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Medienvielfalt nur mit Werbung. Werbeinvestitionen 2016

Wochen- und

. - ) ) . Sonntagszeitungen
Werbeinvestitionen garantieren den Bestand unabhangiger Medien 137.71 Mio. Euro

in Deutschland und damit Meinungsvielfalt.

Hrfunk Publikumszeitschriften
AuRenwerbung Fernsehen 784,46 Mio. Euro 965,00 Mio. Euro
1.150,78 Mio. Euro 4.591,10 Mio. Euro )
Kino Verzeichnismedien Zeltungs-supplements
——  Anzeigenblitter \ Fachzeitschriften 92,84 Mio. Euro Online und.f\/\obi\e 790,22 Mio. Euro 79,30 Mio. Euro
4 1.856,75 Mio. Euro 834,27 Mio. Euro \ 1.638,76 Mio. Euro Tageszeitungen [
2.386,19 Mio. Euro

Gesamt 2017

- neben GroRbritannien -

die groBten
Werbeumsiitze

sowie weltweit die
fiinftgroRten nach

den USA, China und Japan.
Quelle:

Global Ad Trends 2017, World Advertising
Research Center Ltd. (www.warc.com) | ZAW

19.301,38 Mio. Euro

Quelle: ZAW




Werbung ist der bedeutendste Trager
der Kultur- und Kreativwirtschaft.

h%u

Unter den Teilmarkten der Kultur- und
Kreativwirtschaft ist die Werbebranche
der umsatzstarkste Markt:

Kommerzielle Werbung
45,87 Mrd. Euro (2017)

Software und Games
35,8 Mrd. Euro* (2016)

Pressemarkt
30,5 Mrd. Euro* (2016)

Designwirtschaft
19,0 Mrd. Euro* (2016)

v

Noch nie wurde intensiver um die Gunst
des Verbrauchers geworben. Der Konsument
profitiert von dieser Entwicklung durch

eine umfassende Marktiibersicht,
ein sachgerechtes Preisniveau,
wesentliche Innovationen,

qualitativ hochwertige Produkte
und Dienstleistungen.

Sponsoring fordert
Sport, Kultur
und vieles mehr.

Arheitsplatze
in der kommerziellen Werhung

Einnahmen in
Deutschland




Werbeaufwendungen und Werbeintensitat in ausgewidhlten OECD-Lindern, 1995 und 2014

DIW-Econ-Studie
1995 2014 1995-2014
Werbeumsatz Anteil Werbeumsatz Anteil Anteil
.. . . - in Mrd. US! BIP in Mrd. US! BIP BIP
Werbung férdert Wirtschaftswachstum und Wohlstand, sie realisiert in Mrd. US$ = in Mrd. US$ = m
. . e . L . Portugal 1,05 0,89 36 156 113
Innovationen und ist positiv mit der Qualitat von Produkten verknGpft. . A 6597 6 617 00 109
Diese Zusammenhdnge wurden 2016 erstmals in der umfassenden Studie GroRbritannien 12,80 103 274 092 102
von DIW Econ ,Die 6konomische Bedeutung der Werbung” empirisch- g:f::!fc”h ‘1‘2; ;29 Ez (1’2;’ ;;”2
wissenschaftlich nachgewiesen. Auftraggeber waren ZAW und GWA. Japan 51 o7 382 083 083
Finnland 112 0,83 17 0,62 078
Deutschland 2199 0,85 253 0,65 0,77
- o - = =g= = = Griechenland 1,44 1,05 15 0,64 0,77
Werheinvestitionen heeinflussen signifikant die BIP-Entwicklung. and oD 078 7 oEG OE
Ein Anstieg der Werbeausgaben (relativ zum BIP) um ein Prozent I6st im Durchschnitt Belgien ] 05 36 0,68 073
einen direkten Wachstumsimpuls beim BIP von rund 0,02 Prozentpunkten aus. Kanada oL o 2] S 072
Danemark 150 0,81 22 0,64 071
Zur lllustration des Effekts: In Deutschland wuchs das BIP 2014 um 1,6 Prozent Niederlande 358 0,80 49 0,56 0,70
gegeniiber dem Vorjahr. Eine Reduktion der Werbeaufwendungen um 10 Prozent hatte zu §Ch"v_ede” 2'325 g';;) Z’Z g'ii 2'22
einer Reduktion der BIP-Wachstumsrate auf 1,4 Prozent gefiihrt - 100 Mio. Euro weniger Nzar:v':en % 53 0 o O
Werbeaufwendungen hitten 300 Mio. Euro weniger BIP-Wachstum bedeutet. Frankreich 1014 0.63 166 0.5 061
Italien 522 0,45 97 0,45 0,54
[Datenbasis: Werbeaufwendungen flir 19 OECD-Lander 1995-2014 / World Advertising Research Center WARC, Erfasst werden Werbeaufwendungen der Werbetrdger Zeitung, Publikumszeitschriften, TV, Radio, Kino, AuBenwerbung und seit 2004 des
sowie BIP-Entwicklung der 19 OECD-Lénder 1995-2014 / OECD] Internets. Lander sortiert nach mittlerer Werbeintensitat 1995-2014.

Quelle: WARC (ZAW, 1997-2016) und OECD.Stat (2016), Berechnungen DIW Econ.




10

Werheinuestitionen fordern die Innovationstatigkeit

Der Markterfolg von Produktinnovationen wird signifikant positiv von der Hohe
der Werbeaufwendungen beeinflusst.

Ohne Werbung werden Forschung und Entwicklung ausgebremst.

[Datenbasis: MIP Mannheim Innovationspanel / ZEW, Bruttowerbeaufwendungen ausgewahlter Produktgruppen / Nielsen]

lllustration des Einflusses von Werbeaufwendungen auf den Innovationserfolg

Eine Komplementaritdt von Innovations-
ausgaben und Werbeaufwendungen bedeutet,
dass die Wahrscheinlichkeit, bei einer
gegebenen Hohe von Innovationsausgaben
erfolgreich eine Innovation in den Markt
einzuflhren (vertikale Achse), in der Hohe der
Werbeaufwendungen (horizontale Achse) steigt.

Quelle: Berechnung DIW Econ auf Basis von ZEW (2016)
und Nielsen Media Research (2016).

auf den Innovationserfolg

A Einfluss der F&E-Ausgaben*

Werbeaufwendungen

»

* F&E = Forschung und Entwicklung

Bewertung der Stiftung Warentest

Iwischen Werheintensitét und Produktqualitit
hesteht ein direkter Zusammenhang.

Hochwertige Produkte lassen sich durch Werbung von Konkurrenzprodukten abgrenzen.
Die Werbeintensitat ist dabei ein Signal fiir Produktqualitat.

[Datenbasis: Bewertungsergebnisse ausgewdhlter Produktgruppen / Stiftung Warentest, Bruttowerbeaufwendungen
dieser Produktgruppen / Nielsen]

Zusammenhang zwischen Werbeaufwendungen und Produktqualitidt, 2010-2015

Winterreifen Fernsehgerite Digitalkameras

@f@@ DDQQQ o

ke

Quintil der Werbeaufwendungen Quintil der Werbeaufwendungen Quintil der Werbeaufwendungen
je Marke je Marke je Marke

Quintil 1: geringste Werbeaufwendungen, Quintil 5: hochste Werbeaufwendungen. Quintile wurden nach Jahr und Marke gebildet.
Die Bewertung erfolgt in Schulnoten.

Quelle: Stiftung Warentest (2016), Nielsen Media Research (2016), Berechnungen DIW Econ.

1




Allensbach-Verbraucher-Studie
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Selhsteinschatzung der Verbraucher
zu ihren Kaufentscheidungen

schaffungen informiere ich mich
d glhg tindlich.
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Bei Produkteinkdufen sind die Verbraucher erfahren, selbstbewusst und meist
auch gut informiert. Sie kennen die Vielfalt der Warenwelt und navigieren darin
mit Souverdnitdt. Die Uberwdltigende Mehrheit der Konsumenten informiert sich
griindlich, wenn es um gréRere Anschaffungen geht. Auch beim Thema Werbung
zeigt sich die Souveréanitat der Verbraucher: Die Bevélkerung ist werbeaffin, verldsst
sich aber bei ihren Kaufentscheidungen nie allein auf Werbung, sondern vor allem
auf das eigene Erfahrungswissen.

V

Prof. Dr. Renate Kocher

Geschéftsfihrerin Institut fir Demoskopie Allensbach
auf dem Plenum der Werbung 2016 in Berlin.

Wirtschaft und Werbung 2017

Die Investitionen in Werbung erreichten 26,12 Mrd. Euroin 2017, der Anteil
am BIP betrug knapp ein Prozent. Die Werbewirtschaft Deutschlands ist
neben der Grof3britanniens die umsatzstarkste in Europa und hatte 2017

rund 900.000 Beschaftigte.

Erneut waren die wirtschaftlichen Rahmenbe-
dingungen in Deutschland hervorragend: Das
Bruttoinlandsprodukt (BIP) stieg 2017 preisbe-
reinigt um 2,2 Prozent (in jeweiligen Preisen um
3,8 Prozent), die Zahl der Erwerbstdtigen nahm
um 1,5 Prozent zu und erreichte mit 44,3 Mil-
lionen (2016: 43,5 Mio.) nochmals einen Hochst-
stand, bei gleichzeitig weiterem Absinken der
Erwerbslosenquote auf 3,7 Prozent (Vorjahr: 3,9).

Die Verbraucherpreise stiegen mit 1,8 Prozent
deutlicher als in den vergangenen Jahren -
dies vor allem aufgrund héherer Energie- und

Lebensmittelpreise, die Inflationsrate lag mit
1,8 Prozent so hoch wie seit Jahren nicht mehr.
Von diesen Faktoren wurde die Konsumlaune
in Deutschland jedoch nicht eingetribt. Die
hohe Beschdftigtenzahl, steigende Léhne
und entsprechend verfligbares Einkommen
sorgten weiterhin fir ein gutes Konsumklima.

Trotz guter Konjunkturaussichten belasten
die Wirtschaft in Deutschland zum einen der
spurbare Fachkraftemangel, der anstehende
Brexit sowie die zunehmende Neigung zu
Protektionismus im Welthandel.
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Die Werbewirtschaft konnte von den guten
wirtschaftlichen Rahmendaten und der posi-
tiven Konsumstimmung in 2017 gréRtenteils
profitieren. Neben der digitalen Transforma-
tion, die es zu bewaltigen gilt, sowie anhal-
tend starker digitaler Konkurrenz aus den USA
behindern Brisseler Regulierungspldane immer
wieder die Werbewirtschaft - ein Stichwort:
die geplante E-Privacy-Verordnung. Auch der
Fachkraftemangel und der War for Talents’
belasten die Branche zunehmend.

Die Investitionen in Werbung erreichten
26,12 Mrd. Euro in 2017, ein Zuwachs von 0,6 Pro-
zent im Vergleich zum Vorjahr (25,96 Mrd.
Euro). International festigte Deutschland seine
Position als flnftstarkstes Werbeland der
Welt und als zweitstarkstes in Europa neben
GrofRbritannien. Die Netto-Werbeeinnahmen
der Medien als Werbetrdger verzeichneten
2017 mit 1531 Mrd. Euro ein schwdcheres
Ergebnis als im Vorjahr, Daten s. S. 4 f.

Nimmt man Uber diese medienbasierten
Daten hinaus - Investitionen in Werbung mit
den Netto-Werbeeinnahmen - die Zahlen
zur weiteren kommerziellen Kommunikation
hinzu, die in 2017 deutlich zulegten - in
den Daten sind Sponsoring, Werbeartikel,
Kataloge/Werbedrucke, Direktwerbung und
Online-Suchwortvermarktung erfasst, die fir
rund 20 Mrd. Euro in 2017 stehen (+2,6 Prozent
zum Vorjahr) - hat die Werbewirtschaft in
Deutschland rund 46 Mrd. Euro erzielt. Dieser
Gesamtwert bedeutet einen Anteil am BIP
von 1,4 Prozent.

Den Beitrag, den die Werbewirtschaft selbst
zum Bruttoinlandsprodukt und zu dessen
Steigerung leistet, hat die DIW-Econ-Studie
,Gesamtwirtschaftliche Effekte der Werbung”
2016 im Auftrag von ZAW und GWA empirisch
belegt und monetar beziffert, s. S. 8 ff.

Kommerzielle Kommunikation in Deutschland 2017

26,12 Mrd. Euro
Investitionen in Werbung

15,31 Mrd. Euro
Netto-Werbeerldse
der Medien

19,75 Mrd. Euro
Weitere Formen
kommerzieller Kommunikation

Quelle: ZAW
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Die Werbewirtschaft

Zentralverband der deutschen Werbewirtschaft

Der ZAW ist die Dachorganisation von 46 Verbanden der am
Werbegeschdaft beteiligten Kreise. Er vertritt die Interessen der
werbenden Unternehmen, des Handels, der Medien, der Werbe-
agenturen sowie der Werbeberufe und der Marktforschung.

Er ist die gesamthafte Vertretung der Werbewirtschaft in Deutschland.
Zur Dachorganisation gehoéren auch die zentralen Werbeselbstkontroll-
einrichtungen in Deutschland: der Deutsche Werberat und der Deutsche
Datenschutzrat Online-Werbung.

Der ZAW reprasentiert Investitionen in kom-
merzielle Kommunikation von 46 Mrd. Euro.
Davon flieRen 26 Mrd. Euro in die Werbung,
inklusive 15,3 Mrd. Euro Netto-Werbeeinnahmen
der Medien. Dazu kommen rund 20 Mrd. Euro
weitere Formen kommerzieller Kommunikation
wie Suchwortvermarktung, Sponsoring, Werbe-
artikel oder Direktwerbung. In Deutschland
sind rund 900.000 Beschdftigte in den Arbeits-
bereichen der Marktkommunikation tatig.

Werbung férdert Wirtschaftswachstum und
Wohlstand, sie realisiert Innovationen und
ist positiv mit der Qualitdat von Produkten
verknlpft. Diese Zusammenhdnge wurden
2016 erstmals in der umfassenden Studie von

DIW Econ ,Die 6konomische Bedeutung der
Werbung” empirisch-wissenschaftlich nachge-
wiesen. Auftraggeber waren ZAW und GWA.

Der ZAW setzt sich fur die Freiheit der kom-
merziellen Kommunikation als einer unabding-
baren Voraussetzung fUr den im Interesse der
Unternehmen und der Verbraucher liegenden
unverfdlschten und fairen Wettbewerb ein.
Werbung und kommerzielle  Kommunika-
tion sind zugleich unverzichtbare Grundlage
flr die Finanzierung vielfdltiger, unabhangiger
Medien und somit ein wesentlicher Faktor
fur ein freiheitliches, demokratisches und
verantwortungsbewusstes Gemeinwesen - in
Deutschland wie auch in Europa.
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Selbstregulierung der Branche

Der ZAW organisiert und fordert die Selbst-
regulierung der Werbewirtschaft - auf
nationaler und europdischer Ebene. Werbung
braucht Akzeptanz in der Gesellschaft, damit
sie ihre o6konomischen Funktionen Uber-
nehmen kann. Unter dem Dach des ZAW wird
freiwillige Werbeselbstregulierung seit Uber
40 Jahren effektiv und effizient organisiert.
Die zentralen Selbstregulierungsorgane der
Werbewirtschaft - Deutscher Werberat (fur
Inhalte und Aussagen in der Werbung) und
Deutscher Datenschutzrat Online-Werbung
(DDOW) (im Bereich des werbewirtschaft-
lichen Datenschutzes) - werden vom ZAW
getragen. Der wachsenden Bedeutung von
Corporate Responsibility wird so praktisch
Rechnung getragen. Als Grindungsmitglied

der European Advertising Standards Alliance
(EASA) gestaltet der ZAW die Standards und
praktische Politik der Werbeselbstregulierung
in Europa permanent mit.

Partner des ZAW

Der ZAW ist auf nationaler und europaischer
Ebene Partner wichtiger Organisationen
aus den Bereichen Wirtschaftswissenschaft,
Medien- und Werbekompetenz, Werbeselbst-
regulierung und Werberecht.

=)  Weitere Informationen:
www.zaw.de | www.aigeurope.org |
www.easa-alliance.org

Die Mitglieder des ZAW sind Organisationen

und Unternehmen aus den Bereichen

1910"1&“00 Wirtschaft

Medien und Werbung
Durchfiihrende

arkt- und Sozialforschung
owie Werheherufe
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Zentralverband der deutschen
Werbewirtschaft ZAW e.V.

Am Weidendamm 1A
10117 Berlin

+49 30 59 00 99-700 Telefon
+49 30 59 00 99-722 Telefax



zaw@zaw.de



