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Mit einem deutlichen Plus von 4,9 Prozent lagen
die von Nielsen fiir den deutschen Werbemarkt er-
mittelten Brutto-Werbespendings erneut tiber dem
Vorjahreswert. (1) Insgesamt wurden fast 31 Mrd
Euro in Werbung investiert. Es zeigt sich, dass trotz
zunehmender Verunsicherung beziiglich internati-
onaler Krisen die weiterhin insgesamt sehr guten
Konjunkturdaten sowie die positive Stimmung der
Konsumenten im Inland zu einem werbefreund-
lichen Klima beitragen. Zwar lagen in der Quartals-
betrachtung die beiden letzten Quartale etwas unter
dem Jahresschnitt, jedoch fiel das Wachstum mit
plus 3,7 Prozent im dritten und plus 4,1 Prozent im
vierten Quartal erneut insgesamt positiv aus (vgl.
Abbildung 1).

Die hier zitierten Werbemarktdaten von Nielsen
basieren auf der Beobachtung der getéatigten Wer-
beschaltungen in Deutschland. Anhand der verof-
fentlichten Preislisten werden diese einzelnen
Schaltungen bewertet und so zu einem Gesamtbild
zusammengesetzt. Es handelt sich hierbei also um
eine Marktbeobachtung mit Wahrungscharakter und
nicht um eine Statistik der realen Einkommenssitu-
ation der Medien, da in der Bruttostatistik Rabatte
und Mittlergebiihren nicht beriicksichtigt werden
konnen. Ein aussagekréftigeres Gesamtbild der Ein-
kommenssituation der Werbemedien liefern letztlich
erst die Netto-Umsatzdaten, die Ende Mai 2017 vom
Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft ver-
offentlicht und in einem eigenen Beitrag in Media
Perspektiven vorgestellt werden. Nichtdestotrotz
ermdglichen die Nielsen-Daten, als eine Art Kon-
junkturindikator zum Werbedruck, eine Bewertung
der Marktsituation in Deutschland.

Von den 30,9 Mrd Euro im Gesamtmarkt wurde
im Jahr 2016 fast die Halfte (48,3 %) im Werbe-
trager Fernsehen umgesetzt (vgl. Tabelle 1 und
Abbildung 2). Dies waren mit einem Zuwachs von
6,8 Prozent rund 954 Mio Euro (brutto) mehr als
im entsprechenden Vorjahreszeitraum. Insgesamt
konnte das klassische Bewegthildmedium Fernse-
hen Werbeaufwendungen in Hohe von 14,9 Mrd
Euro verzeichnen.

Bis auf die Publikumszeitschriften und Kino konnten
im vergangenen Jahr alle Medien einen Zuwachs
der Bruttospendings vermelden (vgl. Abbildung 3).
Das prozentual starkste Wachstum erzielte 2016
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das Radio: Mit einem Plus von 8,9 Prozent liegt der
Marktanteil in der Bruttobetrachtung erneut bei
rund 6 Prozent. Beachtlich ist die Konstanz, mit der
sich das klassische lineare Radio (iber die Jahre
hinweg hinsichtlich des Marktanteils am Werbe-
markt behauptet. Mit positiven Entwicklungen bei
den Tageszeitungen (+4 %) und Fachzeitschriften
(+1,7 %), sowie einem Umsatzriickgang bei den
Publikumszeitschriften (—1,8 %), stellt sich das Bild
bei Printmedien zumindest in der Brutto-Betrach-
tung von Nielsen nicht mehr so negativ dar wie in
den Vorjahren.
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e Nach den Brutto-Umsatzdaten von Nielsen wuchsen die
Werbeumsétze in Deutschland im Jahr 2016 um 4,9 Prozent

auf rund 31 Mrd Euro.

¢ In den meisten Mediengattungen wurden Umsatzzuwachse
erzielt. Das starkste Wachstum gab es beim Radio (+8,9 %),

das Fernsehen kam auf +6,8 Prozent.

¢ Riickgange der Werbespendings verzeichnen die Publikums-
zeitschriften, Ambient Media und das stationare Internet.

e Die Branche E-Commerce war 2016 erstmals die aktivste im
Werbemarkt: Sie generierte einen Umsatz von 1 865 Mio Euro.
Darauf folgen in den Top 5 die Produktgruppen PKW, Zeitungs-
werbung, Onlinedienstleistungen und Arzneimittel.

Bei den sogenannten Onlinemedien gibt es zwei
unterschiedliche Trends: Die Umsatze der ,klassi-
schen” Display-Werbung lieBen im Vergleich zu
2015 um 4,2 Prozent nach, wahrend die Brutto-
umsétze im Mobilesegment auf sehr niedrigem
Niveau im Vergleich zum Gesamtmarkt deutlich
zulegen konnten (+72,4 %) (vgl. Tabelle 2). In der
Nielsen-Systematik entfallen nach wie vor 85 Pro-
zent der Onlinespendings auf das Segment Internet.
In dem von Nielsen verdffentlichen Werbetrend sind
allerdings die Umsétze von YouTube, Facebook und
Google auch weiterhin nicht ausgewiesen. Im Zuge
einer moglichen Erweiterung der Werbestatistik
wird sicherlich auch (iber die Zuordnung von Um-
sétzen zu Gattungen grundsétzlich zu diskutieren
sein. Stichworte sind hier ,,Bewegtbild“ und ,,Audio®.

Im Segment der Out-of-Home-Medien (OOH)
stellte die Plakatwerbung mit einem Plus von 8,5
Prozent den groBten Bereich dar. Insgesamt liegt
OOH im Werbemarkt jetzt bei einem Anteil von 6
Prozent.

Branchenentwicklung

Betrachtet man die Branchenentwicklung in
Deutschland, so fallt auf, dass ein GroBteil der Pro-
duktgruppen von der allgemein positiven Entwick-
lung des gesamten Werbemarkts profitiert: 15 der
Top-20-Produktgruppen konnten ihren Bruttower-
beaufwendungen nach Nielsen im Vergleich zum

E-Commerce erstmals
umsatzstarkste
Branche
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Abb. 1 Bruttoumsatzentwicklung der Werbung 2016 - Quartalsvergleich
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).
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Tab.1 Bruttoaufwendungen in den Above-the-line-Medien 2015 und 2016

2016

in Mio Euro | Anteil in %
Werbemarkt gesamt 30 906,5 100,0
Print 8691,2 28,1
Zeitungen 4 853,7 15,7
Publikumszeitschriften 3423,1 11,1
Fachzeitschriften 4144 1,3
Fernsehen 14 933,6 48,3
Radio 1831,3 59
Out-of-Home 1848,2 6,0
Kino 148,4 0,5
Online 34539 11,2

2015 Verdnderung
in Mio Euro | Anteil in % | in Mio Euro |in %
29 449,3 100,0 14571 49
8563,0 29,1 128,2 1,5
4668,4 15,9 185,3 4,0
3487,0 11,8 -63,9 -1,8
407,6 14 6,8 1,7
13 979,3 47,5 954,3 6,8
1681,6 57 149,7 8,9
1712,5 538 135,7 7,9
149,0 0,5 -0,6 -0,4
3364,0 11,4 89,8 2,7

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

Vorjahr steigern. E-Commerce war hierbei, mit
einem Zuwachs der Werbeaufwendungen um 5,9
Prozent auf insgesamt 1865 Mio Euro, der groBte
Umsatztreiber im deutschen Markt und hat damit
die PKW-Branche vom Spitzenplatz verdringt (vgl.
Tabelle 3). Absolut gesehen entsprach dies einer
Zunahme der Werbeumséatze um 170,3 Mio Euro.
Die Umsatzsteigerung durch die Branche war ver-
glichen mit denen aus den Jahren 2014 (+29,6 %)
bzw. 2015 (+15,6 %) jedoch relativ gering.

Analog zum Vorjahr bekamen im Mediamix das
Fernsehen (68,0 %) und erwartungsgeméaB auch
Online (20,6 %) den GroBteil des Werbebudgets
der Onlinehdndler zugesprochen. Auf Basis der
Steigerungsraten waren Online (+30,4 %), Out-of-
Home (+26,0%) und Radio (+12,6 %) die groBen
Gewinner bei der Produktgruppe E-Commerce.

Die Mediengattung Fernsehen konnte ein geringes
Umsatzplus von 0,6 Prozent verzeichnen, was aber
aufgrund des hohen Niveaus einer absoluten Stei-
gerung von 65,5 Mio Euro im Vergleich zum Vor-
jahr entsprach und damit 2016 rund 38,5 Prozent
des gesamten Wachstums der Bruttowerbeausga-
ben der E-Commerce-Branche ausmachte. Die
Printmedien sowie auch die Gattung Kino, welche
im Jahr 2015 noch deutliche Zuwéchse erfahren
hatten, konnten diese Tendenz im Folgejahr nicht
halten und mussten UmsatzeinbuBen zwischen
5,7 Prozent (Zeitungen) und 16,7 Prozent (Fach-
zeitschriften) hinnehmen. Die fiinf groBten Wer-
bungtreibenden innerhalb der Produktgruppe E-
Commerce waren Amazon, Comvel (weg.de,
ProsiebenSat.1-Gruppe), Maxdome (ProsiebenSat.1-
Gruppe), Otto und About You (Otto Group).

Auf die Onlinehandler folgte 2016 in der Rangfolge
der umsatzstdrksten Branchen innerhalb des
deutschen Werbemarkts die Produktgruppe PKW.
Die Automobilhersteller haben ihre Werbeausga-

Rang 2 der
Top-Produktgruppen:
PKW mit niedrigerem
Wachstum



Werbemarkt 2016 (Teil 1): Steigerung der Werbeerldse

159 | Media Perspektiven 3/2017

Abb. 2 Anteile der klassischen bzw. Above-the-line-Medien an den Werbeinvestitionen 2001 bis 2016
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017 bzw. Endstand der jeweiligen Vorjahre).
Abb. 3 Anteile der verschiedenen Medien an den Werbeinvestitionen 2016 im Vergleich zum Vorjahr
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

ben im vergangenen Jahr um 2,1 Prozent auf ins-
gesamt 1765 Mio Euro gesteigert und blieben
damit relativ deutlich unterhalb des durchschnitt-
lichen Gesamtmarktwachstums von 4,9 Prozent.
Dies entsprach einem absoluten Zuwachs von
46,2 Mio Euro. Auch hier war das Fernsehen die
Mediengattung mit den groBten Werbespendings der
Branche (42,0 %), gefolgt von Zeitungen (17,9 %)

und Online (16,4 %). Generell bildete die Verteilung
der Werbegelder der Branche den Mediamix des
Gesamtmarkts ziemlich genau ab. Hatten die
Werbungtreibenden der Produktgruppe ihre Wer-
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Tab.2 Out-of-Home- und Onlinewerbung 2016 im Vergleich zum Vorjahr

Bruttoaufwendungen
2016 2015 Veranderung
in Mio Euro Anteil in % in Mio Euro Anteil in % zum Vorjahr in %
Out-of-Home
Plakat 1464112,0 79,2 1349 599,0 78,8 8,5
Transport Media 220 052,0 11,9 205 436,0 12,0 71
AT-Retail-Media 112 948,0 6,1 105 203,0 6,1 74
Ambient Media 51126,0 2,8 52 279,0 3,1 -2,2
Gesamt 1848 238,0 100,0 1712517,0 100,0 79
Online
Internet 2936 106,0 85,2 3063 710,0 91,2 -4,2
Mobile 517 768,0 15,0 300 318,0 8,9 72,4
Gesamt 3453 874,0 100,0 3364 028,0 100,0 2,7

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

beausgaben im Medium Fernsehen im Jahr 2015
noch um 14,0 Prozent verringert, so gewann das
Fernsehen mit einem Umsatzplus von 16,2 Prozent
im vergangenen Jahr wieder an Marktanteil zu-
riick und ist damit in groBem MaBe fiir den Um-
satzanstieg der Branche verantwortlich. Weitere
Steigerungen konnten lediglich in den Medien-
gattungen Radio (+4,4 %) und Fachzeitschriften
(+3,7 %) ausgewiesen werden. Alle weiteren Me-
dien, allen voran Out-of-Home (-29,5 %), welches
im Jahr 2015 noch ein Wachstum von 30,9 Pro-
zent ausweisen konnte, aber auch Kino (26,2 %),
Zeitungen (11,5 %), Online (2,3 %) und die Pub-
likumszeitschriften (—1,5%) haben im Jahr 2016
einen geringeren Bruttowerbeumsatz innerhalb
der Produktgruppe PKW erwirtschaftet. Somit wird
zugleich auch impliziert, dass die Automobilher-
steller ihr Vertrauen in die Werbewirkung wieder
weiter in Richtung der klassischen Medien ver-
schieben. Die flinf umsatzstérksten Werbungtrei-
benden innerhalb der PKW-Branche waren Volks-
wagen, Renault, Ford, Daimler und Audi.

Auf Rang 3 der Branchen mit den hochsten Wer-
beausgaben in Deutschland platzierte sich die
Produktgruppe der Zeitungswerbung. Im Jahr 2016
konnte die Branche Werbeausgaben in Hohe von
1630 Mio Euro ausweisen. Dies entsprach einer
Steigerung von 15,6 Prozent im Vergleich zum Vor-
jahr. Hierbei ist es nicht verwunderlich, dass ein
GroBteil dieses Werbebudgets auf die Mediengat-
tung Zeitung (95,8 %) entfiel, welche mit einer
Umsatzsteigerung von 16,9 Prozent ihren Markt-
anteil innerhalb der Branche um 1 Prozentpunkt
gesteigert hat. Alle weiteren Mediengattungen
waren demnach fiir die Branche der Zeitungswer-
bung von eher geringer Bedeutung. Nach prozen-
tualer Entwicklung konnte das Medium Online mit

einem Umsatzplus von 49,7 Prozent das groBte
Wachstum verbuchen. AuBerdem konnten Out-of-
Home (+29,8%) und Radio (+12,1%) ebenfalls
Umsatzsteigerungen ausweisen. Die Medien Fern-
sehen (—45,8 %), Fachzeitschriften (-34,1 %), Kino
(—25,5 %), sowie Publikumszeitschriften (—20,2 %)
haben hingegen Umsatzverluste bei der Pro-
duktgruppe der Zeitungswerbung hinnehmen miis-
sen, jedoch absolut gesehen auf niedrigem Niveau.
Die groBten werbungtreibenden Unternehmen in der
Branche der Zeitungswerbung waren im vergange-
nen Jahr die Funke Mediengruppe, Axel Springer,
Siiddeutscher Verlag, die Neue Pressegesellschaft
und die Frankfurter Allgemeine Zeitung.

Auf die Branche der Zeitungswerbung folgte die
der Onlinedienstleistungen auf Rang 4 der Top-
Produktgruppen im deutschen Werbemarkt. Der
Umsatz durch die Onlinedienstleister belief sich im
vergangenen Jahr auf insgesamt 1503 Mio Euro,
was einem Zuwachs von 12,1 Prozent im Vergleich
zum Jahr 2015 entspricht. Das Fernsehen war hier-
bei das Medium, das den hdochsten Anteil (75,5 %)
dieses Umsatzes generierte, worauf Online (8,4 %),
Zeitungen (7,6 %) und Out-of-Home (5,1 %) mit
relativ geringen Anteilen am gesamten Werbebudget
folgten. Auf Basis der Wachstumsraten der Ausga-
ben der Branche in den verschiedenen Medien fallt
auf, dass vor allem Radio (+60,8 %) und Out-of-
Home (+53,4 %) ihre Ergebnisse im Vergleich zu
2015 deutlich steigern konnten. In absoluten Zah-
len war der Zuwachs beider Medien in Relation
zum gesamten Ausgabenvolumen der Branche
jedoch eher gering (Radio: +7,2 Mio Euro, OOH:
+24,2 Mio Euro). Fernsehen verbuchte hierbei
die groBte absolute Bruttoumsatzsteigerung von
150,3 Mio Euro (+12,2%). Die stérksten Werbung-
treibenden nach Bruttoumsétzen innerhalb der
Produktgruppe der Onlinedienstleistungen waren
Check?24, Verivox, PE Digital, YD. Yourdelivery (Lie-
ferando) und Trivago.

Wie auch im Jahr 2015 rangierte die Arzneimit-
telbranche in 2016 auf Platz 5 der Top-20-Pro-

GroBteil der
Werbeumsétze

fiir Onlinedienst-
leistungen und
Arzneimittel entfallt
auf Fernsehen
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Tab.3 Top-20-Produktgruppen der werbungtreibenden Branchen 2016

Publikums- | Fachzeit- | Out-of-
Gesamt Fernsehen | Radio Zeitung zeitschriften | schriften Home Kino Online
Rang nach Bruttowerbeaufwand
in Mio Euro
1 E-Commerce 1864,5 1268,4 49,8 43,2 58,4 3,3 53,7 3,2 384,6
2 PKW 1764,7 7415 165,6 316,7 183,4 8,4 49,4 10,0 289,6
3 Zeitungswerbung 1629,5 7,0 24,2 1561,0 20,8 0,7 7,0 1,6 7,2
4 Onlinedienstleistungen 1502,8 1134,3 19,2 114,7 19,7 6,5 77,2 5.1 126,1
5  Arzneimittel 12274 718,0 18,8 23,6 398,1 18,7 10,3 1,4 38,6
6 Lebensmitteleinzelhandel 1165,2 289,5 162,4 543,9 32,0 0,4 47,6 4,6 84,8
7 Unternehmenswerbung 1133,3 123,4 7,2 28,3 471 5,6 39,5 1,7 880,6
8  Publikumszeitschriftenwerbung 900,1 142,2 18,0 131,1 579,9 7,7 7,5 11 12,7
9 SiiBwaren 847,2 748,3 0,3 2,3 71 2,9 49,8 45 32,2
10 Mobilnetz 840,4 589,7 32,3 52,3 38,4 1,0 53,7 31 69,9
11 Mabel und Einrichtung 7541 170,9 196,0 285,2 38,8 2,2 39,6 1,9 19,5
12 Sonstige Medien/Verlage 684,1 150,4 29,0 308,6 105,0 42,5 17,0 0,5 31,1
13 TV-Werbung 5971 387,2 3,4 22,1 62,7 0,9 42,9 853, 74,6
14 Haarpflege 524,4 450,9 0,2 1,8 47,6 1,5 3,2 0,0 19,3
15  Finanzdienstl. Privatkunden 408,8 267,3 12,2 35,3 24,9 0,5 9,4 1,6 57,5
16  Alkoholfreie Getrénke 407,6 240,3 18,1 7,3 10,9 33 78,3 34 46,0
17  Kaufhduser 395,7 184,2 87,7 85,4 35 20,0 0,1 14,9
18  Bier 377,3 240,3 25,1 16,3 10,1 2,0 68,4 3,0 12,2
19  Rubrikenwerbung 364,0 33,9 55,3 14,3 130,7 0,3 108,9 45 16,0
20  Hotels und Gastronomie 352,5 173,7 53,3 18,1 16,4 1,7 57,6 2,2 29,4
Veranderung zu 2015, in %
1 E-Commerce 59 0,6 12,6 5,7 -9,5 -16,7 26,0 -9,7 30,4
2 PKW 2,1 16,2 4,4 —11,5 -1,5 3,7 —29,5 —26,2 -2,3
3 Zeitungswerbung 15,6 -45,8 12,1 16,9 -20,2 -34,1 29,8 —25,5 497
4 Onlinedienstleistungen 12,1 12,2 60,8 2,1 -11,1 54 53,4 -10,0 3,9
5  Arzneimittel 15,6 17,4 -15,2 10,8 18,1 -1,9 -19,2 2854 1,9
6 Lebensmitteleinzelhandel 12,1 11,5 41,2 -2,0 13,2 -20,8 86,8 480,5 56,9
7 Unternehmenswerbung 31,3 46,4 6,4 -10,8 0,7 16,0 27,4 16,1 34,2
8  Publikumszeitschriftenwerbung 1,0 -4.1 -1,1 21,1 -1,0 -2,8 6,9 -46,3 -59
9  SiBwaren 13,2 15,4 -83,4 209,6 -25,0 41 76,6 -34,4 -36,2
10  Mobilnetz -16,5 -19,7 48,3 17,2 12,1 —17,5 -30,3 -54,7 -19,4
11 Mabel und Einrichtung 58 12,4 17,5 0,6 -9,7 19,4 5,0 —-29,5 —-23,0
12 Sonstige Medien/Verlage -1,7 1,2 -22,1 3,2 -12,3 -0,9 15,9 -32,8 -6,0
13 TV-Werbung 22,6 25,8 1,7 4,0 12,0 92,4 21,3 36,7 23,9
14 Haarpflege 9,6 10,8 —64,8 -30,4 9,4 0,5 157,2 33,8 457
15  Finanzdienstl. Privatkunden -3,5 -39 249 -3,3 -16,6 -42,0 -5,6 -31,5 2,7
16  Alkoholfreie Getranke 0,1 -4,9 -7,0 49,7 7,7 5,6 9,9 -17,0 16,2
17 Kaufhduser -24,5 -15,5 8,2 -36,8 -11,0 -37,9 -97,1 -71,0
18  Bier 2,4 13,7 -15,9 7,8 -26,9 6,8 5,8 -15,1 -39,1
19  Rubrikenwerbung 10,1 58 23,5 21,0 5,4 35,9 33,8 -0,5 -9,9
20  Hotels und Gastronomie -39 -3,4 -11,7 —23,9 6,8 -14,5 13,8 -33,0 -6,0

(Fortsetzung ndchste Seite)

duktgruppen im deutschen Werbemarkt. Mit einem  ren Mediengattungen spielten in der werblichen
Zuwachs von 15,6 Prozent im Vergleich zum Vor-  Kommunikation fiir die Branche der Arzneimittel
jahr investierte die Produktgruppe insgesamt 1227  eine eher untergeordnete Rolle. Publikumszeit-
Mio Euro. Auch hier war das Fernsehen das um-
satzstirkste Medium mit einem Marktanteil von
58,5 Prozent, gefolgt von den Publikumszeitschrif-
ten mit einem Anteil von 32,4 Prozent. Alle weite-
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Tab.3 Top-20-Produktgruppen der werbungtreibenden Branchen 2016 (Fortsetzung)

Publikums- | Fachzeit- | Out-of- ‘
Gesamt Fernsehen | Radio Zeitung zeitschriften | schriften Home Kino Online
Anteil in %
1 E-Commerce 100,0 68,0 2,7 2,3 3,1 0,2 2,9 0,2 20,6
2 PKW 100,0 42,0 9,4 17,9 10,4 0,5 2,8 0,6 16,4
3  Zeitungswerbung 100,0 0,4 1,5 95,8 1,3 0,0 0,4 0,1 0,4
4 Onlinedienstleistungen 100,0 75,5 1,3 7,6 1,3 0,4 5,1 0,3 8,4
5  Arzneimittel 100,0 58,5 1,5 1,9 32,4 1,5 0,8 0,1 3,1
6 Lebensmitteleinzelhandel 100,0 24,8 13,9 46,7 2,7 0,0 4.1 0,4 7,3
7  Unternehmenswerbung 100,0 10,9 0,6 2,5 4,2 0,5 815) 0,2 71,7
8  Publikumszeitschriftenwerbung 100,0 15,8 2,0 14,6 64,4 0,9 0,8 0,1 1,4
9 SiBwaren 100,0 88,3 0,0 0,3 0,8 0,3 519 0,5 3,8
10  Mobilnetz 100,0 70,2 3,8 6,2 4,6 0,1 6,4 0,4 8,3
11 Mdbel und Einrichtung 100,0 22,7 26,0 37,8 5,1 0,3 5%3 0,3 2,6
12 Sonstige Medien/Verlage 100,0 22,0 4,2 451 15,3 6,2 2,5 0,1 45
13 TV-Werbung 100,0 64,8 0,6 3,7 10,5 0,2 7,2 0,6 12,5
14 Haarpflege 100,0 86,0 0,0 0,3 9,1 0,3 0,6 0,0 3,7
15  Finanzdienstl. Privatkunden 100,0 65,4 3,0 8,6 6,1 0,1 2,3 0,4 14,1
16  Alkoholfreie Getranke 100,0 59,0 4.4 1,8 2,7 0,8 19,2 0,8 11,3
17  Kaufhduser 100,0 46,6 22,2 21,6 0,9 0,0 5,0 0,0 3,8
18  Bier 100,0 63,7 6,6 4,3 2,7 0,5 18,1 0,8 3,2
19  Rubrikenwerbung 100,0 9,3 15,2 3,9 35,9 0,1 29,9 1,2 44
20  Hotels und Gastronomie 100,0 49,3 15,1 5,1 4,7 0,5 16,3 0,6 8,3
Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).
schriften und Fernsehen waren somit die Medien,  gefolgt von den Branchen Hotels und Gastrono-
die absolut betrachtet den groBten Umsatzzuwachs  mie (-3,9%), Finanzdienstleitungen Privatkunden
innerhalb der Branche verzeichneten (TV: +111,3  (-3,5%) und Sonstige Medien/Verlage (1,7 %).
Mio Euro/+17,4 %, Publikumszeitschriften: +61,2
Mio Euro/+18,1%) und fiir den prozentualen An-  Werbung im Fernsehen
stieg im Bruttoumsatz verantwortlich waren. Auf-  Auch im Jahr 2016 konnte das Fernsehen die  Umsatzplus
féllig war zudem die enorme Umsatzsteigerung  Bruttowerbeumsétze im Vergleich zum Vorjahr  beim Fernsehen
der Mediengattung Kino (+285,4 %), jedoch war  (iberproportional zum Gesamtwerbemarkt stei- im Sportjahr 2016

GroBte

Ausgabensteigerung

bei der
Produktgruppe
Unternehmens-
werbung

diese in absoluten Zahlen mit gerade einmal plus
1,0 Mio Euro vergleichsweise gering. Die aus-
gabenstarksten werbungtreibenden Unternehmen
der Branche waren Bayer Vital, Boehringer Ingel-
heim, Glaxo Smith Kline, Pfizer Consumer Health-
care und PharmaFGP.

Die groBte prozentuale Ausgabensteigerung der Top-
20-Branchen im gesamten deutschen Werbemarkt
im Vergleich mit dem Vorjahr erzielte die Pro-
duktgruppe der Unternehmenswerbung (+31,3 %),
gefolgt von der Branche der TV-Werbung (+22,6 %),
der Zeitungswerbung, der Arzneimittel (jeweils
+15,6 %) und der SiiBwaren (+13,2 %). Die groB-
ten Riickgénge bei den Bruttoaufwendungen nach
Nielsen verzeichneten die Kaufhduser (—24,5 %)
sowie die Produktgruppe Mobilnetz (-16,5 %),

gern. Ein Umsatzplus nach Nielsen von 954,3 Mio
Euro bedeutete einen prozentualen Zuwachs von
6,8 Prozent, gegeniiber 4,9 Prozent im Gesamt-
markt (vgl. Tabelle 1). Folglich konnte auch der
Marktanteil des Mediums um 0,8 Prozentpunkte
auf insgesamt 48,3 Prozent gesteigert werden,
was einem Gesamterlds von 14934 Mio Euro ent-
spricht. Damit unterstrich das Fernsehen erneut
seine Bedeutung fiir die Werbungtreibenden im
Jahr 2016.

Betrachtet man die Umsatzentwicklung nach Mo-
naten, so war der Verlauf typisch fiir den eines
Jahres, in dem ein sportliches GroBereignis statt-
fand. Wiesen die Monate Januar bis Mai noch
deutliche Umsatzsteigerungen auf — Februar und
April waren die entwicklungsstarksten Monate mit
plus 11,9 % — sank der Umsatz im Monat Juni um
1,7 Prozent im Vergleich zum Vorjahr (vgl. Abbil-
dung 4). Der Grund fiir diesen Riickgang war die
FuBball-Europameisterschaft: Wegen der aufmerk-
samkeitsstarken Kampagnen im direkten Umfeld

bei 6,8 %

Durch FuBball-

Europameisterschaft
schwéchere Umsitze

im Sommer 2016
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Abb. 4 Entwicklung der Werbeumsétze im Fernsehen 2016 - nach Monaten
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der FuBballlibertragungen wurden an anderer Stelle
Budgets aus dem TV-Markt entzogen, weil die
Werbung dort zu dieser Zeit — in Konkurrenz zum
FuBball — als weniger erfolgsversprechend einge-
schatzt wurde. In der mehrjéhrigen Betrachtung
gleichen sich jedoch beide Effekte fast aus. In der
zweiten Jahreshélfte konnte das Fernsehen als
Werbetrdger wieder Umsatzsteigerungen zwi-
schen 0,5 Prozent (im Oktober) und 10,9 Prozent
(im Dezember, hier drittstarkstes Wachstum nach
Monaten im TV-Markt) im Vergleich zu den jeweili-
gen Vorjahresmonaten erwirtschaften. Betrachtet
man nun die absolute Brutto-Umsatzentwicklung
des Mediums nach Monaten, war dieser Verlauf
entsprechend den Vorjahren konstant mit guten
Umsétzen in den Monaten Mérz bis Mai, einem ge-
wohnt umsatzarmeren Sommer sowie den um-
satzstarksten Monaten im letzten Jahresdrittel.
Der November présentierte sich aufgrund des
Vorweihnachtsgeschéfts &hnlich dem Vorjahr als
umsatzreichster Monat (1722 Mio Euro), gefolgt
von den Monaten Oktober (1608 Mio Euro) und
Dezember (1607 Mio Euro).

Auf Vermarkterebene konnten die 6ffentlich-recht-
lichen Vermarkter von Das Erste (AS&S) und ZDF
(ZDF Werbefernsehen) im vergangenen Jahr im Ver-
gleich zum Vorjahr ein Umsatzwachstum erwirt-
schaften. Waren die Umsétze 2015 ohne sport-
liche GroBereignisse noch leicht riickldufig im Ver-
gleich zum Jahr 2014 mit der FuBball-Weltmeis-
terschaft, so konnten Das Erste und das ZDF ihre
Bruttowerbeerlose im Jahr 2016 auch aufgrund
der FuBball-Europameisterschaft wieder um 20,4
Mio Euro (Das Erste +7,2 %) bzw. 37,6 Mio Euro
(ZDF +15,0%) (vgl. Tabelle 4) steigern. Dies ent-
sprach einem Gesamtumsatz von 304,6 Mio Euro
bzw. 287,5 Mio Euro. Der Vermarkter SevenOne
Media entwickelte sich im letzten Jahr leicht unter-
proportional zum gesamten Fernsehmarkt und
konnte seine Bruttoerldse um 4,0 Prozent auf ins-
gesamt 6447 Mio Euro steigern. Dabei konnten
die Spartensender Sat.1 Gold (+63,7 %, groBtes
Umsatzwachstum im Markt), ProSieben MAXX

Offentlich-rechtliche
Vermarkter verbuchen
fiir 2016 Umsatz-
wachstum
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Tab.4 Bruttowerbeumsitze im Fernsehen 2016 im Vergleich zum Vorjahr

in Mio Euro Verénderung
2016 2015 zum Vorjahr in %
Das Erste 304 629,9 284 269,6 7,2
ZDF 287 518,7 249 946,8 15,0
Sat.1 2247 554,4 2223651,4 1,1
ProSieben 2543 981,7 2 469 376,5 3,0
kabel eins 1106 908,9 1071619,5 33
Sixx 265 564,8 235 535,0 12,7
Sat.1 Gold 81664,9 133 707,5 63,7
ProSieben MAXX 118 777,4 149 629,9 26,0
RTL 3103 069,4 2939811,5 5,6
VOX 1345 623,3 1203 673,7 11,8
Super RTL 307 678,8 289 471,4 6,3
n-tv 126 696,8 117 875,7 7,5
RTL Nitro 135 458,5 126 374,5 7,2
RTLII 1069 671,8 929 076,6 15,1
Comedy Central 163 199,7 138111,6 18,2
Disney Channel 209 323,5 172 211,0 21,6
DMAX 370611,6 337 038,2 10,0
N24 215204,9 197 218,3 9,1
NICKELODEON 126 505,6 131 051,7 -3,5
Sport1 384 807,6 332 836,3 15,6
Tele5 273617,6 246 889,9 10,8
VIVA 62 598,5 827919 —24.,4
TV Gesamt 14 933 563,3 13979 273,6 6,8

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

(+26,0%) und Sixx (+12,7 %) die relativ groBten
Brutto-Umsatzsteigerungen des Vermarkters ver-
buchen. Die Sender ProSieben (+3,0%), Sat.1
(+1,1 %) und kabel eins (+3,3 %), die absolut mehr
als 90 Prozent des Gesamtumsatzes von SevenO-
ne Media erwirtschafteten, wiesen hierbei ein ver-
gleichsweise geringes prozentuales Wachstum aus.

IP Deutschland verzeichnete im Jahr 2016 eine
Steigerung von 7,3 Prozent und erldste rund 5019
Mio Euro. Bei der Betrachtung der Einzelsender des
Vermarkters war vor allem VOX mit einer Erlsstei-
gerung von 11,8 Prozent der prozentual groBte Ge-
winner. Auffllig ist zudem, dass der Anstieg des
Werbeumsatzes beim Sender RTL Nitro, welcher in
den Jahren zuvor noch Zuwéchse von 47,9 Prozent
(2015) und 93,8 Prozent (2014) im Vergleich zum
entsprechenden Vorjahr erwirtschaft hatte, im ver-
gangenen Jahr mit 7,2 Prozent wesentlich geringer
ausfiel. Der Sender RTL II, der von El Cartel Media
vermarktet wird, steigerte seinen Umsatz im Jahr
2016 um 15,1 Prozent im Vergleich zum Jahr 2015
und konnte die Milliardenschwelle knapp iiber-
schreiten. Da es sich hierbei jeweils um die Brutto-
werbeumsétze handelt, sind Riickschliisse aus
diesen Daten auf die tatséchlichen Verdnderungen
im Fernsehmarkt nur schwer zu ziehen. Die tat-

sachlichen Nettoumsétze des ZAW werden Auf-
schluss dariiber geben, wie sich die Umsatzent-
wicklungen im Jahr 2016 im Einzelnen dargestellt
haben.

Im Hinblick auf die Top-Branchen im Fernsehmarkt
konnte sich die Produktgruppe E-Commerce wie
bereits im Jahr 2015 an der Spitze behaupten. Die
Werbeerlose durch die Branche konnten im ver-
gangenen Jahr um 0,6 Prozent auf insgesamt
1268 Mio Euro gesteigert werden (vgl. Tabelle 5).
Mit einem deutlich hoheren Wachstum von 12,2
Prozent im Vergleich zum Vorjahr und einem Ge-
samtumsatz von 1 134 Mio Euro konnte die Pro-
duktgruppe der Onlinedienstleister jedoch néher
an den Spitzenrang heranriicken. Anhand der ers-
ten beiden Platzierungen wird deutlich, wie wich-
tig die Onlinebranchen fiir den Fernsehmarkt sind.
Von Rang 4 auf Rang 3 kletterte im Jahr 2016 die
Produktgruppe der SiiBwaren mit einem Wachs-
tum von 15,4 Prozent und Bruttoaufwendungen
von rund 748 Mio Euro. Die PKW-Branche belegte
im Jahr 2016 Platz 4 der umsatzstérksten Bran-
chen im TV-Markt. Ein Ausgabenwachstum von
16,2 Prozent bedeutete hier ein Gesamtvolumen
von 742 Mio Euro. Auch die Arzneimittel konnten
um einen Rang steigen und belegten mit einer Er-
hohung der Bruttoaufwendungen von 17,4 Prozent
(absolut: 718 Mio Euro) Platz 5 in der Rangliste der

E-Commerce wie

im Vorjahr an Spitze

der Branchen im
TV-Werbemarkt
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Tab.5 Top-20-Produktgruppen in der Fernsehwerbung 2016 im Vergleich zum Vorjahr
Rangreihe nach Werbevolumen, Anteil an der Fernsehwerbung

Rang Gruppe 2016 2015 Veranderung
2016 | 2015 in Mio Euro in % in Mio Euro in % zum Vorjahr in %

1 1 E-Commerce 1268,4 8,5 1260,5 9,0 0,6

2 2 Onlinedienstleistungen 1134,3 7,6 1010,5 7,2 12,2

3 4 StBwaren 748,3 5,0 648,6 4,6 15,4

4 5 PKW 7415 5,0 638,0 4,6 16,2

5 6 Arzneimittel 718,0 4,8 611,6 4.4 17,4

6 3 Mobilnetz 589,7 39 734,2 5,3 —19,7

7 7 Haarpflege 450,9 3,0 407,0 2,9 10,8

8 8 TV-Werbung 387,2 2,6 307,9 2,2 25,8

9 16 Waschmittel 298,5 2,0 205,7 1,5 451
10 10 Lebensmitteleinzelhandel 289,5 1,9 259,7 1,9 11,5
11 9 Finanzdienstl. Privatkunden 267,3 1,8 278,3 2,0 -3,9
12 18 Mundpflege 248,0 1,7 191,4 1,4 29,6
13 19 Kaffee, Tee, Kakao 240,4 1,6 190,7 1,4 26,1
14 11 Alkoholfreie Getrénke 240,3 1,6 252,7 1,8 —-4,9
15 15 Bier 240,3 1,6 2114 1,5 13,7
16 13 Parfums und Duftprodukte 231,8 1,6 219,2 1,6 58
17 12 Gesichtspflege 228,0 1,5 239,4 1,7 -4.8
18 22 Spielzeug 200,0 iFs 179,5 1,3 11,5
19 17 Putz- und Pflegemittel 196,8 1,3 196,5 1,4 0,2
20 32 Rasierer & Zubehor 191,9 i3 1271 0,9 51,0

Top 20 (2016) 89111 59,7 8169,8 58,4 9,1
Gesamt 14 933,6 100,0 13979,3 100,0 6,8

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

ausgabenstarksten Produktgruppen im deutschen
Fernsehwerbemarkt. Auffllig innerhalb der Bran-
cheniibersicht ist zudem die Produktgruppe Mobil-
netz, die ihre Werbeausgaben im Fernsehen um
19,7 Prozent (—144,5 Mio Euro) reduzierte und mit
nunmehr 590 Mio Euro Bruttowerbeumsatz drei
Rénge (von Platz 3 auf Platz 6) innerhalb der Top-
Produktgruppen einbiiBte. Die groBten prozentualen
Ausgabensteigerungen der Top-20-Produktgruppen
im Jahr 2016 verzeichneten die Branchen Rasie-
rer & Zubehdr (+51,0 %), Waschmittel (+45,1 %),
Mundpflege (+29,6 %) sowie Kaffee, Tee & Kakao
(+26,1 %). Die Branchen, die im Jahr 2016 Ausga-
benriickgange im Vergleich zum Vorjahr auswiesen,
waren Mobilnetz (19,7 %), alkoholfreie Getrénke
(—4,9 %), Gesichtspflege (4,8 %) sowie die Branche
der Finanzdienstleistungen Privatkunden (-3,9 %).
Die 20 umsatzstarksten Branchen machten im ver-
gangenen Jahr einen Gesamtanteil von 59,7 Pro-
zent im deutschen Fernsehmarkt aus und konnten
ihre Werbespendings (iberproportional um 9,1 Pro-
zent steigern, im Vergleich zum TV-Gesamtmarkt
mit einem Plus von 6,8 Prozent.

Werbung im Radio

Der Bruttowerbeumsatz des Mediums Radio nahm
im Jahr 2016 um 8,9 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr zu und konnte dabei seinen Anteil am Ge-
samtmarkt um 0,2 Prozentpunkte auf insgesamt
5,9 Prozent steigern (vgl. Tabelle 1). In absoluten

Tabh.6 Bruttowerbeumsitze im Horfunk 2016 im Vergleich zum Vorjahr

in Mio Euro Veranderung
2016 2015 zum Vorjahr in %
ARD/AS&S gesamt  538,0 525,7 2,3
RMS 1270,3 1136,4 11,8
Sonstige 229 19,5 17,5
Radio gesamt 1831,3 1681,6 8,9

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

Werten bedeutet dies einen Zuwachs von rund 150
Mio Euro auf einen Gesamterlds von 1831 Mio Euro
(vgl. Tabelle 6).

Die beiden groBen Vermarkter AS&S Radio und
RMS steigerten ihre Bruttowerbeumsétze nach
Nielsen um 2,3 Prozent bzw. 11,8 Prozent im Ver-
gleich zum Vorjahr. Damit konnte AS&S Radio einen
Gesamterlds von 538,0 Mio Euro, RMS insgesamt
1270,3 Mio Euro ausweisen. Die sonstigen Radio-
vermarkter steigerten ihren Umsatz um 17,5 Pro-
zent, was einem Gesamterlos von 22,9 Mio Euro
entsprach.

Umsitze nach
Vermarktern
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Abb. 5 Entwicklung der Werbeumsétze im Radio 2016 - nach Monaten

200 - Bruttoumsatze in Mio Euro

183,8

1871 188,1

180
160
140 A
120
100 A
80
60
40 A
20

0 T T T T T

115,1

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun

Veranderungen zum Vorjahresmonat, in %

25 1
20,1
20
15
10 A
5
0
-5

-10

-15 T T T T T

Jul Aug Sep Okt Nov Dez

Jan Feb Mrz Apr Mai Jun

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

Bei der Betrachtung der monatlichen Entwicklung
der Werbeerlose im Radio fallt auf, dass, im Ge-
gensatz zum relativ schwachen Start im Jahr
2015, die Umsitze zu Beginn des Jahres 2016
prozentual deutlich gestiegen sind, zum Beispiel im
Februar: plus 16,7 % bzw. April: plus 20,1 % (vgl.
Abbildung 5). In den Sommermonaten folgten
vergleichsweise geringe Umsatzsteigerungen von
4,3 Prozent im Juni und 6,4 Prozent im August
bzw. sogar ein Erlosverlust von 4,5 Prozent im
Monat Juli 2016 im Vergleich zu Juli 2015. Im
letzten Jahresdrittel konnten die durchschnittlichen
Bruttoumsatzzuwéachse wieder gesteigert werden,
wobei das Medium Radio hier zwischen plus 1,3
Prozent fiir den Monat Oktober und plus 16,7 Pro-
zent fiir den Monat September ausweisen konnte. In
diesem Zeitraum wurden, wie in den Jahren zuvor
auch, die hochsten Werbeumsatze erzielt. Der De-
zember war der umsatzreichste Monat mit einem
Umsatz von insgesamt 188,1 Mio Euro, gefolgt von

Sep Okt Nov Dez

November (187,1 Mio Euro) und September (183,8
Mio Euro).

Bei den Top-Produktgruppen war die Branche Mdbel
und Einrichtung mit Bruttoaufwendungen von
196,0 Mio Euro wie bereits im Jahr zuvor der groBte
Umsatztreiber im Radiomarkt mit plus 17,5% im
Vergleich zum Vorjahr (vgl. Tabelle 7). Auf Rang 2
landete die PKW-Branche, die mit einer Steigerung
von 4,4 Prozent insgesamt 165,6 Mio Euro an Wer-
beumsatz im Radio generierte. Rang 3 nahm die
Produktgruppe Lebensmitteleinzelhandel ein: Die
Lebensmittelhdndler steigerten ihre Werbeausgaben
im Radio um enorme 41,2 Prozent, was einem ab-
soluten Zuwachs von 47,4 Mio Euro entsprach.
Durch einen starken Anstieg von 25,0 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr konnte die Branche des
Kraftfahrzeug-Markts im Rang der groBten Pro-
duktgruppen von 5 auf 4 klettern (absolut: 92,1
Mio Euro). Die Kaufhduser steigerten ihre Ausga-
ben um 8,2 Prozent und rangieren mit einem Brut-
towerbeumsatz von 87,7 Mio Euro somit nur noch
auf Platz 5 in der Rangliste der groBten Branchen

Mabel/Einrichtungen,
PKW und Lebensmittel
erneut Top-Produkt-
gruppen im Radio
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Tab.7 Top-20-Produktgruppen in der Radiowerbung 2016 im Vergleich zum Vorjahr
Rangreihe nach Werbevolumen, Anteil an der Radiowerbung
Rang Gruppe 2016 2015 Veranderung
2016 | 2015 in Mio Euro in % in Mio Euro in % zum Vorjahr in %
1 1 Mabel und Einrichtung 196,0 10,7 166,9 9,9 17,5
2 2 PKW 165,6 9,0 158,7 9,4 4.4
3 3 Lebensmitteleinzelhandel 162,4 8,9 115,0 6,8 41,2
Kraftfahrzeugmarkt
4 5 -WB Range- 92,1 5,0 73,6 4.4 25,0
5 4 Kaufhduser 87,7 48 81,1 48 8,2
6 6 Radiowerbung 68,1 37 70,2 42 -3,0
7 9 Rubrikenwerbung 55,3 3,0 44,8 2,7 23,5
8 7 Hotels und Gastronomie 588 2,9 60,3 3,6 -11,7
9 10 E-Commerce 49,8 2,7 442 2,6 12,6
10 8 Sonstiger Handel 45,2 2,5 47,6 2,8 5,1
11 12 Marketing und Werbung 40,5 2,2 36,7 2,2 10,5
12 13 Baustoffe und Bauzubehdr 36,1 2,0 32,8 2,0 10,0
13 14 Lotterien/Lotto und Toto 35,0 1,9 29,8 1,8 17,6
14 16 Bekleidung 33,0 1,8 25,0 1,5 32,2
15 21 Mobilnetz 32,3 1,8 21,8 1,3 48,3
16 11 Sonstige Medien/Verlage 29,0 1,6 37,2 2,2 -22,1
17 15 Bier 25,1 1,4 29,8 1,8 -15,9
18 22 Zeitungwerbung 24,2 1,3 21,6 1,3 12,1
19 17 Fluglinien/Touristik 21,7 1,2 22,9 1,4 5,4
20 33 Nutzfahrzeuge 21,6 1,2 11,5 0,7 87,0
Top 20 (2016) 1274,0 69,6 1131,6 67,3 12,6
Gesamt 1831,3 100,0 1681,6 100,0 8,9

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

Erstmals seit

Jahren leichte
Umsatzsteigerung im
Print-Werbemarkt

im Jahr 2016, gemessen am Bruttowerbeumsatz
nach Nielsen. Die groBten prozentualen Ausgaben-
steigerungen innerhalb der Top-20-Branchen im
Radiomarkt konnten die Produktgruppen Nutz-
fahrzeuge (+87,0 %), Mobilnetz (+48,3 %, im TV-
Markt: =19,7 %) und der Lebensmitteleinzelhandel
(+41,2%) ausweisen. Die groBten Riickgénge ver-
zeichneten die Branchen Sonstige Medien/Verlage
(-22,1%), die Bierbranche (-15,9%) sowie die
Produktgruppe Hotels und Gastronomie (—11,7 %).

Werbung in den Printmedien

Im Gegensatz zu den Vorjahren konnten die Print-
medien im Jahr 2016 einen Anstieg der Bruttoum-
sdtze vermelden. Im Vergleich zu 2015 wies die
Mediengattung einen Zuwachs von 1,5 Prozent aus.
Absolut betrachtet, konnten die Printmedien 8 691
Mio Euro an Werbegeldern umsetzen. Der Marktan-
teil sank im Vergleich zum Vorjahr um 1 Prozent-
punkt auf 28,1 Prozent. Fiir den GroBteil des Um-
satzzuwachses waren die Zeitungen verantwortlich,
die mit einem Umsatzplus von 4,0 Prozent insge-
samt 185,3 Mio Euro mehr als noch im Jahr 2015
umsetzen konnten. Die Fachzeitschriften konnten
den Werbeerlos um 6,8 Mio Euro (+1,7 %) geringfii-
gig steigern, die Publikumszeitschriften mussten
indessen einen Umsatzverlust von 63,9 Mio Euro
(-1,8%) hinnehmen, womit sich deren Abwarts-
trend fortsetzte.

In den einzelnen Teilmérkten der Publikums-
zeitschriften waren, wie im Jahr zuvor, die aktuellen
Zeitschriften und Magazine die groBten Umsatz-
treiber im Markt. Diese mussten jedoch einen
liberproportionalen Verlust von 4,0 Prozent (abso-
lut: —=27,4 Mio Euro) hinnehmen (vgl. Tabelle 8). Die
Top 3 innerhalb der Publikumszeitschriften wurden
durch die monatlichen Frauenzeitschriften (—4,6 %,
absolut —17,6 Mio Euro) und die wochentlichen
Frauenzeitschriften (+3,9 %, absolut +11,5 Mio
Euro) komplettiert. Durch das vergleichsweise
hohe Umsatzplus konnten sich die wdchentlichen
Frauenzeitschriften von Platz 5 auf Platz 3 inner-
halb der Rangfolge der Publikumszeitschriften ver-
bessern. Die Teilmarkte der Programmzeitschriften
(Rang 4; 289,9 Mio Euro, —1,5% im Vergleich zum
Vorjahr) und der Motorpresse (Rang 5; 265,2 Mio
Euro, +0,1% im Vergleich zum Vorjahr) biiBten
folglich jeweils einen Rang ein. Die Rangfolge aller
weiteren Teilmérkte ist im Vergleich zum Vorjahr
konstant geblieben. Die prozentual gesehen groBten
Bruttoumsatzgewinner bildeten die Supplements
(+5,7 %), gefolgt von den wochentlichen Frauen-
zeitschriften (+3,9 %) sowie der Motor- und Wirt-
schaftspresse (jeweils +0,1%). Die groBten Verlierer
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Tab.8 Top-10-Teilmérkte der Publikumszeitschriften 2016 im Vergleich zum Vorjahr

Rang Gruppe Bruttowerbeumsatze in TEUR Veranderung
2016 | 2015 2016 2015 zum Vorjahr in %
1 1 Aktuelle Zeitschriften und Magazine 654 023,7 681 452,2 -4,0
2 2 Monatliche Frauenzeitschriften 364 053,9 381 650,3 4,6
3 5 Wéchentliche Frauenzeitschriften 306 123,9 294 639,3 39
4 3] Programmzeitschriften 289 896,4 2941745 =15
5 4 Motorpresse 265 169,9 264 778,2 0,1
6 6 Supplements 264 597,0 250 283,0 5,7
7 7 14-tégliche Frauenzeitschriften 177 227,4 193 802,0 -8,6
8 8 Sportzeitschriften 159 202,5 163 481,8 -2,6
9 9 Wohn- und Gartenzeitschriften 158 772,3 159 679,0 -0,6
10 10 Wirtschaftspresse 132 150,1 132 044,8 0,1
Gesamt 2771 217,2 2815985,1 -12,0
Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).
Tab.9 Top-10-Produktgruppen im Internet 2016 im Vergleich zum Vorjahr
Rang Gruppe Bruttowerbeumsétze in Mio Euro | ygranderung
2016 | 2015 2016 2015 zum Vorjahr in %
1 1 Unternehmenswerbung 880,6 656,4 34,2
2 3] E-Commerce 384,6 2949 30,4
3 2 PKW 289,6 296,5 -2,3
4 4 Onlinedienstleistungen 126,1 121,3 39
5 5 Finanzen -WB Range- 94,2 941 0,1
6 13 Lebensmitteleinzelhandel 84,8 54,0 56,9
7 8 TV-Werbung 74,6 60,2 23,9
8 7 Mobilnetz 69,9 86,7 -19,4
9 6 Versicherungen 69,6 89,8 -22,5
10 10 Finanzdienstl. Privatkunden 57,5 56,0 2,7
Gesamt 21315 1810,1 107,8

Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2017).

waren hierbei die 14-taglichen Frauenzeitschriften
(-8,6%), die monatlichen Frauenzeitschriften
(—4,6 %) sowie die aktuellen Zeitschriften und Ma-
gazine (4,0 %).

Werbung Out-of-Home

Out-of-Home beinhaltet nach Nielsen die Werbe-
trager Plakat, Transport Media, AT-Retail-Media
und Ambient Media. Der Bruttowerbeumsatz nach
Nielsen hat sich hierbei im Vergleich zum Vorjahr
um 7,9 Prozent erhdht (vgl. Tabelle 2). Dies ent-
spricht einem absoluten Erlészuwachs von 135,7
Mio Euro. Plakatwerbung war dabei mit einem
Marktanteil von 79,2 Prozent (+8,5 % Umsatzstei-
gerung im Vergleich zum Vorjahr) der groBte Um-
satztreiber, gefolgt von Transport Media (+7,1 %),

AT-Retail-Media (+7,4%) und Ambient Media
(—2,2%). Damit relativierte sich die Entwicklung
aus dem Jahr zuvor. Im Jahr 2015 verlor die Plakat-
werbung noch deutlich an Werbeumsatz gegen-
liber 2014, wobei alle weiteren Out-of-Home-Wer-
betrdger hier deutlich (iberproportionale Umsatz-
steigerungen verbuchen konnten.

Onlinewerbung

Der Online-Gesamtmarkt verbuchte im vergangenen
Jahr absolute Werbeerldse von 3454 Mio Euro.
Dies entspricht einer prozentualen Steigerung von
2,7 Prozent im Vergleich zum Jahr 2015 und damit
einem Wachstum, das mit 2,2 Prozentpunkten un-
terhalb desjenigen des Gesamtmarkts liegt (vgl. Ta-
belle 1). Gerade Mobile konnte im Werbemarkt er-
neut deutliche Werbeerlossteigerungen von insge-
samt 72,4 Prozent ausweisen, womit das Medium
seinen Marktanteil im Bereich Online von 8,9 Pro-
zent auf 15,0 Prozent erhohen konnte. Das statio-
nére Internet verlor im Jahr 2016 an Bruttoumsatz

Mobiles Internet als
Werbetréger mit 72 %
Wachstum auf dem
Vormarsch
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(—4,2%). Das Vertrauen der Werbungtreibenden
verschob sich somit weiter in Richtung des mobilen
Internets.

Die groBten Produktgruppen innerhalb des On-
linewerbemarkts waren die Unternehmenswer-
bung (+34,2 % im Vergleich zum Vorjahr; 880,6 Mio
Euro), E-Commerce (+30,4%; 384,6 Mio Euro)
und PKW (-2,3 %; 289,6 Mio Euro) (vgl. Tabelle 9).
Die groBten Ausgabenzuwéchse konnten die Bran-
chen Lebensmitteleinzelhandel (+56,9 %), Unter-
nehmenswerbung (+34,2%) und E-Commerce
(+30,4 %) ausweisen, Riickgange wurden hingegen
fiir die Produktgruppen Versicherungen (22,5 %),
Mobilnetz (-19,4 %) und PKW (2,3 %) ermittelt.

Fazit

In der Bruttobetrachtung des deutschen Werbe-
marktes féllt die Bewertung des Jahres 2016 ins-
gesamt eindeutig positiv aus. Fast alle Gattungen
konnten hier eine Steigerung bei den Spendings
verzeichnen. Das lineare Fernsehangebot war mit
Abstand der groBte Player und zugleich der groBte
Wachstumsmotor. Der Printsektor hat sich im Ver-
gleich zu den Vorjahren stabilisiert: Einem Zu-
wachs bei den Tageszeitungen steht dabei ein
Riickgang bei den Zeitschriften gegeniiber. Die
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Radiowerbung konnte sich in 2016 mit einem
deutlichen Bruttowachstum als stabiler Faktor im
Mediamix behaupten. Bei der Bewertung der so-
genannten Onlinemedien besteht, neben dem
Trend der schrumpfenden Umsétze bei der klassi-
schen Internetwerbung, nach wie vor das Dilemma
bezliglich der Transparenzliicken bei Facebook,
YouTube bzw. Google-Diensten. Es bleibt abzuwar-
ten, inwieweit die im Mai vom Zentralverband der
deutschen Werbewirtschaft (ZAW) verdffentlichen
Netto-Umsatzdaten diese robuste Werbekonjunk-
tur fiir das Jahr 2016 bestatigen. Sowohl die in-
landischen, gesamtwirtschaftlichen Konjunktur-
daten als auch die anhaltende Konsumfreude der
deutschen Bevolkerung sprechen dafiir.
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