 Millionen Euro inves-
tierten. Die Spezialversender mit den hochsten
Ausgaben waren:

B Weltbild-Verlag mit 31,8 Mio. Euro
B BonPrix Handelsgesellschaft mit 26 Mio. Euro
B Mode + Preis mit 21,7 Mio. Euro

B Yves Rocher mit 20,9 Mio. Euro

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet, Kino

Mediamix-Anteile

Wahrend der Direct Mail-Anteil am gesamten
Werbemarkt® bei 13,5 Prozent lag, entfiel bei
den Top Spendern in Direct Mail ein Uberdurch-
schnittlich hoher Anteil ihres gesamten Media-
budgets auf dieses Medium.

Die Spezialversender, deren gesamte ™ Brutto-
werbeaufwendungen in der ersten Jahreshalfte
561 Millionen Euro betrugen, investierten hiervon
73,5 Prozent in Direct Mail-MaBnahmen, 11 Pro-
zent in Publikumszeitschriften, 9,7 Prozent in
Fernsehen u.a. Bei den Grof3versendern entfiel
der Grof3teil der Werbeaufwendungen von insge-
samt® 294 Millionen Euro ebenfalls auf Direct
Mail (86,7 %).

Anders sieht es bei den Handelsorganisationen
aus, bei denen 64,6 Prozent der gesamten
Bruttowerbeaufwendungen in Hohe von 1,1 Milliar-
den Euro fUr Werbung in Tageszeitungen investiert
wurde und 20,9 Prozent in Direct Mail.

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino

© Nielsen Media Research Juli 2005
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DIRECT MAIL | FIRMEN

Top werbende Firmen in Direct Mail

Top 10 Firmen? in Direct Mail — 1. Halbjahr 2005

Bruttowerbeaufwendungen in Mio. Euro

Anteil Direct Mail am
Mediabudget 1) gesamt:

Quelle Versand ] 68 77,1%

Klingel Versand | 40 99,9%

Otto Versand ] 37 76,2%

Neckermann | 37 84,9%

Weltbild-Verlag | 34 96,4%

Faber | 31 85,5%

Real | 27 44.6%

Edeka ] 26 39,8%

BonPrix | 26 98,9%

Mode + Preis | 22 100%
Mio.Euro 0 0 20 30 40 50 60 70 80

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet, Kino

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Top 10 werbende Firmen? in Direct Mail

Die Top 10 Werbungtreibenden? in Direct Mail
machten mit insgesamt knapp 347 Millionen Euro
23,9 Prozent des gesamten Direct Mail-Umsatzes
im ersten Halbjahr 2005 aus.

Mit 67,8 Millionen Euro investierte der Quelle
Versand von Januar bis Juni 2005 am meisten fur
Direct Mail-MafSnahmen — hauptsachlich fur den
adressierten Versand von Katalogen. 77,1 Pro-
zent der gesamten® Mediaausgaben des Quelle
Versands flossen in Direct Mail, 12 Prozent in
Fernsehwerbung, 4,8 Prozent in Publikumszeit-
schriften, 3,3 Prozent in Plakat etc.

An zweiter Stelle folgte mit 39,6 Millionen Euro
der Klingel Versand, der fast ausschlief3lich per
Direct Mail geworben hatte und hierbei haupt-
sachlich adressierte Kataloge und Werbebriefe
einsetzte.

2) Firmenausweisung ohne Konzernzugehorigkeiten

Mediamix-Anteile Direct Mail

Bei den am starksten in Direct Mail werbenden
Firmen? stellten diese Ausgaben auch gleichzeitg
den GroRteil des jeweils gesamten® Mediabudgets
dar.

Betrachtet man alle Firmen, die in der ersten
Jahreshalfte per Direct Mail geworben hatten, ver-
ringerte sich bei héheren Gesamt-Mediabudgets
der prozentuale Direct Mail-Anteil — wahrend die
durchschnittlichen absoluten Direct Mail-Werbe-
ausgaben stiegen (siehe Seite 7).

Wahrend Firmen mit Gesamt-Werbeausgaben®
von unter 250.000 Euro im ersten Halbjahr 2005
durchschnittlich 55,6 Prozent hiervon fur Direct
Mail-Aktivitaten einsetzten, sank dieser Anteil bei
den Big Spendern mit Gesamt-Mediabudgets
von Uber 25 Millionen Euro auf durchschnittlich
12,4 Prozent.

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino

2) Firmenausweisung ohne Konzernzugehorigkeiten

6 w avnu business
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Direct Mail-Einsatz nach Gesamt-Mediabudget-Grofie

Nutzung von Direct Mail nach Grofie gesamter Werbeaufwendungen pro Firma
1. Halbjahr 2005

JANUAR BIS JUNI 2005

< 0,25 Mio. € 5.961 180.925.310 € 30.352€  100.591.176 € 55,6% 16.875 € 747.070.996 125.326
0,25 -1 Mio.€ 669 339.248.068 € 507.097 €  125.306.387€  36,9% 187.304 € 858.361.307 1.283.051
1-25Mio.€ 707 3.339.835.604 € 4.723.954€  719.665.894€ 215% 1.017.915€ 4.641.792.911 6.565.478
> 25 Mio. € 4.076.822.474 € 55.846.883€  507.044.184€ 12,4% 6.945811€ 2.714.671.014 37.187.274

Basis: alle Unternehmen, die im Zeitraum Januar bis Juni 2005 Direct Mail einsetzten; n=7.410

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Direct Mail-Umsatzverteilung nach Gesamt-
Mediabudget-GroRRe

Die per Direct Mail werbenden Unternehmen mit
einem Gesamt-Mediabudget® (iber 25 Millionen
Euro im ersten Halbjahr 2005 machten lediglich
ein Prozent der Nutzer von Direct Mail aus, trugen
aber Uber ein Drittel der gesamten Direct Mail-
Werbeaufwendungen (507 von 1.452 Mio. Euro).

Unternehmen, die von Januar bis Juni 2005
Direct Mail-Maflhahmen einsetzten und deren
gesamte Werbeaufwendungen® weniger als
250.000 Euro betrugen, stellten zwar 80 Prozent
der Direct Mail-Nutzerschaft, aber mit durch-
schnittlichen Direct Mail-Werbeaufwendungen in
Hoéhe von 16.875 Euro nicht einmal sieben Pro-
zent des gesamten Direct Mail-Umsatzes.

Nutzeranteil Direct Mail

Wahrend insgesamt 28,1 Prozent der Unterneh-
men, die im ersten Halbjahr geworben hatten,
Direct Mail einsetzten (siehe auch Seite 4), diffe-
rierte dieser Anteil in Abhangigkeit von der Hohe
der gesamten Werbeaufwendungen.

Bei den groRten Werbungtreibenden mit je Uber
25 Millionen Euro Gesamt-Werbeaufwendungen *
im ersten Halbjahr 2005 setzten neun von zehn
Direct Mail-MafSnahmen ein. Von den Firmen mit
einem Gesamt-Etat” unter 250.000 Euro warb
nur noch jede vierte Firma per Direct Mail.

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino

Anteil per Direct Mail werbender Firmen
1. Halbjahr 2005

< 0,25 Mio. € 23.659 5.961 25,2%
0,25 -1 Mio.€ 1.439 669 46,5%
1-25 Mio. € 1.193 707 59,3%

> 25 Mio. € 92,4%

Basis: alle werbenden Unternehmen im Zeitraum Januar bis Juni 2005;
n=26.370

1) Klassische Medien erganzt um Direct Mail, Internet und Kino

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

© Nielsen Media Research Juli 2005
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DIRECT MAIL | ADRESSIERUNGSTYPEN

Direct Mail-Nutzung nach Adressierungstypen

Gesamtmarkt Direct Mail nach Adressierungstypen — 1. Halbjahr 2005

Gesamt-Investitionen: Gesamt-Auflage: Gesamt-Anzahl Firmen:
1.452 Mio. Euro 8,9 Mrd. 7.410
6,6 Mrd.
932
Mio. Euro 4.751
adressiert
4.173
[teiladressiert
487 unadressiert
Mio. Euro 74,1%
64,2% 64,1%
2,1 Mrd. 56,3%
33 33,5%
Mio. Euro 2314% Ov2 Mrd. 453
2,3% 2,5%
| - [ - I 6'1%1

Werbeaufwendungen Euro

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Adressierungssplitt Gesamtmarkt

Die mit Abstand ausgabenstarkste Adressierungs-
art ist auch im ersten Halbjahr 2005 wieder die
adressierte Werbesendung gewesen, die 64,2 Pro-
zent der gesamten Direct Mail-Werbeaufwendun-
gen auf sich vereinte.

MengenmaRig standen die bei den Portokosten
gunstigeren unadressierten Direct Mails mit
einem Anteil von 74,1 Prozent an erster Stelle.

In teiladressierte Werbesendungen flossen 2,3
Prozent der gesamten Direct Mail-Werbeaufwen-
dungen.

64,1 Prozent aller per Direct Mail werbenden
Firmen im ersten Halbjahr 2005 setzten den
unadressierten Versand ein — hauptsachlich fur
Prospekte und Wurfzettel. Adressierte Direct Mails
wurden von 56,3 Prozent der Firmen genutzt.

Adressierungssplitt Produktgruppen

Betrachtet man den mengenmagigen Einsatz der
Adressierungsarten bei den einzelnen Produkt-

Anzahl Werbesendungen

Anzahl nutzende Firmen 1)

1) Mehrfachzahlung bei Verwendung mehrerer Adresstypen

gruppen erkennt man deutliche Unterschiede.
Wahrend die Spezialversender ihre Werbebriefe
und Kataloge hauptsachlich personalisiert ver-
sendeten, nutzten die Lotterien fur ihre Werbe-
briefe auch Uberdurchschnittlich hoch den teil-
adressierten Versand.

Die 3,1 Milliarden Werbesendungen der Handels-
organisationen im ersten Halbjahr 2005 sind hin-
gegen fast ausschliefllich unadressiert verteilt
worden und bestanden hauptsachlich aus Pros-
pekten und Wurfzetteln.

Adressierungssplitt
selektierter Produktgruppen
Anzahl Werbesendungen — 1. Hj. 2005

%-Anteil Anzahl WS adressiert  teiladressiert unadressiert

Gesamtmarkt 23,4% 2,5% 74,1%

Handelsorganisationen 1,2% 0,2% 98,6%

Lotterien / Lotto + Toto 64,7% 29,8% 5,5%

Spezialversender 75,0% 2,3% 22, 7%

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH
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Direct Mail-Nutzung nach Werbesendungstypen

Gesamtmarkt Direct Mail und selektierte Produktgruppen nach Werbesendungstypen
Anzahl Werbesendungen — 1. Halbjahr 2005

8.962 Mio. 1.094 Mio.

4,3%

25,4%

39,9%

9,9%
77,6%

1,2%

53,7%

1,6%
Spezial-

versender

546 Mio. 3.132 Mio.

44,7%

I19,5%I

Gesamtmarkt

Handels-
organisationen

GroRversender

Ausweisung der Werte > 1 Prozent

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Werbesendungstypensplitt Gesamtmarkt

Von den insgesamt 8,9 Milliarden Direct Mails,
die im ersten Halbjahr 2005 versendet wurden,
bestand mit 44,7 Prozent der grof3te Teil aus
Prospekten. Jede vierte Werbesendung war ein
Wurfzettel (25,4 Prozent), jede funfte ein Werbe-
brief (19,5 Prozent) und jede zehnte ein Katalog
(9,9 Prozent). Postkarten (0,4 Prozent) und Waren-
proben (0,1 Prozent) wurden nur vereinzelt einge-
setzt.

Werbesendungstypensplitt Produkt-
gruppen

Der Einsatz der verschiedenen Werbesendungs-
typen differierte je nach Produktgruppe deutlich.
Wahrend die Handelsorganisationen — wie zum
Beispiel Real, Lidl, Penny — bei ihrer Werbung per
Direct Mail hauptsachlich Prospekte und Wurf-
zettel verteilten, setzten die Lotterie-Anbieter zu
95,8 Prozent Briefe ein.

156 Mio. 161 Mio. 235 Mio.
17,2% (1 Wurfzettel/Flyer
Sample/Warenprobe
68,3%
[ Katalog
P15 Prospekt
2,9%
14.6% O Brief
[37%' 0 Postkarte
Lotterien/Lotto + Finanzdienst- Tele-
Toto leistungen kommunikation

Finanzdienstleistungen wurden ebenfalls zum
GroRteil per Brief beworben. Uber die Halfte aller
Werbesendungen in diesem Bereich beinhalteten
Angebote fur private Kredite.

Die GrofBversender verschickten aufgrund ihres
Vertriebskanals zu 77,6 Prozent Produktkataloge.
Uberdurchschnittlich hoch lag der Katalog-Anteil
unter anderem bei Schwab mit rund 98 Prozent
und bei Witt Weiden mit 94 Prozent.

Telekommunikationsprodukte und -dienstleistun-
gen wurden zu 68,3 Prozent mit Wurzfzetteln be-
worben, gefolgt von Prospekten mit 14,6 Prozent
und Briefen mit 13,7 Prozent. Als einziger Tele-
kommunikationsanbieter setzte AOL Warenproben
ein und verteilte CDs mit seiner neuen Internet-
Software AOL 9.0 inklusive Freistunden zum gra-
tis Testen des Internetzugangs.

© Nielsen Media Research GmbH Juli 2005
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DIRECT MAIL | AUTOMARKT

Adressierungs- und Werbesendungstypen im Automarkt

Adressierungssplitt Automarkt
Anzahl Werbesendungen — 1. Halbjahr 2005

161,9 Mio. | 113,8 Mio. 46,7 Mio. 1,4 Mio.
24,9%
55 50 2% [Tunadressiert
80,7%
91,7% ) )
[lteiladressiert
5,8 68,9%
adressiert
15,1908 28,7%
0,
14,2% 7.6%
T T
Automarkt| Handler Hersteller Nieder-
gesamt lassung

Ausweisung der Werte > 1 Prozent

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Aufteilung von Herstellern, Handlern und
Niederlassungen

Der Automarkt hatte von Januar bis Juni 2005
knapp 161,9 Millionen Direct Mails versendet
und steht damit bei den am starksten per Direct
Mail werbenden Produktgruppen nach der Anzahl
der Werbesendungen an zehnter Stelle.

Rund 70 Prozent der Werbesendungen der Auto-
marktes sind von Handlern verschickt worden,
29 Prozent von den Herstellern und ein Prozent
von Niederlassungen.

Betrachtet man hierfur die Werbeaufwendungen
von insgesamt 18,6 Millionen Euro, entfallt nur
noch ein Anteil von 50 Prozent auf die Handler.
Dies ist auf den Uberdurchschnittlich hohen Anteil
unadressierter Werbesendungen, die bei den
Portokosten glnstiger sind, zurtickzufihren.

48 Prozent der gesamten Direct Mail-Werbeauf-
wendungen des Automarktes wurden von den
Herstellern investiert.

Werbesendungtypensplitt Automarkt
Anzahl Werbesendungen — 1. Halbjahr 2005

161,9 Mio. | 113,8 Mio. 46,7 Mio. 1,4 Mio.

0,
\|26,9%‘7 28,9% 22‘2%‘ |21’O /"[ [1 Wurfzettel/Flyer
7,9%

[1Katalog
37,1%
E 2 Prospekt
,3%
63,3% 8,49
[ Brief
0,29
(0 Postkarte
0,
s BN 2D 2%
T T

Nieder-
lassung

Automarkt| Handler Hersteller

gesamt

Ausweisung der Werte > 1 Prozent

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Adressierungssplitt

Nach der Anzahl der Werbesendungen ist mit
80,7 Prozent der Grofdteil der Direct Mails des
Automarktes unadressiert gewesen. Abhangig
vom Absender der Werbesendung gab es jedoch
klare Unterschiede bei der Adressierungsart.
Wahrend die Handler zu 91,7 Prozent mit un-
adressierten Direct Mails warben, waren es bei
den Herstellern noch 55,5 Prozent und bei den
Niederlassungen 24,9 Prozent. Die Nieder-
lassungen setzten hauptsachlich personalisierte
Werbesendungen ein.

Werbesendungstypensplitt

GemaR dem grofen Anteil unadressierter Direct
Mails der Autohandler nutzten sie als Werbemittel
hauptsachlich Prospekte und Wurfzettel. Der Anteil
an Briefen entspricht hier ungefahr dem Anteil der
adressierten Werbesendungen. Die Hersteller
setzten einen Mix aus Briefen, Prospekten und
Wurfzetteln ein und die Niederlassungen haupt-
sachlich Werbebriefe.

10 Wv a vnu business
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Regionale Verteilung des Direct Mail-Werbedrucks pro Haushalt

Werbedruck pro Haushalt nach Nielsengebieten und Werbesendungstypen
Anzahl Werbesendungen pro Haushalt — 1. Halbjahr 2005

@ Anzahl WS pro Woche:
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Basis zugrunde gelegte Anzahl Haushalte: Mikrozensus des Statistischen Bundesamtes

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Durchschnittlicher Werbedruck pro Haus-
halt in Deutschland

Im ersten Halbjahr 2005 erhielt jeder Haushalt im
Bundesdurchschnitt insgesamt 229 Direct Mails:

B 102 Prospekte
B 58 Wurfzettel
B 45 Werbebriefe
B 23 Kataloge

B 1 Postkarte

Pro Woche sind dies bundesdurchschnittlich neun
Werbesendungen, die jeder Haushalt in seinem
Briefkasten fand.

Regionale Unterschiede

Der Werbedruck fiel regional sehr unterschiedlich
aus. Am niedrigsten ist er in den Nielsengebieten
1 (Schleswig-Holstein, Niedersachsen, Hamburg,
Bremen) und 2 (Nordrhein-Westfalen) gewesen,

in denen jeder Haushalt im Durchschnitt sechs
Direct Mails pro Woche erhielt. Die meisten
Werbesendungen bekamen die Haushalte in den
Nielsengebieten 5 (Berlin) und 7 (Sachsen und
Tharingen) mit durchschnittlich 11 bzw. 12 Direct
Mails in der Woche.

Auffallend ist, dass der durchschnittliche Anteil
an Katalogen pro Haushalt mit 13,2 Prozent
(32 Kataloge) im Nielsengebiet 6 (Mecklenburg-
Vorpommern, Sachsen-Anhalt und Brandenburg)
signifikant hoher lag als im restlichen Bundes-
gebiet.

Die Produktgruppen Grofdversender und Spezial-
versender — die 97 Prozent aller Kataloge versen-
deten — verteilten pro Haushalt die meisten Kata-
loge in Nielsen 6. In dieser Region erhielt von
Januar bis Juni 2005 jeder Haushalt im Durch-
schnitt 17 Kataloge von GroRRversendern und 15
Kataloge von Spezialversendern, wahrend dies im
Nielsengebiet 5 (Berlin) zum Beispiel nur jeweils
9 Kataloge waren.

© Nielsen Media Research GmbH Juli 2005
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Direct Mail-Werbedruck-Verteilung der Top 10 Grof3versender

Werbedruck pro Haushalt nach Nielsengebieten der Top 10 Grof3versender®
Indexwerte Anzahl Werbesendungen pro Haushalt — 1. Halbjahr 2005

Index Werbedruck pro HH Nielsen 1 Nielsen 2 Nielsen 3a Nielsen 3b Nielsen4 Nielsen5 Nielsen6 Nielsen7
Gesamtmarkt Direct Mail 73 70 113 117 116 128 107 131
Produktgruppe GroRversender 84 72 111 98 100 91 157 135
Quelle Versand 88 68 115 103 96 91 155 135
Otto Versand 102 79 108 110 101 83 126 106
Klingel Versand 68 75 111 80 84 134 184 166
Neckermann 90 72 109 104 111 79 140 124
Witt Weiden 72 89 128 87 95 71 157 128
Wenz GroRversand 81 58 105 89 97 100 199 162
Bader GroRversand 54 61 96 62 111 76 241 210
Baur 64 72 103 122 124 68 146 136
Happy Size Company 108 73 114 89 123 122 111 87
Schwab AG 67 83 97 112 146 69 124 109

1) Firmenausweisung ohne Konzernzugehodrigkeiten; Firmen absteigend sortiert nach Grofe der Gesamtanzahl Werbesendungen

Index 100 = bundesdurchschnittlicher Werbedruck nach Anzahl Werbesendungen pro Haushalt je Firma bzw. Marktkategorie

Basis zugrunde gelegte Anzahl Haushalte: Mikrozensus des Statistischen Bundesamtes

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Werbedruck-Verteilung der Grofdversender

Die Produktgruppe Grofdversender bewarb von
Januar bis Juni 2005 schwerpunktmagig die Haus-
halte in Ostdeutschland, am starksten im Nielsen-
gebiet 6 (Mecklenburg-Vorpommern, Sachsen-
Anhalt und Brandenburg) mit einem Indexwert von
157 — der Basiswert 100 entspricht hierbei dem
bundesdurchschnittlichen Werbedruck pro Haus-
halt der Produktgruppe Grofversender.

Alle GroRversender® bis auf die Happy Size Com-
pany hatten an die Haushalte in dieser Region
stark Uberdurchschnittlich viele Werbesendungen
verschickt. Die Happy Size Company bewarb per
Direct Mail hingegen vermehrt die Haushalte in
den Nielsengebieten 4 (Bayern) und 5 (Berlin) mit
adressierten Katalogen und Werbebriefen.

Der Quelle Versand, der insgesamt Uberdurch-
schnittlich aktiv in Nielsen 6 (Mecklenburg-Vor-
pommern, Sachsen-Anhalt und Brandenburg) und
Nielsen 7 (Sachsen und Thlringen) war, hatte
Werbesendungen fur das Produkt Madeleine je-
doch schwerpunktméafig an Haushalte in den
Nielsengebieten 3 b (Baden-Wurttemberg) und

7 (Sachsen und Thiringen) versendet.

Die Haushalte in den Nielsengebieten 1 (Schles-
wig-Holstein, Niedersachsen, Hamburg, Bremen)
und 2 (Nordrhein-Westfalen) hatte keiner der Grof3-
versender ubermaRig stark beworben.

1) Firmenausweisung ohne Konzernzugehdorigkeiten

12 Wv a vnu business
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Direct Mail-Werbedruck-Verteilung der Top 10 Produktgruppen

Werbedruck pro Haushalt nach Nielsengebieten der Top 10 Produktgruppen
Indexwerte Anzahl Werbesendungen pro Haushalt — 1. Halbjahr 2005

Index Werbedruck pro HH Nielsen 1 Nielsen 2

Gesamtmarkt Direct Mail 73 70 113 117
GrofR3versender 84 72 111 98
Spezialversender 92 78 103 102
Lotterien / Lotto + Toto 100 84 100 108
Reisegesellschaften 101 71 88 71
Finanzdienstleistungen 83 82 101 91
Handelsorganisationen 55 63 121 128
Baustoffe + Bauzubehor 50 44 129 128
Mobel + Einrichtung 92 71 110 117
Telekommunikation 98 97 89 118
Sammler-Artikel 94 97 105 86

Nielsen 3a Nielsen 3b Nielsen4 Nielsen5 Nielsen6 Nielsen7

116 128 107 131
100 91 157 135
113 94 130 118
100 96 126 105
66 211 168 165
125 125 98 136
133 123 101 136
114 200 103 169
93 150 93 139
99 132 87 97
106 168 88 94

Index 100 = bundesdurchschnittlicher Werbedruck nach Anzahl Werbesendungen pro Haushalt je Produktgruppe bzw. Marktkategorie
Basis zugrunde gelegte Anzahl Haushalte: Mikrozensus des Statistischen Bundesamtes

Quelle: Nielsen Werbestatistik | © Nielsen Media Research GmbH

Unterschiedliche Werbedruck-Schwer-
punkte der einzelnen Produktgruppen

Wahrend im ersten Halbjahr 2005 neben den
Groflversendern auch die Spezialversender und
Lotterie-Anbieter schwerpunktmaRig die Haushalte
im Nielsengebiet 6 (Mecklenburg-Vorpommern,
Sachsen-Anhalt und Brandenburg) per Direct Mail
bewarben, konzentrierten sich die Reisegesell-
schaften auf den gesamten ostdeutschen Raum
(Nielsen 5, 6 und 7).

Einen vergleichsweise sehr geringen Werbedruck
mit einem Index von 66 Ubten die Reisegesell-
schaften hingegen auf die Haushalte im Nielsen-
gebiet 4 (Bayern) aus (Indexwert 100 = bundes-
durchschnittlicher Direct Mail-Werbedruck der
Reisegesellschaften pro Haushalt).

Die Haushalte in Berlin (Nielsen 5) wurden hinge-
gen von den Reisegesellschaften am starksten

beworben — wie auch zum Beispiel von den
Produktgruppen Telekommunikation, Mobel + Ein-
richtung, Baustoffe + Zubehor. Im Durchschnitt
erhielt in der ersten Jahreshalfte jeder Haushalt
in Berlin gut neun Werbesendungen von Reise-
gesellschaften. Uber sechs davon alleine von ért-
lichen Reiseblros und -veranstaltern, die hier
besonders aktiv gewesen sind. Aber auch Viking
Flusskreuzfahrt, FFO, TUl und andere Anbieter
Ubten im Vergleich zum restlichen Bundesgebiet
einen besonders starken Werbedruck mit Werbe-
sendungen auf die Haushalte in Berlin aus.

Im Gegensatz hierzu sind die Haushalte in den
Nielsengebieten 1 (Schleswig-Holstein, Nieder-
sachsen, Hamburg, Bremen) und 2 (Nordrhein-
Westfalen) von keiner der Top 10 Produktgruppen
Uberdurchschnittlich mit Werbesendungen bewor-
ben worden.

© Nielsen Media Research GmbH Juli 2005
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METHODIK

Methodik der Direct Mail-Datenerhebung

Grundage dieser Studie sind die werbestatisti-
schen Daten von Nielsen Media Research, die
seit 2004 ebenfalls flr die Mediengattung Direct
Mail erhoben werden.

Erfassung aller Werbesendungen

Nielsen Direct Mail erfasst alle Werbesendungen,
die in den Briefkasten privater Haushalte ankom-
men — mit Ausnahme von Beilagen in Printmedien
sowie Werbesendungen, die der Geschaftskorres-
pondenz, zum Beispiel der Telefonrechung oder
dem Kontoauszug, beiliegen.

Direct Mail-Panel

Um den Empfang der Werbesendungen abzubil-
den, zieht Nielsen Media Research eine reprasen-
tative Stichprobe von 5.000 Haushalten aus der
Gesamtbevolkerung — das Direct Mail-Panel.

Die Panel-Haushalte liefern Nielsen Media
Research einmal wochentlich alle Werbesen-
dungen, die sie in der Vorwoche erhalten haben:

B Werbebriefe und -postkarten
B Prospekte und Kataloge
B Wurfzettel

B Warenproben

Hochrechnung

Die einzelnen Panel-Haushalte werden unter-
schiedlich gewichtet hochgerechnet, um die
Gesamtheit der 39,1 Millionen Haushalte repra-
sentativ abzubilden.

Folgende werbestatistischen Daten werden hoch-
gerechnet:

B Auflage (Anzahl Werbesendungen) und

B Bruttowerbeaufwendungen

Kalkulation der Werbeaufwendungen

Die Direct Mail-Bruttowerbeaufwendungen ent-
sprechen den Transportkosten und werden auf
folgender Grundlage ermittelt:

B der gultigen Preistabellen der Deutschen Post
B des Gewichts der jeweiligen Werbesendung

B des Hochrechnungsfaktors des jeweiligen Haus-
halts, der diese Werbesendung erhalten hat.

FUr die Bewertung von Werbesendungen, die nicht
durch die Preistabelle der Deutschen Post abge-
deckt sind, werden entsprechende Berechnungs-
verfahren verwendet.

Analog zu allen anderen Mediengattungen der
Nielsen Werbestatistik enthalten die zugrunde
gelegten Preise keine Mehrwertsteuer. Ebenso
werden keine Rabatte, sonstigen Preisnachlasse
oder Preisaufschlage berlcksichtigt.

Einheitliche Marktsystematik

Die Zuordnung der Werbesendungen zur Nielsen
Marktsystematik erfolgt Gber das beworbene
Produkt und nach den gleichen Regeln, die fur die
klassischen Mediengattungen gelten.

14 Wv a vnu business
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