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Entwicklungen auf Basis der Brutto-Werbestatistik

Werbemarkt 2019 (Teil 1):
Wachstum bei den Bruttospendings

Von Pamela Mdbus* und Michael Heffler*

Der Werbemarkt in Deutschland konnte 2019 erneut
ein leichtes Wachstum verzeichnen. Mit einem Zu-
wachs von 1,9 Prozent stiegen die Brutto-Werbe-
ausgaben fiir Medien in Deutschland im Jahr 2019
auf einen neuen Hochstwert. Die von Nielsen ermit-
telten Bruttoumsétze lagen damit im vergangenen
Jahr bei einem Gesamtvolumen von 32,6 Mrd Euro.
Dies sind gut 600 Mio Euro mehr als im Jahr 2018.
Trotz wirtschaftlich unsicheren Zeiten wurden also
2019 mehr bzw. teurere Werbeplétze und -flachen
verkauft. Nach einem negativen Jahresstart (—0,9 %)
im Quartalsvergleich zum Vorjahr sorgten insbeson-
dere das dritte Quartal mit einem Wachstum von 4,1
Prozent sowie das vierte Quartal mit plus 2,7 Pro-
zent fiir ein Anziehen der Werbekonjunktur (vgl. Ab-
bildung 1).

Beziiglich der in diesem Beitrag herangezogenen
Bruttoumsatzdaten ist anzumerken, dass es sich bei
den von Nielsen fiir Deutschland ausgewiesenen
Werbeumsétzen um eine Marktbeobachtung mit Wéh-
rungscharakter handelt und nicht um eine Dokumen-
tation der realen Einkommenssituation der Medien.
Die Daten basieren auf der Beobachtung bzw. Mel-
dung der getatigten Werbeschaltungen in Deutsch-
land. Die einzelnen Schaltungen werden mit den ver-
offentlichten Preisen — unter Berlicksichtigung be-
stimmter Konventionen — bewertet. Rabatte sind so-
mit nicht in Abzug gebracht. Beriicksichtigt werden
diese dagegen in der jeweils im Mai veroffentlichten
Netto-Umsatzstatistik des Zentralverbandes der deut-
schen Werbewirtschaft (ZAW), welche einen weiteren
wesentlichen Konjunkturindikator fiir die deutsche
Werbewirtschaft darstellt. Die Nettostatistik der Wer-
beumsétze 2019 wird voraussichtlich in Heft 6/2020
der Media Perspektiven vorgestellt werden.

Derzeit werden im von Nielsen verdffentlichten ,Wer-
betrend“ noch keine Umsétze von Search (Google,
Amazon), YouTube oder Social-Media-Kanalen, wie
z.B. Facebook oder Instagram, ausgewiesen. Insbe-
sondere bei der Erfassungsmethodik von Google und
YouTube ist Nielsen bereits sehr weit, jedoch stellt
sich die Bewertung der Belegungskosten — insbe-
sondere im Vergleich mit den anderen Medien — als
eine Herausforderung dar. Eine Integration in den
Werbetrend ist daher zwar noch nicht erfolgt, jedoch
ermittelt Nielsen bereits Daten, auf die im Folgenden
noch eingegangen werden wird.

| * ARD-Werbung SALES & SERVICES, Frankfurt am Main.
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e Die Brutto-Werbeumsétze erreichten 2019 einen neuen Hochstwert,
der Zuwachs gegentiber dem Vorjahr war moderat.

e Das lineare Fernsehen bleibt mit einem Anteil von 47,9 Prozent

weiter der umsatzstarkste Werbetréger.

e AuBer Print konnten auch die anderen Mediengruppen in 2019

brutto zulegen.

e Die Wirtschaftsbereiche Medien und Dienstleistungen haben die

hochsten Werbeausgaben.

¢ Die von Nielsen erhobenen Onlinemedien machen zusammen mit
YouTube und Search rund ein Viertel des Werbekuchens aus.

Mit einem Anteil von 47,9 Prozent war das lineare
Fernsehen auch im Jahr 2019 mit deutlichem Ab-
stand der umsatzstéarkste Werbetrager in Deutsch-
land (vgl. Abbildung 2). Mit einem Zuwachs von nur
0,6 Prozent in der Bruttobetrachtung ist dieses
Medium jedoch nicht mehr der Wachstumstreiber
der Branche. Die groBten Bruttozuwéchse erzielten
im vergangenen Jahr Out-Of-Home- und Online-
Werbeformen (vgl. Tabelle 1). Wéhrend der Zu-
wachs in Hohe von 13,1 Prozent bei Out-Of-Home
(OOH) insbesondere aus dem Bereich Transport
Media, also Werbung im Umfeld von Bahnhéfen
und Verkehrstragern, mit einem Plus von 42,7 Pro-
zent kommt, sorgte im Onlinebereich vor allem
die Werbung auf mobilen Endgerdten (Mobile:
+24,2 %) fiir ein Umsatzplus in Hohe von 7,9 Pro-
zent. Nach wie vor geht der Umsatzriickgang auch
auf der Bruttoebene fiir die Printmedien weiter.
Insgesamt lagen die von Nielsen hier erfassten
Spendings um 1,1 Prozent unter dem Vorjahres-
wert. Stabil auf Marktniveau entwickelte sich 2019
die Werbung im Radio mit einem Zuwachs von 1,6
Prozent. Auch die Kinowerbung konnte — wenn
auch mit einem deutlich geringeren Werbevolu-
men — ein Wachstum verzeichnen (+16,2 %)

Bei der Betrachtung der Marktanteile im Werbe-
markt macht es Sinn, den Blick auch auf die zu-
satzlich von Nielsen erfassten, jedoch noch nicht
im Werbetrend verdffentlichten Medien zu erwei-
tern. Trotz der vorhandenen Schwierigkeiten bei
der Bewertung von Google und Co. ist dies zur Ein-
schétzung der Gewichtungen im Werbemarkt jetzt
angebracht. Auch in der erweiterten Marktanteils-
betrachtung, in der hier zusatzlich die Medien-
gruppen Search und Werbesendungen per Post
(WS) sowie der Werbetrdger YouTube dargestellt

Fernsehen weiter
dominant — aber kein
Wachstumstreiber
mehr
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Abbildung 1
Entwicklung der Werbeumsétze im Jahr 2019 im Quartalsvergleich
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2020).
Abbildung 2

Verteilung der Werbeinvestitionen (Brutto Nielsen) 1992 bis 2019
Klassische Medien/Above-the-line Medien, Marktanteile in %
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* Qut-of-Home (OOH) ab 2012 inkl. Transport Media, AT-Retail-Media, Ambient Media.
Daten 2002 bis 2011 Stand: 12.10.20212, 2012 bis 2019: Januar 2020.

Quelle: Nielsen.

werden, entfiel mit Abstand der groBte Anteil 2019
auf das Medium TV, ndmlich 36,9 Prozent (vgl. Ab-
bildung 3). Auf die Printmedien (Zeitungen, Zeit-
schriften, Fachzeitschriften) entfielen demnach in
Summe 20,2 Prozent. Addiert man zu den bisher
bereits ausgewiesenen Onlinemedien den Anteil
von YouTube sowie Search, so ergibt sich fiir den
sogenannten digitalen Sektor ein Anteil von circa
25 Prozent.

Entwicklung der Wirtschaftsbereiche

Im Folgenden wird auf die von Nielsen ausgewie-
senen Wirtschaftsbereiche eingegangen. Diese
sind die hochste Aggregationsstufe in der Nielsen
Marktsystematik und fassen die verschiedenen
Produktgruppen zusammen. Auf Basis der Brutto-
werbeumsatze von Nielsen ist der Wirtschaftshe-
reich Medien derjenige mit den hochsten Werbe-
spendings im Jahr 2019. Mit Gesamtaufwendun-
gen von 4,87 Mrd Euro fiihren sie das Ranking der
Wirtschaftsbereiche mit den héchsten Werbeaus-
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Medienbranche
2019 mit hochsten
Werbeausgaben
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Tabelle 1
Bruttoaufwendungen in den Above-the-line-Medien 2018 und 2019
2019 2018 Verénderung
in Mio Euro Anteil in % in Mio Euro Anteil in % in Mio Euro in %
Gesamtmarkt 32593,3 100,0 31982,1 100,0 611,2 1,9
Print 8536,2 26,2 8629,8 27,0 -93,6 -1,1
Zeitungen 49441 15,2 49492 15,5 =51 -0,1
Publikumszeitschriften 3219,6 99 32928 10,3 —73;2 —2,2
Fachzeitschriften 3725 1,1 387,8 1,2 =53 =3
Out-of-Home 2451,1 75 2167,5 6,8 283,6 13,1
Plakat Media 1602,8 4,9 1514,4 47 88,4 58
Transport Media 599,7 1,8 420,4 1,3 179,3 42,7
AT-Retail-Media 199,7 0,6 192,8 0,6 6,9 3,6
Ambient Media 48,8 0,1 39,9 0,1 8,9 22,2
Fernsehen 15616,6 47,9 15530,3 48,6 86,3 0,6
Radio 1985,1 6,1 1953,8 6,1 31,3 1,6
Online 3843,0 11,8 3561,9 1.1 281,1 79
Desktop 2 606,7 8,0 2 566,8 8,0 39,9 1,6
Mobile 1236,3 38 995,2 3.1 2412 24,2
Kino 161,3 0,5 138,8 0,4 22,5 16,2

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

Abbildung 3
Erweiterter Werbetrend Dezember 2019
Anteil der Medien am Gesamtmarkt, in %; Januar - Dezember 2019
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Quelle: Nielsen.

gaben deutlich an (vgl. Tabelle 2). Im Vergleich zum
Vorjahr entwickelten sie sich mit einer Verénde-
rung um minus 1,3 Prozent leicht riicklaufig. Im
Mediamix des Wirtschaftsbereichs Medien sind
Zeitungen mit einem Anteil von 43,8 Prozent und
Fernsehen mit einem Anteil von 21,6 Prozent die

am héaufigsten nachgefragten Werbemedien. Im
Vergleich zur Gesamtentwicklung des Wirtschafts-
bereichs Medien entwickelte sich der Umsatz im
Werbetrdger Fernsehen hier deutlich riicklaufig,
mit einer Veranderung um minus 9,3 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr. Innerhalb des Wirtschafts-
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Tabelle 2
Top-10 der werbungtreibenden Wirtschaftsbereiche 2019
in Tsd. Euro
Werbe- Publikums-
markt zeit- Fachzeit- Out-of-
Rang Wirtschaftshereich gesamt Fernsehen  Radio Zeitungen  schriften schriften Home Kino
1 Medien 4 865 568 1050 795 174 085 2131322 862 998 122 407 293 507 19 660
2 Dienstleistungen 3769 265 2012783 165 622 348 977 126 017 32288 461 329 27 423
3 Handel 3189133 1248110 478 663 755015 168 405 11090 203 460 5419
4 Korperpflege 2387618 2020 323 3802 7383 184 726 6292 66 645 2298
5 Erndhrung 2251 244 1870823 35510 30 497 69 687 24 643 98 443 9438
6 Kraftfahrzeug-Markt 2218 234 856 128 294 896 308 691 206 976 23250 99 375 12751
7 sonstige Werbung 1944 859 254 499 92 478 165 334 182794 6998 208 303 15071
8 Gesundheit und Pharmazie 1797 612 965 019 47191 137 993 499 564 17 663 66 864 689
9 Finanzen 1408 502 784 258 57 220 114 669 59 937 9652 109 344 10 257
10 Getranke 1248 755 804 337 47 146 29 953 51487 11742 200999 9974
Verdnderung in %
1 Medien -1,3 -9,3 1,9 -1,0 -0,9 -29 23,4 -10,2
2 Dienstleistungen 34 3,1 2,1 -10,6 -59 -2,8 33,5 114,2
3 Handel 6,8 72 8,1 7,7 —6,4 10,0 0,3 -31,2
4 Korperpflege 42 6,1 -38,2 —62,7 -14,9 42 100,3 449
5 Erndhrung -2,7 -45 -15,2 9,4 =5,7 -0,4 3,7 17,9
6 Kraftfahrzeug-Markt —4,2 -8,0 -0,3 -8,5 -5,8 -20,2 9,9 70,0
7 sonstige Werbung 7,7 -5,8 12,1 8,4 -13,8 -3,8 0,0 76,6
8 Gesundheit und Pharmazie 2,7 0,9 0,7 1,5 7,6 -6,8 -1,0 83,2
9 Finanzen 7,2 7,3 1,6 0,3 -14,7 18,2 29,4 29,4
10 Getranke 2,4 -6,9 17,3 3,0 15,6 0,5 52 -9,3
Anteil in %
1 Medien 100,0 21,6 3,6 43,8 17,7 2,5 6,0 0,4
2 Dienstleistungen 100,0 53,4 4,4 9,3 3,3 0,9 12,2 0,7
3 Handel 100,0 3911 15,0 23,7 53 0,3 6,4 0,2
4 Korperpflege 100,0 84,6 0,2 0,3 7,7 0,3 2,8 0,1
5 Erndhrung 100,0 83,1 1,6 1,4 31 1,1 4,4 0,4
6 Kraftfahrzeug-Markt 100,0 38,6 13,3 13,9 9,3 1,0 45 0,6
7 sonstige Werbung 100,0 13,1 48 8,5 9,4 0,4 10,7 0,8
8 Gesundheit und Pharmazie 100,0 53,7 2,6 7,7 27,8 1,0 3,7 0,0
9 Finanzen 100,0 55,7 41 8,1 43 0,7 78 0,7
10 Getrénke 100,0 64,4 38 2,4 4,1 0,9 16,1 08

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

Zuwéchse bei
der Werbung fiir
Dienstleistungen

bereichs sind die Firmen RTL Interactive, Gruner &
Jahr und Amazon die groBten Treiber.

Auf die Medien folgen mit Spendings von insgesamt
3,77 Mrd Euro die Dienstleistungen auf Rang 2 der
ausgabenstarksten Wirtschaftsbereiche im deutschen
Werbemarkt. Im Vergleich zum Vorjahr entwickelten
sie sich im Gegensatz zu den Medien jedoch deut-
lich positiv mit einem Zuwachs um 3,4 Prozent. Der
Schwerpunkt im Mediamix lag bei den Dienstleis-
tungen auf Fernsehen mit einem Anteil von 53,4

Prozent. Zweistellige prozentuale Anteile entfielen
zudem auf die Werbetréger Online mit einem Anteil
von 15,8 Prozent und Out-of-Home mit 12,2 Pro-
zent. Die Printmedien und auch Online konnten je-
doch von dem Wachstum bei den Werbeausgaben der
Dienstleistungsbranche nicht profitieren und verloren
deutlich im Vergleich zum Vorjahr (Zeitungen —10,6 %,
Publikumszeitschriften —5,9%, Fachzeitschriften
—2,8%, Online —3,4 %). Die groBen Treiber innerhalb
der Dienstleistungen waren die Firmen Check 24, PE
Digital (Elitepartner und Parship) und Tipico.

Online
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Werbung fiir
Handel wéchst
tiberproportional

Mehr
Fernsehwerbung fiir
Korperpflegeprodukte

Geringere
Werbespendings im
Bereich Erndhrung

Ebenfalls unter den Top-3 der ausgabenstérksten
Wirtschaftsbereiche ist der Handel. Mit Werbeaus-
gaben von 3,19 Mrd Euro und einem Zuwachs von
6,8 Prozent im Vergleich zum Jahr 2018 entwickelte
sich der Handel deutlich iiberproportional zum Ge-
samtmarkt. Mit Ausnahme der Publikumszeitschrif-
ten (6,4 %), Out-of-Home (=0,3 %) und Kino (31,2 %)
konnten alle Medien von diesem Zuwachs im Jahr
2019 profitieren. Den groBten prozentualen Zuwachs
im Rahmen des Wirtschaftsbereichs Handel weisen
Online (+15,7%) und Fachzeitschriften (+10,0 %)
auf. Betrachtet man den Mediamix des Wirtschafts-
bereichs Handel, so liegt der Schwerpunkt jedoch
deutlich auf dem Medium Fernsehen mit einem An-
teil von 39,1 Prozent, gefolgt von Zeitungen (23,7 %)
und Radio (15,0%). Die werbeintensivste Branche
innerhalb des Wirtschaftsbereichs Handel ist der
Lebensmitteleinzelhandel. Zu den groBten Treibern
gehdren hier Lidl, Rewe und Edeka.

Auf den Plétzen 4 und 5 im Ranking der werbe-
starksten Wirtschaftsbereiche im deutschen Werbe-
markt folgen Korperpflege und Erndhrung. Mit einem
deutlichen Zuwachs von 4,2 Prozent im Vergleich
zum Vorjahr weist der Wirtschaftsbereich Kérper-
pflege einen Umsatz von 2,39 Mrd Euro aus. Der
Schwerpunkt im Mediamix lag hier auf dem Medium
Fernsehen mit einem Anteil von 84,6 Prozent. Mit
einem Zuwachs um 6,1 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr konnte das Fernsehen am stérksten von der
positiven Entwicklung des Wirtschaftsbereichs Kor-
perpflege profitieren. Riickldufig hingegen waren hier
die Medien mit geringeren Anteilen am Mediamix
der Korperpflege: Radio, dessen Anteil bei 0,2 Pro-
zent liegt, verlor im Vergleich zum Vorjahr 38,2 Pro-
zent, ebenfalls deutlich riicklaufig waren Zeitungen
(—62,7%) und Publikumszeitschriften (14,9 %).
Deutlich positiv hingegen entwickelten sich Out-of-
Home (+100,3 %) und Kino (+44,9 %), deren Anteile
an den Werbeausgaben des Wirtschaftsbereichs Kor-
perpflege jedoch mit 2,8 Prozent bzw. 0,1 Prozent
sehr gering waren. Innerhalb des Bereichs Korper-
pflege waren die Branchen Haarpflege, Gesichts-
pflege und Mundpflege die ausgabenstérksten Be-
reiche.

Anders als der Bereich Korperpflege weist der Wirt-
schaftsbereich Erndhrung fiir das Jahr 2019 einen
Ausgabenriickgang um 2,7 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr auf. Durch diesen Riickgang sanken die Wer-
bespendings fiir Erndhrung auf 2,25 Mrd Euro. Das
Fernsehen als bevorzugtes Werbemedium des Be-
reichs Erndhrung mit einem Anteil von 83,1 Prozent
verlor 4,5 Prozent im Vergleich zu 2018. Die Medien
Radio (-15,2 %), Publikumszeitschriften (-5,7 %) und
Fachzeitschriften (—0,4 %) gingen ebenfalls etwas
zurlick, was jedoch durch den geringeren Anteil am
Mediamix absolut gesehen nur moderate Riickginge
bedeutete. Deutlich positiv innerhalb von Erndhrung
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entwickelten sich dagegen die Werbetréger Online
und Kino mit Zuwéachsen um 33,9 Prozent bzw. 17,9
Prozent. Online steigerte hierdurch seinen Anteil am
Mediamix von Erndhrung auf 5,0 Prozent. Kino bleibt
hier trotz der positiven prozentualen Entwicklung mit
einem Anteil von 0,4 Prozent ein kleines Medium.
Innerhalb des Wirtschaftsbereichs Emnahrung bildeten
die StiBwaren den Bereich mit den groBten Spen-
dings. Bei Gesamtspendings von 2,25 Mrd Euro wei-
sen die StiBwaren 891,5 Mio Euro aus, was einem
Anteil von 38,8 Prozent am gesamten Wirtschafts-
bereich Erndhrung entspricht. MaBgeblich getrieben
werden die Umsétze hier von den Firmen Ferrero, Dr.
Oetker und Mondelez.

Insgesamt entwickelten sich unter den Top-10 der
Wirtschaftsbereiche im deutschen Werbemarkt auf
Basis der Bruttowerbeumsétze von Nielsen vier Wirt-
schaftsbereiche unterproportional zum Gesamtmarkt.
AuBer den oben bereits aufgefiihrten Wirtschaftsbe-
reichen Medien und Erndhrung, die einen Riickgang
der Werbeausgaben im Vergleich zum Vorjahr um
minus 1,3 Prozent bzw. minus 2,7 Prozent aufweisen,
verbuchten auch die Wirtschaftsbereiche Kraftfahr-
zeug-Markt und Getranke niedrigere Gesamtausga-
ben. Der Kraftfahrzeug-Markt schrumpfte am stérks-
ten mit einer Verdnderung um minus 4,2 Prozent.
Neben den Printmedien und Radio weist insbeson-
dere Fernsehen als Werbetrdger fiir den Kraftfahr-
zeug-Markt einen deutlichen Riickgang um minus
8,0 Prozent aus. Der Wirtschaftsbereich Getranke
gab im Jahr 2019 2,4 Prozent weniger fiir Werbung
aus als im Vorjahr. Analog zum Kraftfahrzeug-Markt
zeigt sich auch hier, dass das Medium Fernsehen
den groBten absoluten Umsatzriickgang hinnehmen
musste. Mit Ausnahme von Kino konnten alle ande-
ren Medien im Rahmen der Getrénke zulegen, ins-
besondere Out-of-Home und Online.

Den vier Wirtschaftsbereichen mit riicklaufigen Wer-
bespendings 2019 stehen unter den Top-10 Wirt-
schaftsbereichen im deutschen Werbemarkt sechs
gegeniiber, die eine positive Entwicklung im Jahr
2019 aufweisen. Dazu gehdren die oben bereits
beschriebenen Dienstleistungen (+3,4 %), Handel
(+6,8 %) und Korperpflege (+4,2 %), sowie die sons-
tige Werbung mit einem deutlichen Zuwachs von 7,7
Prozent, Gesundheit und Pharmazie mit einer Veran-
derung um plus 2,7 Prozent und Finanzen mit einem
Plus von 7,2 Prozent.

Werbung im Fernsehen

Auf Basis der Brutto-Werbeumséatze von Nielsen
entwickelte sich das Fernsehen im Jahr 2019 leicht
unterproportional zum Gesamtmarkt. Bei einem Zu-
wachs von 0,6 Prozent weist Fernsehen fiir 2019
einen Umsatz von 15,62 Mrd Euro aus (vgl. Tabelle 1).
Dieser Zuwachs entspricht einer absoluten Verande-
rung um 86,33 Mio Euro (vgl. Abbildung 4). Fern-
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Werbeausgaben

Brutto-
Werbeumsitze fiir
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Werbetrend Januar- Dezember 2019
Verénderung zum Vorjahr

SevenOneMedia
und IP mit
unterschiedlicher
Brutto-Entwicklung
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Quelle: Nielsen.
sehen hielt damit im verdffentlichten Nielsen-Werbe-  gab es keine entsprechenden Sport-GroBereignisse.
trend einen Anteil am Gesamtmarkt von 47,9 Pro-  Beim Ersten betrug der Riickgang minus 7,8 Prozent
zent (2018: 48,6 %). Die ausgestrahlten Minuten sind ~ im Vergleich zum Vorjahr. Der Bruttowerbeumsatz
im Vergleich zu 2018 jedoch mit einem Plus von 3,9 belief sich auf 298,6 Mio Euro, der Anteil am deut-
Prozent deutlich gestiegen. schen Fernsehmarkt 1,9 Prozent. Das ZDF erzielte
im Jahr 2019 einen Umsatz von 281,3 Mio Euro. Im
Deutliche | Betrachtet man die Umsatzentwicklung in den ein-  Vergleich zum Vorjahr bedeutete dies eine Verdnde-
Umsatzzuwéchse | zelnen Quartalen im Fernsehen, so zeigt sich ein  rung von minus 4,2 Prozent. Der Anteil am Gesamt-
im 3. Quartal | deutlicher Riickgang im 1. Quartal mit einem Minus ~ markt TV entsprach 1,8 Prozent.
von 2,7 Prozent gegeniiber dem Vorjahr (vgl. Abbil-
dung 5). Der Umsatz verringerte sich auf 3,43 Mrd ~ SevenOneMedia als einer der beiden groBen Vermark-
Euro. Mit einer Verdnderung von 0,0 Prozent blieb  ter im deutschen Fernsehmarkt wies im Jahr 2019
das 2. Quartal mit einem Umsatz von 3,54 Mrd Euro  ebenfalls einen leichten Riickgang um 1,0 Prozent
konstant zum Vorjahr. Das 3. Quartal hingegen weist  aus. Der Bruttoumsatz schrumpfte leicht auf 6 358,3
ein deutliches Wachstum um 4,3 Prozent auf 3,39  Mio Euro, was einem Anteil von 40,7 Prozent am Ge-
Mrd Euro aus, das 4. Quartal als umsatzstarkstes im  samtmarkt entsprach. IP Deutschland als zweiter gro-
Fernsehen hingegen nur eine leicht positive Veran-  Ber Vermarkter erzielte hingegen ein Plus von 3,1
derung um 0,8 Prozent auf 5,26 Mrd Euro. Prozent. Der Bruttoumsatz wuchs im Jahr 2019 auf
5354,8 Mio Euro bei einem Anteil am Gesamtmarkt
Fehlende | Hinsichtlich der Gelder auf die verschiedenen Ver- TV von 34,3 Prozent. Unter den weiteren Vermarktern
SportgroBereignisse | markter zeigt sich, dass die beiden 6ffentlich-recht-  im deutschen Fernsehmarkt entwickelten sich El Car-
wirkten sich 2019 | lichen Sender Das Erste und ZDF einen deutlichen  tel, Visoon Media und Sport1 Media negativ im Ver-

auf die Umsétze aus

Umsatzriickgang auf Basis der Bruttowerbeumsétze
von Nielsen hinnehmen mussten (vgl. Tabelle 3). Ein
wesentlicher Grund hierflir liegt in dem starken
Sportjahr 2018 mit der FuBball-WM, das ARD und
ZDF ein deutliches Umsatzplus beschert hatte. 2019

gleich zum Vorjahr. So erzielte El Cartel ein Minus von
4.4 Prozent bei 1,10 Mrd Euro Umsatz. Visoon Media
als Vermarkter der Sender Comedy Central, MTV, Ni-
ckelodeon, Welt und Zee.One weist im Jahr 2019 eine
Umsatzverdnderung von minus 3,6 Prozent aus bei
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2020).

einem Umsatz von 576,5 Mio Euro. Ebenfalls negativ
entwickelte sich der Vermarkter Sport1 Media. Hier
reduzierte sich der Bruttoumsatz um 1,5 Prozent auf
360,3 Mio Euro. Positiv hingegen verlief das Jahr
2019 fiir die Vermarkter Discovery (DMAX, Eurosport
National, HGTV, TLC) bei einem Zuwachs um 7,5 Pro-
zent auf 661,5 Mio Euro, Tele5 TM-TV mit einer Verdn-
derung von plus 8,0 Prozent auf 310,1 Mio Euro und
Walt Disney mit einem Plus von 10,4 Prozent auf
220,6 Mio Euro. SchlieBlich erzielten Red Bull Media
(Servus TV) mit plus 15,0 Prozent und 57,0 Mio Euro
sowie Sky Deutschland (nur Sky Sport News) mit plus
13,5 Prozent und 36,0 Mio Euro bessere Ergebnisse
als im Vorjahr.

Unter den fiinf groBten Einzelsendern im deutschen
Fernsehmarkt entwickelten sich im Jahr 2019 Pro
Sieben und Sat.1 negativ im Vergleich zum Vorjahr.
Pro Sieben erzielte einen Umsatz von 2403,8 Mio
Euro, was einem Riickgang um 1,0 Prozent ent-
spricht. Der Umsatz von Sat.1 ging noch deutlicher
um 5,8 Prozent auf 2052,4 Mio Euro zuriick. RTL, der
umsatzstarkste Einzelsender im deutschen Werbe-
markt, konnte dagegen leicht (iberproportional zum
Gesamtmarkt um 1,2 Prozent zulegen und steigerte
somit den Bruttowerbeumsatz auf 3,06 Mrd Euro.
Ebenfalls unter den Top-5-Einzelsendern und mit ei-
ner positiven Entwicklung im Vergleich zum Vorjahr
sind die Sender Kabel Eins (+3,6 %) und Vox (+3,1 %).

Betrachtet man die Wirtschaftsbereiche im deutschen
Fernsehmarkt, so bleibt die Kérperpflege der Bereich
mit den hochsten Werbeausgaben. Mit einem deut-
lichen Zuwachs um 6,1 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr weist der Sektor Werbeinvestitionen von 2,02

lll. Quartal IV. Quartal

—a—\/erdnderung zu Vorjahresquartal in %

Mrd Euro aus (vgl. Tabelle 4). Dies entspricht 12,9
Prozent des TV-Werbemarkts 2019. Die Dienstleis-
tungen als zweitstarkster Wirtschaftsbereich inner-
halb des TV-Werbemarkts legte um 3,1 Prozent zu
auf 2,01 Mrd Euro. Der Wirtschaftsbereich Erndhrung
investierte um 4,5 Prozent weniger und kam auf
1,87 Mrd Euro. Ebenfalls unter den Top-10 der werbe-
starksten Wirtschaftsbereiche im deutschen Fernseh-
markt befindet sich der Handel mit einem Umsatz
von 1,24 Mrd Euro (+7,2 %), dies entspricht 8,0 Pro-
zent des TV-Werbemarkts. Der Wirtschaftsbereich
Medien erzielte ebenfalls ein Ergebnis knapp (iber
der Marke von 1 Mrd Euro. Im Vergleich zum Vorjahr
investierten die Medien jedoch 9,3 Prozent weniger
in TV-Werbung. Die weiteren Wirtschaftsbereiche un-
ter den Top-10 im Jahr 2019 waren Gesundheit und
Pharmazie (+0,9%), Kraftfahrzeug-Markt (-8,0 %),
Getranke (—6,9 %), Finanzen (+7,3 %) und Telekom-
munikation (+9,4%). Insgesamt investierten die
Top-10 der Wirtschaftsbereiche 12,39 Mrd Euro in
TV-Werbung. Im Vergleich zum Vorjahr entspricht dies
einer Verdnderung von plus 0,5 Prozent. Der Anteil
der Top-10-Wirtschaftsbereiche am Gesamtmarkt der
Werbung im Fernsehen betrug 79,3 Prozent.

Werbung im Radio

Das Medium Radio entwickelte sich auf Basis der
Bruttowerbeumsétze von Nielsen im Jahr 2019 wei-
ter positiv. Nach einem starken Jahr 2018 mit einem
Wachstum von 2,0 Prozent steigerte Radio seinen
Umsatz erneut um 1,6 Prozent oder 31,3 Mio Euro
(vgl. Tabelle 5). Der Umsatz wuchs somit im Jahr
2019 auf 1,99 Mrd Euro. Der Anteil am Gesamtmarkt
blieb somit im Vergleich zum Vorjahr nahezu stabil
bei 6,1 Prozent.

Positive Entwicklung
bei den Werbe-
umsétzen fiir Radio
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Tabelle 3
Bruttowerbeumsétze im Fernsehen 2018 und 2019

2019
in Mio Euro

Das Erste 298,6
ZDF 281,3
SevenOneMedia 6 358,3
IP Deutschland 5354,8
ProSieben 24038
Sat.1 2052,4
Kabel eins 1167,1
SIXX 285,8
ProSieben MAXX 2251
Sat.1 Gold 176,9
RTL Television 3061,2
VOX 1487,8
Super RTL 355,0
N-TV 148,4
Nitro 213,4
RTL ZWEI 1101,8
DMAX 418,5
Eurosport National 58,6
TLC 155,6
Welt 2321
Comedy Central 190,4
Nickelodeon 50,4
Viva 0,0
Sport1 360,3
Teleb 310,1
Disney Channel 220,6
Sky Sport News 36,0
TV Gesamt 15616,6

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

Auf Seite der Vermarkter weist ARD/AS&S Radio
(inkl. privater Vermarktungsmandanten) fiir das
Jahr 2019 einen Umsatzriickgang um 5,6 Prozent
aus. Der Umsatz ging demnach von 598,9 Mio
Euro im Jahr 2018 auf 565,3 Mio Euro im Jahr
2019 zuriick. Die RMS hingegen weist auf Basis
der Bruttobetrachtung ein Zuwachs von 4,1 Pro-
zent im Jahr 2019 aus. Durch diese Steigerung
wuchs der Umsatz auf 1372,1 Mio Euro. Euro
Klassik, als weitere von Nielsen ausgewiesener
Vermarkter wuchs aus prozentualer Sicht am
stérksten mit einer Veranderung um plus +29,8
Prozent, dies bedeutete einen Zuwachs um 11,0
Mio Euro auf 47,7 Mio Euro. Betrachtet man spezi-
ell die 6ffentlich-rechtlichen Radiosender (ARD), so
zeigt sich eine Veranderung um minus 4,3 Prozent
im Vergleich zum Vorjahr. Der Umsatz verringerte
sich dadurch auf 476,5 Mio Euro. Im Gegensatz

2018 Verdnderung
in Mio Euro in %

3239 -7,8
293,6 -42
6 395,7 -1,0
5128,4 3,1
24270 -1,0
2179,3 5,8
1127,0 3,6
2849 0,3
230,2 2,2
147,3 20,1
3025,0 1,2
14428 3.1
320,2 10,9
149,8 0,9
190,6 12,0
1151,9 4,4
420,8 -0,6
66,1 -11,6
128,4 21,2
249,0 6,8
179,8 58
69,4 27,4
38,0 -100,0
365,9 -1,5
287,2 8,0
199,9 10,4
31,7 13,5
15329,7 0,6

dazu entwickelten sich die privaten Radiosender
insgesamt positiv mit einer Verdnderung von plus
3,6 Prozent und einem Gesamtumsatz von 1508,6
Mio Euro.

Betrachtet man die Entwicklung der einzelnen Quar-
tale im Radiowerbemarkt 2019, so zeigt sich, dass
die Umsétze im 3. Quartal am stérksten wuchsen (vgl.
Abbildung 6). Mit einem Umsatz von 445 Mio Euro
war das 3. Quartal jedoch das umsatzschwéchste
im deutschen Radiowerbemarkt 2019. Das umsatz-
starkste Quartal im Radio blieb wie in den Vorjahren
mit deutlichem Abstand das 4. Quartal mit einem
Umsatz von 601 Mio Euro. Im Vergleich zum Vorjahr
legten die Umsétze im 4. Quartal jedoch nur leicht
um 0,7 Prozent zu. Das 1. und 2. Quartal eines Jah-
res liegen im Radio erfahrungsgemas auf &hnlichem
Niveau. Das 1. Quartal wies im Jahr 2019 eine Ver-

GroBte Radioumsatze

im vierten Quartal
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Top-10 der ausgabenstéarksten Wirtschaftsbereiche in der Fernsehwerbung 2018 und 2019

Rangreihe nach Werbevolumen

Rang 2019
2019  Wirtschaftsbereich in Mio Euro
1 Korperpflege 2020,3
2 Dienstleistungen 20128
3 Ernahrung 1870,8
4 Handel 12481
5 Medien 1050,8
6 Gesundheit und Pharmazie 965,0
7 Kraftfahrzeug-Markt 856,1
8 Getrénke 804,3
9 Finanzen 784,3
10 Telekommunikation 779,4
Top 10 (2019) 12392,0
Gesamt 15617,0

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

Tabelle 5

Bruttowerbeumsétze im Radio 2018 und 2019
2019
in Mio Euro

ARD/ASS gesamt 565,3

RMS 13721

Euro Klassik 47,7

0.-r. Radio 476,5

Privat-Radio 1508,6

Radio Gesamt 1985,1

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

anderung um plus 1,6 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr aus, was einem Anstieg des Umsatzes auf
469 Mio Euro entsprach. Der Umsatz im 2. Quartal
hingegen blieb gegeniiber dem Vorjahr nahezu kon-
stant bei einer leichten Verdnderung um plus 0,2
Prozent auf 470 Mio Euro.

Der Handel blieb auch 2019 der mit weitem Ab-
stand stérkste Wirtschaftsbereich in der Radiower-
bung, mit plus 8,1 Prozent wuchsen seine Spen-
dings (iberproportional im Vergleich zum Gesamt-
markt Radio (vgl. Tabelle 6). Die Werbeinvestitionen
des Handels im Radio stiegen dadurch von 442,9
Mio Euro im Jahr 2018 auf 478,7 Mio Euro im Jahr
2019. Dies bedeutete zugleich einen Anteil von
24,1 Prozent am Werbemarkt Radio. MaBgeblich
getrieben wurde der Wirtschaftsbereich Handel
von der Produktgruppe Lebensmitteleinzelhandel.
Im Jahr 2019 gehorten Rewe, Kaufland und Aldi zu
den Top-Werbetreibenden im deutschen Radio-
markt.
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2018
Anteil in % in Mio Euro Anteil in %
12,9 1903,5 12,2
12,9 1951,9 12,5
12,0 1959,6 12,5
8,0 1164,8 75
6,7 1158,8 7,4
6,2 956,4 6,1
5,5 930,9 6,0
5,2 863,7 55
5,0 731,0 47
5,0 712,3 4,6
79,3 12332,7 79,4
100,0 15530,0 99,4
2018 Verdnderung
in Mio Euro in %
598,9 -5,6
1318,2 4,1
36,7 29,8
4981 -4,3
14557 3,6
19538 1,6

Im Ranking der stirksten Wirtschaftsbereiche im
deutschen Werberadiomarkt folgt auf den Handel
der Kraftfahrzeug-Markt. Im Gegensatz zum Handel
wies der Kraftfahrzeug- Markt im Jahr 2019 jedoch
einen leichten Riickgang um 0,3 Prozent auf. Die
Spendings verringerten sich damit leicht auf 294,9
Mio Euro, der Anteil am Radiomarkt Gesamt betrug
14,9 Prozent auf Basis der Bruttobetrachtung von
Nielsen. MaBgeblich beteiligt waren hieran die Firmen
wie Renault und Volkswagen. Auf Platz 3 folgt der
Bereich Haus- und Gartenausstattung mit Ausgaben
von 191,4 Mio Euro bei einem Riickgang um 2,0
Prozent im Vergleich zum Vorjahr. Der Anteil am Ge-
samtmarkt Radio verringerte sich damit leicht auf
9,6 Prozent. Ebenfalls zu den Top-5 Wirtschaftsbe-
reichen im Radio gehdren die Medien sowie die
Dienstleistungen. Beide Wirtschaftsbereiche wiesen
im Vergleich zum Vorjahr eine Steigerung ihrer Wer-
beinvestitionen im Radio aus. Die Medien wendeten
1,9 Prozent mehr fiir Radiowerbung auf, was 174,1
Mio Euro entspricht. Die Dienstleistungen steigerten
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Verénderung
zum Vorjahr in %

6,1
3,1
-4,5
7,2
-9,3
0,9
-8,0
-6,9
7,3
9,4
0,5
0,6

Zuwéchse bei
Radiowerbung
flir Haus- und
Gartenausstattung
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Abbildung 6

Entwicklung der Werbeumsétze im Radio 2019 - Quartalsvergleich
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Quelle: Nielsen (bereinigter Werbetrend; Stand: Januar 2020).

Tabelle 6

ll. Quartal IV. Quartal

—&— \/eranderung zum Vorjahresquartal in %

Top-10 der ausgabenstérksten Wirtschaftsbereiche in der Radiowerbung 2018 und 2019

Rangreihe nach Werbevolumen

Rang 2019
2019  Wirtschaftsbereich in Mio Euro
1 Handel 478,7
2 Kraftfahrzeug-Markt 294,9
3 Haus- und Gartenausstattung 191,4
4 Medien 174,1
5 Dienstleistungen 165,6
6 sonstige Werbung 92,5
7 Touristik 89,4
8 Telekommunikation 66,9
9 Finanzen 57,2
10 Textilien und Bekleidung 494
Top-10 (2019) 1 660,2
Gesamt 1985,1

Quelle: Nielsen (Stand: Januar 2020).

sich ebenfalls leicht um 2,1 Prozent auf 165,6 Mio
Euro. Betrachtet man die Top-10 der Wirtschaftsbe-
reiche im deutschen Radiomarkt so wuchs die sons-
tige Werbung prozentual gesehen am starksten und
erreichte 92,5 Mio Euro (+12,1 %). Touristik (+3,5 %)
und Telekommunikation (+2,9 %) legten ebenfalls
iiberproportional zum Gesamtmarkt Radio zu. Negativ
hingegen entwickelten sich dagegen die Wirtschafts-
bereiche Textilien und Bekleidung mit einem Riick-
gang um 4,9 Prozent auf 49,4 Mio Euro und die be-
reits beschriebenen Bereiche Haus- und Gartenaus-
stattung (-2,0 %) und Kraftfahrzeug-Markt (0,3 %).

2018

in % in Mio Euro in %
241 4429 22,7
14,9 2959 15,1
9,6 195,3 10,0
8,8 170,9 8,7
8,3 162,1 8,3
47 82,5 42
4,5 86,4 4,4
3,4 65,1 3,3
2,9 56,3 2,9
2,5 52,0 2,7
83,6 1609,5 82,4
100,0 1953,8 100,0

Im Durchschnitt steigerten die Top-10 der Wirt-
schaftsbereiche im deutschen Radiomarkt ihre Aus-
gaben im Vergleich zum Vorjahr um 3,1 Prozent, was
deutlich lber der Gesamtentwicklung des Radio-
marktes lag.

Werbung in den Printmedien

Auch im Jahr 2019 konnten die Printmedien den
negativen Trend der vergangenen Jahre nicht stop-
pen. Im Vergleich zum Vorjahr erzielten sie 1,1 Pro-
zent weniger Werbeumsatze (vgl. Tabelle 1). Dieser
prozentuale Verlust bedeutet einen Riickgang um

Verénderung
in %
8,1
-0,3
-2,0
1,9
2,1
121
315
2,9
1,6
-4,9
3,1
1,6

Werbung

in Printmedien
sinkt erneut um
1,1 Prozent



Deutliche
Umsatzsteigerungen
flir Out-of-Home

Umsatzwachstum bei
Online setzt sich fort

93,6 Mio Euro auf 8536,2 Mio Euro. Auf Basis der
Bruttowerbeumsétze von Nielsen zieht sich diese
negative Entwicklung durch alle Teilbereiche der
Printmedien. Der Anteil der Printmedien am deut-
schen Gesamtwerbemarkt betrug im Jahr 2019
26,2 Prozent (2018: 27,0%). Die Zeitungen als
starkster Teilbereich innerhalb der Printmedien
mussten jedoch nur einen leichten Riickgang um
minus 0,1 Prozent verkraften, was 5,1 Mio Euro
entsprach. Der Gesamtumsatz der Zeitungen ver-
anderte sich demnach nur geringfligig auf 4994,1
Mio Euro. Im Jahr 2019 hielten die Zeitungen damit
einen Anteil von 15,2 Prozent am deutschen Ge-
samtwerbemarkt. Einen deutlicheren Riickgang
um 73,2 Mio Euro verzeichneten dagegen die Pub-
likumszeitschriften. Das bedeutete eine prozentu-
ale Verdnderung um minus 2,2 Prozent auf einen
Gesamtumsatz von 3219,6 Mio Euro. Der Anteil
am Gesamtmarkt verringerte sich leicht auf 9,9
Prozent. Die Fachzeitschriften als kleinster Bereich
innerhalb der Printmedien erlitten einen Umsatz-
riickgang von 3,9 Prozent, absolut gesehen ent-
spricht dies einem Riickgang um 15,3 Mio Euro.
Der Anteil am Gesamtmarkt verringerte sich damit
weiter auf 1,1 Prozent im Jahr 2019.

Werbung Out-of-Home

Deutlich Giber der Entwicklung des Gesamtmarktes
lag die Wachstumsrate der Out-of-Home-Medien. Mit
einem deutlichen Zuwachs von 283,6 Mio Euro oder
13,1 Prozent stieg ihr Umsatz auf 2 451,1 Mio Euro
im Jahr 2019. Der Anteil am Gesamtwerbemarkt
wuchs damit von 6,8 Prozent im Jahr 2018 auf 7,5
Prozent im Jahr 2019. Plakat als umsatzstérkster
Bereich innerhalb von Out-of-Home expandierte um
5,8 Prozent auf einen Umsatz von 1 602,8 Mio Euro.
Der Anteil am Gesamtwerbemarkt betrug 4,9 Pro-
zent. Als weiterer Teilbereich innerhalb von Out-of-
Home steigerten die Transport Media ihr Werbege-
schaft am stérksten. lhr Zugewinn betrug 42,7 Pro-
zent bei einem Umsatz von 599,7 Mio Euro im Jahr
2019. AT-Retail-Media als drittgroBter Teilbereich
innerhalb der Printmedien wuchs im Jahr 2019 um
3,6 Prozent auf einen Gesamtumsatz von 199,7 Mio
Euro. Als kleinster Bereich wiesen Ambient Media
einen prozentualen Zuwachs um 22,2 Prozent im
Vergleich zum Vorjahr aus. Der Umsatz von Ambient
Media stieg somit im Jahr 2019 auf 48,8 Mio Euro.

Onlinewerbung

Die Onlinewerbung konnte ihren positiven Trend der
vergangenen Jahre auch im Jahr 2019 fortsetzen.
Mit einem prozentualen Zuwachs um 7,9 Prozent

Werbemarkt 2019 (Teil 1): Wachstum bei den Bruttospendings

Media
Perspektiven
3/2020

steigerte sich die Onlinewerbung auf 3843,0 Mio
Euro. Das entspricht einem absoluten Zuwachs von
281,1 Mio Euro im Vergleich zum Vorjahr, der Anteil
am Gesamtwerbemarkt nahm auf 11,8 Prozent zu.
Zu beachten ist hierbei, dass die Bereiche Search,
YouTube, Amazon, Social Media etc. hier noch nicht
enthalten sind. Innerhalb von Online wuchs der Be-
reich Desktop mit einer Verdnderungsrate von plus
1,6 Prozent. Das entspricht einem Zuwachs von
39,9 Mio Euro auf nunmehr 2606,7 Mio Euro. Der
Bereich Mobile erzielte einen starken Anstieg von
24,2 Prozent oder 241,2 Mio Euro auf insgesamt
1236,3 Mio Euro. Die Bedeutung von Mobile inner-
halb der Onlinewerbung nahm demnach weiter zu.
Die Wirtschaftsbereiche mit den groBten Werbe-
spendings sind hier sonstige Werbung, die Dienst-
leistungen und der Kraftfahrzeug-Markt.

Fazit

Der Werbemarkt in Deutschland konnte im vergan-
genen Jahr in der Bruttobetrachtung moderat wach-
sen. Der Umbruch in der Autoindustrie, der Klima-
wandel, drohende und bereits existierende Handels-
kriege, all das waren 2019 jedoch Themen, die die
Werbekonjunktur nicht unbedingt befliigelten. Das
nach wie vor starkste Medium im Werbemarkt war
auch 2019 das lineare Fernsehen. Die von Nielsen
ermittelten Bruttoumsétze stiegen im Fernsehen
allerdings nur geringfiigig und lassen fiir die Netto-
umséatze der TV-Anbieter ein Minus erwarten. Die
Bruttoumsétze in den Printmedien gingen auch im
vergangenen Jahr weiter zuriick. Alle anderen Me-
diengruppen konnten in 2019 Umsatzzuwéchse ver-
zeichnen, am deutlichsten Online und Out-Of-Home.
Radio wéchst auf Marktniveau und konnte seine
stabile Entwicklung im Werbemarkt erneut doku-
mentieren.

Addiert man die von Nielsen erhobenen Onlineum-
sétze zu den noch nicht im Werbetrend enthaltenen
Medien wie YouTube und Search, so machten die
digitalen Onlinemedien 2019 circa ein Viertel des
Werbekuchens aus. Zum Zeitpunkt des Veroffent-
lichung dieses Beitrags befand sich Deutschland
gerade weitgehend im Corona-Krisenmodus. Bis auf
die Grundversorgung waren fast alle Geschéfte ge-
schlossen und offentliche Leben auf ein Minimum
reduziert. Fiir 2020 lasst sich daher davon ausge-
hen, dass auch der Werbemarkt in eine Rezession
gerat. Die Auswirkungen der aktuellen Krise werden
im zweiten Teil der jéhrlichen Berichterstattung zum
Werbemarkt 2019 in der Juni-Ausgabe dieser Zeit-
schrift ein Thema sein.
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