
Die Rechteverwertungsge-
sellschaft Corint Media 
GmbH mit Sitz in Berlin 
hat mit einer Beschwerde 
beim Bundeskartellamt in 
Bonn einen ersten Erfolg 
gegen den Suchmaschinen-
Giganten Google erzielen 
können. Die Beschwerde 
richtet sich gegen Google 
News Showcase. Das Goo-
gle-eigene Nachrichten-An-
gebot erlaubt die Möglich-
keit zur hervorgehobenen 
und vertieften Darstellung 
von Verlagsinhalten und es 
ist seitens Google auch für 
eine Reihe von Verlagen aus 
Deutschland geöffnet. 

Nachdem zum Start im Ok-
tober 2020 nur 20 Medien-
Unternehmen beteiligt wa-
ren, die für insgesamt 50 
Publikationen standen, wur-
de das Angebot inzwischen 
mit weiteren Inhalten ausge-
baut. Zentraler Gegenstand 
von News Showcase sind 
sogenannte „Story-Panels“, 
die zunächst in der Goo-
gle News App eingebunden 
wurden und seit kurzem 
auch in Google News auf 
dem Desktop zu finden sind. 

Google hat angekündigt, sie 
künftig unter anderem auch 
in den Ergebnissen der allge-
meinen Google-Suche anzu-
zeigen. Bei den Story-Panels 
handelt es sich um umran-
dete „Kacheln“, in denen 
unter der prominent darge-
stellten Verlagsmarke Fotos, 
Überschriften und weitere 
Inhalte zusammengefasst 
werden. Die teilnehmenden 

Verlage erhalten damit ver-
schiedene Möglichkeiten 
einer (im Vergleich zu der 
allgemeinen Listung) her-
vorgehobenen und vertieften 
Darstellung ihrer Inhalte. 
Für News Showcase erwirbt 
Google auch Artikel aus den 
kostenpflichtigen Angeboten 
einzelner Verlage, um diese 
den Leserinnen und Lesern 
kostenlos anbieten zu können.

Aufgrund der Beschwerde 
von Corint Media untersucht 
das Bundeskartellamt in dem 
jetzt eingeleiteten Verfahren, 
ob mit der angekündigten 
Einbindung des Google 
News Showcase-Angebots 
in die allgemeine Suche eine 
Selbstbevorzugung Goo-
gles bzw. eine Behinderung 
konkurrierender Angebote 
Dritter droht. Daneben geht 
das Bundeskartellamt der 
Frage nach, ob die zu Grun-
de liegenden Vertragsbedin-
gungen die teilnehmenden 
Verlage unangemessen be-
nachteiligen, insbesondere 
ihnen eine Durchsetzung des 
von Bundestag und Bundes-
rat im Mai 2021 beschlos-
senen Leistungsschutzrechts 

der Presseverleger unver-
hältnismäßig erschweren. 
Von Bedeutung ist außer-
dem, wie die Bedingungen 
für den Zugang zum Google 
News Showcase-Angebot 
ausgestaltet sind.

Andreas Mundt, Präsident 
des Bundeskartellamtes, er-
läutert: „Eine Kooperation 
mit Google kann für Ver-
lage und andere Nachrich-
tenanbieter attraktiv sein 
und Verbraucherinnen und 
Verbrauchern neue oder 
verbesserte Informations-
angebote bieten. Es muss 
jedoch sichergestellt wer-
den, dass es dabei nicht zu 
einer Diskriminierung zwi-
schen einzelnen Verlagen 
kommt. Auch darf die starke 
Stellung von Google beim 
Zugang zu den Endkunden 
nicht zu einer Verdrängung 
konkurrierender Angebote 
von Verlagen oder sonstigen 
Nachrichten-Anbietern füh-
ren. Rechte und Pflichten 
der Inhalte-Anbieter gegen-
über Google bei Teilnahme 
an dem Programm müssen 
in einem ausgewogenen Ver-
hältnis stehen.“

In einer am 4. Juni 2021 
veröffentlichten Presse-
Mitteilung hält Corint Me-
dia fest: Die dem Dienst 
Google News Showcase 
zugrundeliegenden Verträge 
so ausgestaltet, dass sie den 
Verlegern die Durchsetzung 
einer angemessenen Vergü-
tung für die Nutzung ihrer 
Inhalte, wie sie das gerade 
vom Gesetzgeber beschlos-
sene Presseleistungsschutz-
recht gewährleisten soll, in 
missbräuchlicher Weise un-
möglich machen.

Die beiden Corint Media-
Geschäftsführer Christoph 
Schwennicke und Markus 
Runde: „Nachdem die Le-
gislative durch die Ände-
rung des Kartellrechts und 
die Einführung des urheber-
rechtlichen Presseleistungs-
schutzrechtes für Verleger 
– europäisch wie national 
– mit guten Gründen den 
gesetzlichen  Rahmen zwi-
schen Inhalte-Anbietern 
und Inhalte nutzenden Platt-
formen neu gesetzt hat, ist 
die Eröffnung dieses Ver-
fahrens der nächste wich-
tige Schritt für die konkrete 
Rechtsanwendung. Auch 
global agierende Tech-Un-
ternehmen bewegen sich in 
gesetzten Rechts- und Ord-
nungsrahmen, die wir uns 
in gewaltenteiligen Demo-
kratien in Freiheit gegeben 
haben. Verstöße gegen diese 
Rechtsrahmen bedürfen der 
konsequenten Aufarbeitung 
und Ahndung.“ (ps/nm)
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Bundeskartellamt prüft Google News Showcase

Die Corinth Media-Geschäftsführer Christoph Schwennicke (l.) 
und Markus Runde haben die erste Etappe im Verfahren gegen 
Google erfolgreich gemeistert ©Corinth Media & Urban Ruths
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Die 9 neuen Titel
E
EGOVERSUM
ENTRE NOUS

F
Faszinierende Seidenstraße

G
Geheimnisse aus Omas Küche

H
Hungry Minds

L
Let the music play – Das Hit Quiz

T
THE WHEEL

W
Waidendorf

Z
ZWISCHEN UNS

G
11

0 Kreuzstraße 34 ·  40210 Düsseldorf · www.alzheimer-forschung.de

0800-200 400 1
(gebührenfrei)

Sie sind ein Kennzeichen der Alzheimer-Krankheit. Wir informieren 
Sie kostenlos. Schreiben Sie uns oder rufen Sie uns an!
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Unter Hinweis auf § 5 Abs. 3 MarkenG nehme ich Titelschutz in Anspruch 
für:

Hungry Minds

in allen Schreibweisen und Darstellungsformen für alle Medien, insbeson-
dere Hörbücher und Podcasts.

Ronja Ebeling 
Lange Reihe 106, 20099 Hamburg

Unter Hinweis auf §§ 5, 15 MarkenG nehme ich für einen Mandanten
Titelschutz in Anspruch für:

Geheimnisse aus Omas Küche
Faszinierende Seidenstraße

in allen Schreibweisen, Wortverbindungen und Kombinationen für alle 
Printmedien, insbesondere Serien- und Einzelbandtitel, Bild-, Daten- und 
Tonträger, insbesondere Video/DVD und Hörbücher sowie Online-Medien 
und Multimedia-Anwendungen, insbesondere Internet-Seiten und Apps.

Rechtsanwalt Joachim Fauth 
Wilhelm-Blos-Straße 62, 70191 Stuttgart

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

ZWISCHEN UNS
ENTRE NOUS

in allen Schreibweisen, Darstellungsformen und Wortverbindungen für alle 
Medien und sonstigen Werkarten, insbesondere für Druckereierzeugnisse, 
Fernsehen, Film, Hörfunk, Datenträger aller Art, elektronische und digitale 
Medien und Netzwerke sowie Softwareerzeugnisse.

Rechtsanwalt Dr. Patrick Baronikians
Hofstetter, Schurack & Partner 
Balanstraße 57, 81541 München

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

THE WHEEL

in allen Schreibweisen, Kombinationen und Darstellungsformen für alle 
Medien, insbesondere für Fernsehen, Film, elektronische Medien ein-
schließlich Multimedia-Anwendungen (Online- und Offline-Dienste), Dru-
ckerzeugnisse, Hörfunk.

Lausen Rechtsanwälte Partnerschaft mbB 
Residenzstraße 25, 80333 München

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

Let the music play – Das Hit Quiz

in allen Schreibweisen, Darstellungsformen und Wortverbindungen, für 
alle Medien, insbesondere Druckerzeugnisse, Hörfunk, Fernsehen, Film und 
elektronische Medien einschließlich Multimedia-Anwendungen (Online- 
und Offline-Dienste).

Seven.One Entertainment Group GmbH 
Medienallee 7, 85774 Unterföhring

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

EGOVERSUM

in allen Schreibweisen und Darstellungsformen, Wortverbindungen, 
Schriftarten, Abwandlungen, Abkürzungen, Titelkombinationen, grafischen 
Gestaltungen, Untertiteln und Zusammensetzungen für alle Medien, ins-
besondere Druckerzeugnisse, Film, Hörfunk, Fernsehen, Streamingdienste, 
Software, Offline- und Online-Dienste sowie Online-Medien und Multime-
dia-Anwendungen.

Alexander Friedrich 
An den Vier Linden 1, 31139 Hildesheim

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

Waidendorf

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.

Heussen Rechtsanwaltsgesellschaft mbH 
Brienner Straße 9, 80333 München
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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
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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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www.markenartikel-magazin.de
Täglich neue Meldungen rund um die Marke
sowie Personalien und Veranstaltungen 
aus der Markenwelt.

Der markenartikel-Newsletter erscheint 2x wöchentlich 
mit frischen Marken-News.

Der markenartikel zwitschert auch. 
Folgen Sie uns @markenartikler
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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 

37 %20 % 16 %

17 %

11 %

7 %

13 %

15 %

14 %

19 %

23 %

30 %

40 %

45 %

44 %

50 %

33 %

25 %

24 %

26 %

20 %

23 %

21 %

27 %
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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.
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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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