AUS DER FINANZWERBUNG

Aus der Marken- und Werbeforschung

Dialogmedien haben mit Gesamtaus-
gaben in Hohe von 18,4 Milliarden Euro
im Jahr 2018 ihren Anteil am Gesamt-
werbekuchen auf 46 Prozent ausbauen
kénnen. Das geht aus dem Dialogmar-
keting-Monitor 2019 der Deutschen
Post hervor. Zwar haben die Unterneh-
men weniger Budget in Dialogmedien
investiert (minus 300 Millionen Euro),
aber klassische Medien verlieren da-
gegen 900 Millionen Euro Volumen
und liegen jetzt bei 22 Milliarden Euro
Werbeausgaben.

Trotz leicht schrumpfender Spendings
verzeichnet der Dialogbereich einen
Zuwachs bei den Nutzern um zwei Pro-
zentpunkte auf 57 Prozent. Die klassi-
schen Medien (59 Prozent) nutzen hin-
gegen deutlich weniger Unternehmen;
der Bereich schrumpft im Vergleich zu
2018 um sechs Prozentpunkte.

Trotz EinbuB3en von 500 Millionen Euro
behaupten Werbesendungen mit 7,7
Milliarden Euro Gesamtbudget unter
allen Werbekandlen ihren dritten Platz
hinter Online-Marketing (9,7 Milliarden
Euro) und Print-Anzeigen (8,0 Milliar-
den Euro). Damit liegen Print-Mailings
vor klassischen Kandlen wie Beilagen,
Out-of-Home, Radio oder Kino. Ein ge-
nauerer Blick auf die Ergebnisse zeigt:
Die Nutzerzahl bei Werbesendungen ist
gleich geblieben und liegt bei etwa
500000 Unternehmen. Damit setzt
nach wie vor jedes siebte deutsche Un-
ternehmen auf Print-Mailings.

Fir den gesamten Werbemarkt in
Deutschland war 2018 ein eher schlech-
tes Jahr. Er schrumpft um 1,2 Milliarden
Euro auf 40,4 Milliarden Euro, was
einem Minus von drei Prozent entspricht.
Einzig das Online-Marketing verzeich-
net Zuwdchse und behauptet mit 9,7
Milliarden Euro Werbevolumen und
einem Plus von 400 Millionen Euro Platz
T unter den Werbekandlen. Getrieben
wird diese Entwicklung durch zwei Fak-
toren: Erstens baut Online-Marketing
seinen Nutzeranteil auf 48 Prozent aller
Unternehmen aus und liegt damit erst-
mals auch vor den klassischen Print-
anzeigen (47 Prozent). Und zweitens
sind 2018 vor allem die Kosten for
Schaltung und Distribution gestiegen,
die im Bereich Online-Marketing inzwi-
schen rund zwei Drittel (6,5 Milliarden
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Euro) neben Planung, Konzeption, Pro-
duktion (2,2 Milliarden Euro) sowie
Sonstiges (1 Milliarde Euro) ausmachen.

Nur 42 Prozent der Display-Werbung in
Deutschland wird Gberhaupt gesehen.
Das geht aus einer Untersuchung von
Double Verify hervor. Fast jede zehnte
Online-Anzeige (8,6 Prozent) wird in ei-
nem nicht markensicheren Umfeld aus-
gespielt. Damit hat Deutschland im
europdischen Vergleich die schlechtes-
ten Sichbarkeitsraten und neben Italien
und Spanien zudem die schlechtesten
Brand-Safety-Werte. Die Ad-Fraud-
Rate in Deutschland liegt laut Double
Verify hierzulande bei 1,6 Prozent.

Fur seinen jahrlich erscheinenden Glo-
bal Insights Report hat Double Verify in
einem Zeitraum von Mai 2018 bis April
2019 Online-Kampagnen von mehr als
1000 Marken in 75 Landern untersucht.

Die weltweiten Werbeeinnahmen stei-
gen im Jahr 2019 zum zehnten Mal in
Folge und erreichen die 600 Milliarden
Dollar Schwelle. Das prognostiziert
Magna. Die linearen Werbeumsatze
sinken demnach um drei Prozent, wah-
rend die digitalen Werbeumsatze um 14
Prozent steigen. In den USA zeigt sich
in den ersten Monaten des Jahres 2019
ein Ruckgang des digitalen Wachstums.
In Deutschland sorgen die digitalen
Werbeumsdtze zu einem Anstieg des
Marktanteils.

Das Fehlen zyklischer GroBereignisse
wirkt sich auf redaktionelle Medien-
typen (TV, Print, Radio, Out-of-Home,
Digitalanzeige, Banner und Video) aus,
die traditionell am meisten davon pro-
fitieren. So erwartet Magna, dass die
Einnahmen aus redaktionellen Anzei-
gen in diesem Jahr bei 366 Milliarden
Dollar stagnieren, wéhrend die direkten
digitalen Anzeigenumsatze, einschlief3-
lich Such- und Sozialformate, um plus
15 Prozent wachsen.

Die Einnahmen aus der Fernsehwer-
bung werden in diesem Jahr weltweit
um zwei Prozent zurickgehen, wéhrend
die Umsatze aus Printanzeigen um zehn
Prozent und Radio um ein Prozent zu-
riockgehen werden. OOH wird sich der

Prognose zufolge weiterhin besser ent-
wickeln als traditionelle Medien: plus
funf Prozent. Soziale Medien werden
2019 das am schnellsten wachsende
digitale Format sein (plus 23 Prozent),
vor Video (plus 22 Prozent) und Suche
(plus 13 Prozent). Bei den globalen
Werbeausgaben ist seit zehn Jahren in
Folge (2010 bis 2019) ein Anstieg zu
beobachten. Magna prognostiziert fir
2020 ein hoheres Wachstum (linear mi-
nus 0,6 Prozent, digital plus 11 Prozent,
insgesamt plus 5,4 Prozent).

In Deutschland sanken die linearen
Netto-Werbeerlose (NAR) der deut-
schen Medieninhaber um drei Prozent
auf 13,3 Milliarden Euro, nachdem sie
in den vergangenen vier Jahren auf-
grund einer schwdcheren Konjunktur
und des Geschaftsklimas im Wesentli-
chen unverdndert blieben. Bei den
TV-Umsdatzen sind Verdnderungen von
minus ein Prozent, Radio plus ein Pro-
zent, OOH plus zwei Prozent und Print
minus funf Prozent zu beobachten. Die
digitalen Werbeumsatze stiegen 2018
dagegen um plus 14 Prozent auf 9,3
Milliarden Euro (471 Prozent Marktan-
teil). Die gesamten Werbeausgaben
(linear und digital) erreichten 22,6 Mil-
liarden Euro (plus 3 Prozent).

Die Werbeumsdatze im TV gingen 2018
leicht zurUck und erreichten 4,5 Milliar-
den Euro (minus 1,2 Prozent), da eine
starke Preisgestaltung (CPM plus 8 Pro-
zent) die Zuschauerrickgdnge nahezu
ausglichen. Der Fernsehkonsum in der
Altersgruppe 14 bis 69 ging im zweiten
Jahrin Folge um funf Minuten zurick,
von 218 Minuten auf 213 Minuten (-2
Prozent). Erstmals zeigen alle Alters-
gruppen einen stagnierenden oder
rucklaufigen Konsum: 14 bis 29 minus
elf Prozent; 30 bis 49 minus drei Prozent.
Der hohe und wachsende Fernseh-
konsum der Verbraucher ab 50 Jahren
(315 Minuten pro Tag) diente dazuy,
die Erosion in jUngeren Altersgruppen
auszugleichen.

Die Horfunk-Werbeumsatze blieben
2018 unverandert (plus 1 Prozent mit
790 Millionen Euro), wahrend die
Print-Werbeumsatze um fUnf Prozent
(4,8 Milliarden Euro) sanken. Die AuBen-
werbeumsdtze stiegen moderat: plus
zwei Prozent auf 1,2 Milliarden Euro.

bankund markt 07/2019 - 298

Dieser Artikel ist urheberrechtlich geschiitzt. Die rechtliche Freigabe ist fiir den Abonnenten oder Erwerber ausschlielich zur eigenen Verwendung.

Fritz Knapp Verlag GmbH



Fir 2019 prognostiziert Magna fur
Deutschland einen erneuten Rickgang
des linearen NAR (minus 3,4 Prozent).
Fur die einzelnen Medien beutet das: TV
minus zwei Prozent, Print minus sechs
Prozent, Radio plus ein Prozent, OOH
plus drei Prozent.

Der Markt fur digitale Medien ist
beinahe gesattigt. Dennoch wachsen
die digitalen Werbeeinnahmen 2019
weiterhin um zirka plus zehn Prozent
(Search plus 11 Prozent, Video plus 18
Prozent, Social plus 21 Prozent). Die ge-
samten Werbeausgaben (online und
offline) steigen um plus 2,1 Prozent auf
23,17 Milliarden Euro. Deutschland
bleibt der zweitgrof3te Werbemarkt in
Europa (nach GroBbritannien) und der
funftgroBte der Welt.

Fior 2020 prognostiziert Magna in
Deutschland ein Wachstum der Werbe-
ausgaben um insgesamt 1,9 Prozent
auf 23,6 Milliarden Euro. Dabei wird for
2019 und 2020 ein Ruckgang der klas-
sischen Werbeerlése um drei Prozent
erwartet. Die digitalen Werbeumsatze
wachsen hingegen der Prognose zufol-
ge 2019 um zehn Prozent und 2020 um
acht Prozent und erreichen bis Ende
2020 elf Milliarden Euro (47 Prozent
Marktanteil). Die gesamten Werbeaus-
gaben steigen 2019 um zwei Prozent
und 2020 um plus 1,9 Prozent.

Heruntergebrochen auf die einzelnen
Medien erwartet die Studie folgende
Entwicklung: Die linearen Fernsehwer-
beumsdatze gehen 2019 zurGck (minus
2,1 Prozent auf 4,4 Milliarden Euro) und
stagnieren 2020 (minus 0,5 Prozent), da
Preiserhéhungen die beschleunigte Ero-
sion bei den Zuschauern und GRPs nicht
vollsténdig kompensieren. Printanzei-
genumsdtze gehen um sechs Prozent
zurlck, wahrend Radioanzeigenumsart-
ze moderat um ein Prozent wachsen.
Das Gesamtwachstum der Out-of-
Home-Medien betragt drei Prozent.

Die Sattigung des Marktes fir den di-
gitalen Medienkonsum und die Daten-
schutzgrundverordnung (GDPR) fuhren
zu einem langsameren Wachstum der
digitalen Werbeumsdatze. Dennoch
wachst der Markt in den ndchsten zwei
Jahren um fast zwei Milliarden Euro.
Social Media bleibt das am schnellsten
wachsende Format (plus 21 Prozent im
Jahr 2019), gefolgt von Digital Video
(plus 18 Prozent) und Search (plus 11
Prozent).
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