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OLG Frankfurt: Ein paar kritische Einzelstimmen sind kein „riesiger Shitstorm“
Ein Presse-Portal hatte be-
richtet, dass die Sängerin 
Indira Weiss (von der Band 
„Bro’Sis“) aufgrund einer 
Äußerung auf Instagram 
einen „riesigen Shitstorm 
geerntet“ habe. Tatsächlich 
gab es jedoch nur ein paar 
kritische Einzelstimmen. 

Angesichts dieser Fakten-
Lage untersagte das Ober-
landesgericht Frankfurt 
dem Presse-Portal, die Shit-
storm-Aussage weiter zu 
verbreiten (Beschluss vom 
11. Mai 2021 – Az.: 16 W 
8/21). Die im Eilverfahren 
ergangene Entscheidung ist 
nicht anfechtbar.

In der Presse-Info Nr. 
40/2021 vom 27. Mai 2021 
wird erläutert: „Die Antrag-
stellerin ist Sängerin und 
Gründungsmitglied einer 
Band. Die Antragsgegne-
rin ist verantwortlich für 
die Inhalte einer Presse-
Internetseite. Sie berichtete 
in einem Artikel über einen 
ehemaligen Bandkollegen 

der Antragstellerin (Giovan-
ni Zarella), der ‚in seiner 
Erinnerungskiste‘ gekramt 
und Videos der Antragstel-
lerin gefunden hatte. Die-
se hatte er auch auf seinem 
Instagram-Account thema-
tisiert. Die Antragstellerin 
hatten den Post mit den Wor-
ten: ‚Kennst du die Choreo 
noch ganz? Krieg die nicht 
mehr zusammen!!! Mann 
mann mann, Demenz‘ kom-
mentiert. In dem Artikel 
der Antragsgegnerin heißt 
es u.a. dazu: ‚Auch seine 
ehemalige Bandkollegin ... 
kommentiert, spricht von 
Demenz und erntet einen 
riesigen Shitstorm‘.    

Die Antragstellerin wendet 
sich u.a. gegen diese Äu-
ßerung. Das Landgericht 
Frankfurt hat den auf Unter-
lassung gerichteten Eilantrag 
zurückgewiesen (Beschluss 
vom 20. Jan. 2021 – Az.: 
2/301/21). Die hiergegen 
gerichtete Beschwerde hatte 
vor dem OLG teilweise Er-
folg. In der Äußerung, dass 
die Antragstellerin einen 
riesigen Shitstorm geerntet 
habe, liege eine unwahre Tat-
sachenbehauptung. Bei dem 
Begriff ‚Shitstorm‘ handele 
es sich nach dem Verständ-
nis eines durchschnittlichen 
Lesers um einen Sturm der 
Entrüstung. Wenige negati-

ve Stellungnahmen reichten 
nicht aus, um sie als ‚rie-
sigen Shitstorm‘ zusam-
menzufassen. Hier habe sich 
zwar ein User kritisch geäu-
ßert; zudem gebe es einen 
kritischen Bericht auf einem 
anderweitigen Portal nebst 
Kommentar. Darin erschöpf-
ten sich indes die negativen 
Reaktionen, abgesehen von 
einem weinenden und zwei 
erstaunten Smileys, deren 
Konnotation allerdings nicht 
zweifelsfrei zugeordnet wer-
den könne.

Auch wenn die Äußerung 
der Antragstellerin unüber-
legt gewesen sei, lasse sich 
die geschilderte Reaktion 
im Netz, die sich auf weni-
ge Stimmen erstrecke, nicht 
als ‚Shitstorm‘ oder gar ‚rie-
sigen Shitstorm‘ bezeich-
nen. Darunter verstehe der 
Leser eine Reaktion ganz 
anderen Ausmaßes.“ (nm)

BGH: Testsieger-Werbung ist nur mit konkreten Angaben erlaubt
Wer mit dem Testsieger-Lo-
go der Stiftung Warentest 
werblich aktiv wird, muss 
konkrete Angaben zur Aus-
gabe des Magazins machen, 
in der der Test publiziert 
wurde. Nur so wird den Ver-
braucherInnen die Möglich-
keit der Nachprüfung gege-
ben. Die Baumarkt-Kette 
Obi mit Stammsitz in Wer-

melskirchen hatte in einem 
Werbeprospekt das Siegel in 
einem Foto gezeigt – ohne 
die Angaben, in welchem 
Magazin der Test publiziert 
wurde. 

Daraufhin ist Obi vom Ver-
band Sozialer Wettbewerb 
e.V. (VSW) mit Sitz in 
Berlin wegen irreführender 

Werbung verklagt worden. 
Der I. Zivilsenat des Bun-
desgerichtshofs in Karls-
ruhe hat dem VSW nun 
Recht gegeben (Urteil vom 
14. April 2021 – Az.: I ZR 
134/20) und bestätigte damit 
Urteile des Landgerichts 
Köln und des Oberlandes-
gerichts Köln. (ps)

Ein paar wenige Reaktionen sind nach Auffassung der Frank-
furter OLG-Richter kein Sturm der Entrüstung – auch wenn 
diese negativ sind  © VectorMine_AdobeStock
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Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir Titelschutz in Anspruch 
für:

Sprachlos in Irland

in allen Schreibweisen und Darstellungsformen, Schriftarten, Abwand-
lungen, Wortverbindungen, Titelkombinationen und grafischen Darstel-
lungen zur Verwendung in allen Medien und sonstigen Werkarten, insbe-
sondere Fernsehen, Film, Hörfunk, Datenträger aller Art, elektronische und 
digitale Medien.

Odeon Fiction GmbH 
Taunusstraße 21-23, 80807 München

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehme ich Titelschutz in Anspruch 
für:

WAPO Duisburg

in allen Schreibweisen und Darstellungsformen.

Rechtsanwältin Sophie Mahlo, LL.M. 
Prager Straße 5, 10779 Berlin

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir für eine Mandantschaft 
Titelschutz in Anspruch für:

Das MEGA Prospekt

in allen Schreibweisen, Wortverbindungen, Schriftarten, Abwandlungen, 
Abkürzungen, Titelkombinationen, grafischen Gestaltungen, Untertiteln 
und Zusammensetzungen für alle Medien einschließlich Printmedien, Film, 
Hörfunk, Fernsehen, Software, Offline- und Online-Dienste sowie Online-
medien und Multimediaanwendungen sowie für sonstige audiovisuelle, 
elektronische und digitale Medien und Netzwerke.

BRP Renaud und Partner mbB 
Beethovenstraße 12-16, 60325 Frankfurt am Main

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehme ich für einen Mandanten 
Titelschutz in Anspruch für:

Annie – Wer anderen eine Blume sät

in allen möglichen Kombinationen, Schreibweisen, Darstellungsformen, 
Abwandlungen und Schriftarten für Druckerzeugnisse, Software-Erzeug-
nisse, Hörfunk, Film, Fernsehen, Bild-, Ton- und Datenträger aller Art, 
elektronische und digitale Medien und Netzwerke, insbesondere auch CD-
ROM, DVD, CD-i, Offline- und Online-Dienste und sonstige Online-Medien.

Anwaltskanzlei Bettina Krause 
Hauptstraße 23, 82327 Tutzing

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir für eine Mandantschaft 
Titelschutz in Anspruch für:

Täglich

in allen Schreibweisen und Darstellungsformen.

JBB Rechtsanwälte
Jaschinski Biere Brexl Partnerschaft mbB 
Christinenstraße 18-19, 10119 Berlin

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir Titelschutz in Anspruch 
für:

Content Distribution
Content Distribution Convention
Content Distribution Days
Content Distribution Journal
Content Distribution Magazin
Content Distribution Summit

in jeder Schreibweise, Darstellungsform und Wortverbindung für elektro-
nische und digitale Medien, Online- und Offline-Dienste sowie für Veran-
staltungen und Events.

Presse Fachverlag GmbH & Co. KG 
Nebendahlstraße 16, 22041 Hamburg

Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehmen wir Titelschutz in Anspruch 
für:

Media Distribution
Media Distribution Convention
Media Distribution Days
Media Distribution Journal
Media Distribution Magazin
Media Distribution Summit

in jeder Schreibweise, Darstellungsform und Wortverbindung für elektro-
nische und digitale Medien, Online- und Offline-Dienste sowie für Veran-
staltungen und Events.

Presse Fachverlag GmbH & Co. KG 
Nebendahlstraße 16, 22041 Hamburg
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Werbewirtschaft und -politik kompakt: 
Das Jahrbuch 2021 des Zentralverbands der deutschen 
Werbewirtschaft ZAW.

Verlag edition ZAW | 304 Seiten
25 Euro zzgl. Versand | ISBN 978-3-931937-76-8

Bestellen Sie jetzt Ihr Exemplar unter www.zaw.de

WERBUNG 2021

Werte gerundet. Die prozentualen Veränderungen beziehen sich auf die genauen Euro-Jahreswerte. 
Quelle: Nielsen bereinigter Werbetrend 2020, Stand: 23.2.2021

Umsatz im Online-Handel wächst 2020 zweistellig
in Mrd. Euro

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Quelle:	HDE-Berechnungen	auf	Basis	Destatis;	nominale	Veränderung	zu	Vorjahr,	ohne	Umsatzsteuer,	Februar	2021

Der Einzelhandel ist in Deutschland der drittgrößte Wirtschaftszweig  
nach Industrie und Handwerk.

Quelle: Der deutsche Einzelhandel, Handelsverband Deutschland (HDE), Februar 2021

Einzelhandel
Die Entwicklung des Einzelhandels verlief 2020 sehr unterschiedlich. Die Branche 
erzielte insgesamt ein Umsatzplus von mehr als fünf Prozent im Vergleich zu 2019. 
Vor allem für die Bereiche Online-Handel und Lebensmittel war 2020 ein  gutes 
Jahr, der Textilhandel aber verlor knapp ein Viertel seiner Umsätze.  Ursachen 
 dieser extrem unterschiedlichen Entwicklungen innerhalb der Branche sind die 
 Coronakrise und die zur Eindämmung der Pandemie angeordneten Maßnahmen. 

Einzelhandelswerbung in Deutschland 2020:  
Investitionen nach Werbeträgern

Fernsehen |	 1.138,7	Mio.	Euro	=	24,3	%

Kino |	 2,2	Mio.	Euro	=	0,0	%

Online |	 314,0	Mio.	Euro	=	6,7	%

Out of Home |	 183,6	Mio.	Euro	=	3,9	%

Publikumszeitschriften |	 110,9	Mio.	Euro	=	2,4	%

Radio |	 500,1	Mio.	Euro	=	10,7	%

Werbesendungen |	 1.636,2	Mio.	Euro	=	34,9	%

Zeitungen |	 808,1	Mio.	Euro	=	17,2	%

Zeitungen | 1		7,7	%	 (750,0	Mio.	Euro)

Werbesendungen | 5		-5,6	%	 (1.733,8	Mio.	Euro)

Radio | 1  2,7	%	 (487,1	Mio. Euro)

Publikumszeitschriften | 1  5,2	%	 (105,4	Mio. Euro)

Out of Home | 5  -8,1	%	 (199,7	Mio. Euro)

Online | 1  1,3	%	 (309,9	Mio. Euro)

Kino | 5  -58,7	%	 (5,4	Mio. Euro)

Fernsehen | 1  3,7	%	 (1.098,0	Mio. Euro)

Veränderung zu 2019 (absoluter Wert aus 2019 in Klammern)

Umsätze und Anteile der Werbeträger 2020

Gesamt- 
Bruttowerbemarkt

4.693,8 Mio. Euro 
=	100	%

Veränderung  
zu 2019

1  0,1	%	
(4.689,3 Mio. Euro)

577,4
 Mrd. Euro
Jahresumsatz  
2020

505,9 
Mrd. Euro

Stationärer  
Handel 
| +3,9 %

davon

-23 %
Einzelhandel  
mit Bekleidung, Schuhen, 
 Textilien, Lederwaren

 71,5 
Mrd. Euro

Online-Handel 
| +20,7 %

16 %
Anteil am  
BIP 2019

Beschäftigte
3,09 Mio.

täglich rund  
50.000.000  Kunden- 

kontakte

+

300.000
Einzelhandels- 
unternehmen 

rund

450.000
Standorte

rund

2,3 Mio.  
sozialversicherungs- 
pflichtige Jobs

Einzelhandel in Deutschland: Umsatzentwicklung 2008 bis 2020

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Basis:	HDE-Berechnungen	|	ohne	Umsatzsteuer	|	Einzelhandel	ohne	Kfz,	Tankstellen,	Brennstoffe,	Apotheken
Quelle: HDE-Berechnungen	auf	Basis	Destatis;	nominale	Veränderung	zu	Vorjahr,	ohne	Umsatzsteuer,	Februar	2021

Umsatz  
in Mrd. Euro

Veränderung zum Vorjahr  
in Prozent

432,3 418,9 427,2 437,9 445,4 450,9 458,0 477,8 492,8 514,0 526,8 546,2 577,4

1,1

-3,1

2,0 2,5
1,7 1,2 1,6

4,3
3,1

4,3
2,5

3,7

5,7

12,6 15,6 20,2

24,4 28,0 32,0 35,6 39,9 44,2 48,9 53,3
59,2

71,5

Lockdown-Branchen Einzelhandel: Ohne weitere Hilfe viele Händler vor dem Aus 
Sehen Sie Ihre unternehmerische Existenz derzeit in akuter Gefahr?

p Ja, ohne weitere Hilfen werde ich mein Geschäft voraussichtlich im ersten Halbjahr aufgeben müssen. 
p Ja, ohne weitere Hilfen werde ich mein Geschäft voraussichtlich im zweiten Halbjahr aufgeben müssen. 
p nein 
p weiß nicht 

Gesamt

Bekleidung | Textilien

Schuhe | Lederwaren

Sportartikel

Spielwaren

Uhren | Schmuck | 
 Edelmetallwaren

65 Prozent der Innenstadthändler werden ihr Geschäft ohne weitere Hilfen 
in diesem Jahr aufgeben.
Basis: n=1.000 (KW05)

Quelle: HDE-Umfrage, Februar 2021 
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Online-Nutzung nach Altersgruppen im Vorjahresvergleich

p Unique User 2020 p Unique User 2019

16 bis 19  
Jahre

20 bis 29 
Jahre

30 bis 39 
Jahre

40 bis 49 
Jahre

50 bis 59 
Jahre

60 bis 69 
Jahre

über 70  
Jahre

Basis: Gesamtbevölkerung ab 16 Jahren | Zielgruppe: Gesamt |  
Filter: Anteil der Nutzer mobiler und/oder stationärer Online-Angebote | Zeitraum: 2019 vs. 2020

Quelle: agof daily digital facts

99,6 %

99,0 %

98,9 %

97,1 %

93,2 %

84,5 %

53,1 %

99,3 %

98,8 %

98,5 %

96,4 %

91,9 %

82,2 %

51,5 %

Nutzeranteil digitaler Angebote im Jahr 2020 sortiert nach Bildungsgrad

Basis: Nutzer mobiler und/oder stationärer Online-Angebote ab 16 Jahren | Zielgruppe: Gesamt | Zeitraum: 2020
Quelle: agof daily digital facts

31,5 %
Realschule | POS Abschluss

27,9 %
Haupt- bzw.  

Volkschulabschluss

21,9 %
Fach-/ 

Hochschulabschluss

16,8 %
Abitur oder 
 Fachabitur

1,9 %
Kein  allgemeiner 
Schulabschluss

Online-Shopping 2020: Bestellhäufigkeit im Internet

p 2020 p 2019

nie seltener
mindestens 

einmal im Monat
mindestens  

einmal pro Woche täglich

Basis: Bevölkerung ab 16 Jahren | Zielgruppe: Gesamt | Online-Shopping Frequenz letzte 12 Monate (VuMA Merkmal) | 
Deutsche Wohnbevölkerung ab 16 Jahren | Zeitraum: 2019 vs. 2020

Quelle: agof daily digital facts

21,56
Mio.

23,98
Mio.

17,78
Mio.

4,75
Mio.

0,95
Mio.

21,75
Mio.

24,82
Mio.

17,18
Mio.

4,23
Mio.

0,89
Mio.

Persönliche Nutzung digitaler Endgeräte im Vorjahresvergleich 

p 2020 p 2019

Laptop, Notebook,  
Netbook

Smartphone  
oder Handy

Stationärer Computer | 
Desktop-PC

Tablet

Basis: Nutzer stationärer und/oder mobiler Angebote ab 16 Jahren | Zielgruppe: Gesamt | Zeitraum: 2020 vs. 2019
Quelle: agof daily digital facts 

42,39
Mio.

56,85
Mio.

25,56
Mio.

28,62
Mio.

43,56
Mio.

63,87
Mio.

25,93
Mio.

29,47
Mio.

+12,3 %

Nutzung von Themen an einem durchschnittlichen Tag 2020

Umwelt | Energie

Job | Karriere

Musik | Radio

Recht | Verbraucher

Familie

Wellness

Preisvergleich | Tests

Reisen

Wohnen

Kochen

Wissenschaft

Freizeit

Gesundheit

Mode | Kosmetik

Wetter

Auto

Kino | DVD | Film

TV | TV-Programm

Kunst | Kultur

Computer | Consumer

Lokales

Sport

Boulevard

Wirtschaft

News

Basis: Bevölkerung ab 16 Jahren | Zielgruppe: Gesamt | Medienkombinationen nach ddf Navigationshilfen | Zeitraum: 2020
Quelle: agof daily digital facts 

0,42 Mio.

0,77 Mio.

0,89 Mio.

1,07 Mio.

2,01 Mio.

2,59 Mio.

2,69 Mio.

2,81 Mio.

3,23 Mio.

3,25 Mio.

3,46 Mio.

3,87 Mio.

3,94 Mio.

4,39 Mio.

4,96 Mio.

5,03 Mio.

5,14 Mio.

5,93 Mio.

5,94 Mio.

6,59 Mio.

12,58 Mio.

14,20 Mio.

14,85 Mio.

16,06 Mio.

29,75 Mio.
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Struktur der Leserschaft 2020
Mitten im Leben:  
Weit über die Hälfte der regelmäßigen Anzeigenblattleser ist in  
der Gruppe der kaufkräftigen Erwerbstätigen zwischen 30 und 64  Jahren. 
Das sind insgesamt 18,4 Mio. Menschen.
p LpA Anzeigenblätter p Deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahren

LpA = Leser pro Ausgabe
Quelle: BVDA | Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse (AWA) 2020

LpA = Leser pro Ausgabe
Quelle: BVDA | Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse (AWA) 2020

Gerade in Krisenzeiten steht das Interesse an Informationen aus dem direkten 
Lebensumfeld ganz oben auf der Agenda – die Anzeigenblätter sind mit ihren 
redaktionellen und werblichen Inhalten die lokale Informationsquelle Nummer eins 
für Leser und Werbekunden.

Sebastian Schaeffer 
BVDA-Geschäftsführer und Leiter Markt- und Mediaservice 

Positive Bilanz der eigenen wirtschaftlichen Lage
Es beurteilen die eigene wirtschaftliche Lage als gut bzw. sehr gut…

LpA Anzeigenblätter deutschsprachige Bevölkerung ab 14 Jahren

Jedes Jahr mehr: Regelmäßige Anzeigenblattleser beurteilen ihre  
eigene wirtschaftliche Lage immer besser als die Gesamtbevölkerung; 
dieser Trend hat sich im letzten Jahr noch einmal verstärkt.

Quelle: BVDA | Allensbacher Markt- und Werbeträgeranalyse (AWA) 2020

40,3 % 54,0 % 54,9 % 56,1 % 57,5 %
40,4 % 52,6 % 52,1 % 53,1 % 54,2 %

AWA 2009 AWA 2009AWA 2016 AWA 2016AWA 2018 AWA 2018AWA 2019 AWA 2020 AWA 2019 AWA 2020

Nach Geschlecht Nach Altersgruppen

Nach Lebensphasen

Nach Einkommen

59,3 % 
weiblich

50,7 % 
weiblich

40,7 % 
männlich

49,3 % 
männlich

20,4 % 
unter 1.750 Euro

19,5 %

32,1 % 
1.750 bis < 3.000 Euro

30,0 %

35,3 % 
3.000 bis < 5.000 Euro

36,2 %

12,3 % 
mehr als 5.000 Euro

14,2 %

20,8 % 
Senioren –  
Paare ohne Kinder

14,5 %

12,4 % 
Senioren –  
Singles ohne Kinder

8,5 %

8,6 % 
Middle Ager –  
Singles ohne Kinder

8,4 %

17,6 % 
Middle Ager – Paare ohne Kinder

15,4 %

7,8 % 
Junge Erwachsene – Singles in Ein- oder  
Mehrpersonenhaushalten (ohne Kinder)

18,3 %
4,5 % 

Junge Erwachsene – Paare ohne Kinder

6,9 %

28,3 % 
Familien mit Kind | Kindern

27,9 %9,2 % 
14 bis 29 Jahre

20,3 %

26,2 % 
30 bis 49 Jahre

29,2 %

34,5 % 
65 Jahre und älter

24,1 %

30,1 % 
50 bis 64 Jahre

26,4 %

Solides Salär: Zwei Drittel der Anzeigenblattleser (LpA)  
verfügen über ein monatliches Haushaltsnettoeinkommen  
zwischen 1.750 und 5.000 Euro.

Lebensnahe Prägung: Familien mit Kindern,  
Middle Ager und Senioren sind besonders stark  
unter den Anzeigenblattlesern (LpA) vertreten.

88 89

B
ra

n
ch

e
n 

d
e

r 
W

e
rb

e
w

ir
ts

ch
af

t

B
ra

n
ch

e
n 

d
e

r 
W

e
rb

e
w

ir
ts

ch
af

t

WARC is the global authority on advertising and media effectiveness.It provides 
rigorous and unbiased evidence, expertise and guidance to make marketers more 
effective. WARC services include best practice guides, case studies, research papers, 
special reports and advertising trend data, webinars, awards, events and advisory 
services. WARC is part of Ascential.

WARC 
London

Deutsche Werbewirtschaft im internationalen Vergleich

Mit 45 Mrd. Euro Werbevolumen gehört Deutschland zur werblichen Spitze, 
2020 zeigte aufgrund der Pandemie global ökonomische Bremsspuren. Durch die 
steigenden Online und ECommerceNutzung profitierte allein die digitale Werbung 
von der Situation und hier vor allem die Megaplattformen, nationale Publisher und 
Anbieter generierten dagegen nur vergleichsweise geringe Zuwächse. Die EU 
ist mehr denn je gefordert, Regulierung so aufzustellen, dass fairer Wettbewerb 
möglich bleibt, denn Werbung ist unverzichtbar für die Medienfinanzierung. 
 Verbote und überschießende Restriktionen werden negativen Einfluss auf den 
dringend benötigten Aufschwung der Branche haben. Dies ist das Letzte, was 
die Branche jetzt aber gebrauchen kann.

Andreas F. Schubert 
ZAW-Präsident

Werbeträger-Umsätze 2019 in ausgewählten Ländern weltweit

Werbung 
in Mrd. 

US-Dollar 
2019

Werbeträgeranteile in Prozent

Zeitungen*
Publikums-

zeitschriften TV Radio Kino
Außen-

werbung Internet

USA 218,9 3,3 2,5 27,6 6,1 0,3 3,5 56,5

China 89,4 0,8 0,3 19,4 3,4 0,4 11,6 64,2

Japan 43,2 8,9 3,3 34,8 2,7 15,1 35,3

Großbritannien 30,9 4,8 1,6 18,8 2,7 1,3 5,5 65,2

Deutschland 25,1 17,9 7,9 21,7 3,9 0,4 6,0 42,2

Frankreich 16,1 7,7 6,1 25,3 5,5 0,8 10,1 44,6

Brasilien 15,0 4,0 1,2 54,0 2,7 0,2 3,8 34,1

Kanada 12,0 7,5 1,4 21,8 9,5 4,9 54,9

Australien 12,0 6,7 1,8 23,6 7,1 0,8 6,0 54,0

Korea 11,9 13,8 3,3 23,0 1,4 1,7 9,7 47,0

Russland 9,7 1,0 1,7 30,5 2,8 0,2 7,7 56,0

Italien 9,4 6,4 4,0 42,8 5,2 0,3 2,7 38,5

Indien 9,4 27,8 2,9 36,8 3,4 1,4 5,0 22,7

Spanien 7,7 7,5 2,8 29,3 7,1 0,5 6,2 46,5

Indonesien 5,9 19,0 0,6 60,1 0,9 0,1 1,4 17,9

Mexiko 5,8 2,3 1,2 45,3 5,9 0,8 6,7 37,7

Portugal 5,5 4,0 2,4 72,8 3,2 0,5 4,0 13,1

Schweiz 4,8 13,3 8,2 16,4 3,4 0,8 11,3 46,7

Österreich 4,8 36,1 7,4 27,3 5,7 0,4 7,0 16,0

Niederlande 4,7 9,4 5,6 20,4 5,9 0,2 4,8 53,8

* Tageszeitungen, Wochen- | Sonntagszeitungen, Supplements, Anzeigenblätter 
Inklusive Mittlerprovision und Presseeigenwerbung, ohne Rabatte und Produktionskosten

Quelle: Global Ad Trends 2020 (www.warc.com) | ZAW 

Top 5 der wachstums-
stärksten  Werbemärkte 
2019 weltweit 
( WARC-Auswahl)

3 | Portugal

6,2 %

4 | Mexiko

6,1 %

5 | USA

4,7 %

2 | Indien

8,1 %

1 | Indonesien

10,9 %

Werbeträger-Umsätze 2019 in ausgewählten Ländern Europas

Werbung  
in Mrd. US-Dollar 

2019

Werbeträgeranteile in Prozent

Zeitungen*
Publikums-

zeitschriften TV Radio Kino
Außen-

werbung Internet

Großbritannien 30,9 4,8 1,6 18,8 2,7 1,3 5,5 65,2
Deutschland 25,1 17,9 7,9 21,7 3,9 0,4 6,0 42,2
Frankreich 16,1 7,7 6,1 25,3 5,5 0,8 10,1 44,6
Russland 9,7 1,0 1,7 30,5 2,8 0,2 7,7 56,0
Italien 9,4 6,4 4,0 42,8 5,2 0,3 2,7 38,5
Spanien 7,7 7,5 2,8 29,3 7,1 0,5 6,2 46,5
Portugal 5,5 4,0 2,4 72,8 3,2 0,5 4,0 13,1
Schweiz 4,8 13,3 8,2 16,4 3,4 0,8 11,3 46,7
Österreich 4,8 36,1 7,4 27,3 5,7 0,4 7,0 16,0
Niederlande 4,7 9,4 5,6 20,4 5,9 0,2 4,8 53,8
Schweden 4,0 8,6 2,6 16,8 2,9 0,5 5,7 62,8
Polen 3,1 2,1 4,6 37,2 7,7 2,2 5,4 40,8
Belgien 3,1 9,5 4,4 27,1 12,8 0,7 5,1 40,4
Norwegen 2,3 12,2 2,6 19,2 2,9 1,2 4,1 57,7
Dänemark 2,1 13,1 4,7 14,8 2,7 0,8 3,8 60,0
Tschechische Republik 2,0 5,2 5,6 32,3 3,4 0,2 2,8 50,5
Finnland 1,7 20,8 4,6 16,5 5,0 0,6 5,7 46,8
Irland 1,6 15,1 0,9 17,9 11,0 0,6 7,7 46,8
Türkei 1,5 5,7 0,9 46,2 3,7 1,1 9,4 33,1
Slowakische Republik 1,3 2,8 3,6 67,8 4,9 0,4 5,5 14,9

* Tageszeitungen, Wochen-|Sonntagszeitungen, Supplements, Anzeigenblätter 
Inklusive Mittlerprovision und Presseeigenwerbung, ohne Rabatte und Produktionskosten

Quelle: Global Ad Trends 2020 (www.warc.com) | ZAW 

Quelle: Global Ad Trends 2020 
(www.warc.com) | ZAW 

Top 5 der wachstumsstärksten Werbemärkte 2019 in Europa (WARC-Auswahl)

Quelle: Global Ad Trends 2020 (www.warc.com) | ZAW

3 | Slowakische Republik

5,1 %

2 |  Tschechische  
Republik

 5,5 %

5 | Russland

1,8 %

4 | Großbritannien

4,4 %

1 | Portugal

6,2 %
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Umsatzentwicklung: Leicht rückläufige Umsätze
In welchem Maße hat sich der Umsatz (Gross Income) Ihrer Agentur gegenüber dem Vorjahr verändert?

Umsatzentwicklung gewichtet

2016 2017 2018 2019 2020

Das Pandemie-Jahr 2020 verkrafteten die GWA Agenturen im Schnitt mit leichten Umsatz-
rückgängen von 1,3 Prozent. Jedoch gibt es starke Unterschiede zwischen den Agenturen. 
Basis: Inhaber*innen/Geschäftsführer*innen von GWA Agenturen | Online-Befragung mit strukturierten Fragebögen |  
durchschnittliche Umsatzentwicklung gewichtet

Quelle: Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA | GWA Frühjahrsmonitor 2021

Kommunikationsagenturen
Die Kommunikationsagenturen verzeichneten im Pandemie-Jahr 2020 
 insgesamt einen Umsatzrückgang von 1,3 Prozent. Dabei gibt es teilweise 
 starke Unterschiede zwischen den Agenturen. Während knapp 60 Prozent der 
Agenturen 2020 Umsatzrückgänge verbuchten, konnten fast 40 Prozent der 
 Befragten Zuwächse generieren. Die Renditen stiegen erstmals seit vier Jahren 
wieder leicht an. Wachstumstreiber Nummer eins war im vergangenen Jahr 
die Online-Kommunikation.

103,75 101,00 100,56 101,50 98,70

Renditeentwicklung: Wieder mehr Rendite
Renditeentwicklung seit 2011

Rendite

2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021*

Der rückläufige Trend bei der Renditeentwicklung wurde im vergangenen Jahr  gestoppt –  
mit 9 Prozent lagen diese wieder höher als in den Vorjahren. Die Aussichten für das 
laufende Jahr sind noch positiver.
Basis: Inhaber*innen/Geschäftsführer*innen von GWA Agenturen | Online-Befragung mit strukturierten Fragebögen 
Wechselnde Basen, gewichtet  
*Prognose

Quelle: Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA | GWA Frühjahrsmonitor 2021

9,50 % 10,10 % 10,20 %
11,20 % 12,00 %

9,90 % 9,83 %
8,87 % 8,46 % 9,00 %

10,31 %

Top 5 Wirtschaftszweige: Mehr öffentliche Aufträge
Geben Sie die Top 5 Wirtschaftszweige an, die am Umsatz Ihrer Agentur 2020 (Gross Income)  
beteiligt waren.

Automotive

Banken | Finanzdienstleister | Versicherungen

Pharma | Healthcare

Sonstige Wirtschaftszweige

Nahrungs- und Genussmittel

Sonstige Verbaruchsgüter

Bauindustrie | Bauzulieferer

Staatlicher | gesellschaftlicher Sektor 

Einzelhandel

Anlagen- und Maschinenbau

Kunden aus den Bereichen Automotive, Finanzen und Pharma/Healthcare sind aktuell  
die Top-Auftraggeber von Agenturen. Neben der Finanz- und Pharma-Branche hat vor 
allem der staatliche Sektor im Vergleich zum Vorjahr deutlich an Bedeutung gewonnen. 
Basis: Inhaber*innen/Geschäftsführer*innen von GWA Agenturen | n=84 | Ausschöpfung 72 Prozent | Online-Befragung mit strukturierten Fragebögen | 
Feldzeit: 8. Februar bis 11. März 2021 

Quelle: Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA | GWA Frühjahrsmonitor 2021

Personalstruktur: Ein Drittel mit mehr Personal
Haben Sie – insgesamt betrachtet – aktuell mehr, gleich viele oder weniger festangestellte und  
freie Mitarbeiter*innen als zum gleichen Zeitpunkt des Vorjahres?

Festangestellte im Vergleich zum Vorjahr

Freie Mitarbeitende im Vergleich zum Vorjahr

Der Blick auf die Personalstruktur zeigt, dass 43 Prozent der Agenturen aktuell weniger 
festangestellte Mitarbeiter*innen haben als noch vor einem Jahr. Knapp ein Drittel der 
Befragten hat derzeit mehr Festangestellte.
Basis: Inhaber*innen/Geschäftsführer*innen von GWA Agenturen | n=84 | Ausschöpfung 72 Prozent | Online-Befragung mit strukturierten Fragebögen | 
Feldzeit: 8. Februar bis 11. März 2021

Quelle: Gesamtverband Kommunikationsagenturen GWA | GWA Frühjahrsmonitor 2021

49,4 %

46,8 %

44,2 %

42,9 %

40,3 %

31,2 %

31,2 %

29,9 %

29,9 %

24,7 %

31 %
mehr

19 %
mehr

26 %
gleich viele

46 %
gleich viele

43 %
weniger

35 %
weniger
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