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Heute erhalten Sie die Januar-Ausgabe unserer
MEC Media Insights.

In den Insights stellen wir in Kurzform die
aktuelle Entwicklung des deutschen Medien-
Marktes im Dezember 2009 vor.

Neben den gewohnten Informationen zu
einzelnen Mediengattungen, gibt es ein

Special zum Thema: Langzeitentwicklung der Ad
Spends.
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Special - Entwicklung der Ad Spends seit 1995.

Nachdem 2003 der Abwartstrend der Werbewirtschaft gestoppt war, erholten
sich die Werbemarkte in den darauf folgenden Jahren und produzierten
wieder vorsichtige Zuwachsraten. Auch die Jahresbilanz 2009 zeigt, trotz
anhaltender Finanz- und Wirtschaftskrise eine leicht positive Bilanz uber alle
Medien. Zwar sind die nach Nielsen reporteten Werbeerl6se der klassischen
Medien mit rund 20,77 Mrd. Euro um 0,2% (ca. 43 Mio. Euro) im Vergleich
zum Vorjahr zuriickgegangen; nimmt man aber Online und Kino hinzu (beide
ab 2004 komplett reportet), so liegt das aktuelle Ad Spend Volumen in 2009
bei 22,47 Mrd. Euro - Zuwachs vs. 2008: +0,5%. Der Mediensplit im
Langzeitvergleich zeigt weiterhin die Dominanz von TV; dieses Medium hat
in 2009 um einen Prozentpunkt im Mediamix zugelegt und ist im Vergleich
zum Vorjahr um 2,9% gewachsen. Besonders deutlich hingegen ist der
Ruckgang bei den Zeitschriften. Die Publikumszeitschriften zeigen ein klares
Minus von 12,5%, gefolgt von den Fachzeitschriften mit -6,1% im Vergleich
zum Vorjahr. Lediglich die Zeitungen kdnnen im Printsegment ein Plus von
1,3% verbuchen. Plakatwerbung liegt mit einem Plus von 14,7% klar an der
Spitze und hat damit sogar das Medium Online (+9,9%) hinter sich gelassen
(Stichwort:  Kurzfristiger Abverkauf wahrend der Finanzkrise). Die
Saisonalitdt der Ad Spends entspricht weitgehend dem Ublichen Jahres-
verlauf, allerdings mit einem deutlich sichtbaren, starken vierten Quartal.
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Quelle: Nielsen Media Research; ab 2004 inkl. Kino und Online
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Special - Anzahl Werbungtreibende und Budgetmargen 01 /2010

Seite 2

Mit 22,47 Mrd. Werbeaufwendungen in 2009 haben die Werbungtreibenden trotz eines schwierigen Jahres rund 100 Mio. Euro (+0,46%) mehr investiert als im Vorjahr. Dahinter
verbirgt sich viel Bewegung: Eine ganze Reihe von Werbungtreibenden haben im ersten und zweiten Quartal 2009 ihr Werbebudget reduziert bzw. recht verhalten in Werbung
investiert. Diese Zuriickhaltung wurde im dritten Quartal langsam aufgebrochen und resultierte im vierten Quartal mit einem deutlichen Plus von 6,1% uber alle Medien im
Vergleich zum Vorjahreszeitraum. Einige Werbungtreibende sind neu bzw. wieder eingestiegen, andere haben nach Aktivitdten in 2008 nicht mehr geworben, einzelne haben viel
mehr oder viel weniger investiert. Insgesamt waren im Jahr 2009 tiber 35.400 Unternehmen werblich prasent, rund 1,8% weniger als im Vorjahr; davon rund 23.300 auch 2008. Im
Umkehrschluss: es gab 12.134 Firmen, die in 2009 geworben haben, aber nicht in 2008. Die Masse der Firmen liegt in den unteren Budgetmargen. Wirkliche Big Spender sind die
34 Unternehmen, die Uber 100 Mio. Euro investiert haben. Diese 34 machen allerdings schon mehr als 29% des Gesamtmarktes aus. In 2008 waren es mit 33 noch ein
Unternehmen weniger, die ein Budget von mehr als 100 Mio. Euro in Werbung investiert haben. Ein wenig abgenommen haben die mittleren Etats: 316 Werbungtreibende lagen
im letzten Jahr in der Budgetmarge 10 - 50 Mio. Euro - ein Minus von 7,3% vs. 2008. Die rund 29.350 Mini-Spender (<100 Tsd. Euro) kommen auf nur 2% Werbeshare.

Anzahl Werbungtreibende pro Jahr und nach Budgetmargen Verteilung der Ad Spends nach Budgetmargen 2009 in %

50.000 100 Tsd. - 1 Mio. <100 Tsd. Euro
| 36.043 35.409 Eur \2’0% > 200 Mio. Eur
40.000 5.9% | 16.4%
30.000 - 23.275 1 -5 Mio. Eur
0,
20.000 | 12.768 12.134 12,0% 100 - 200 Mio. Eur
10.000 - 5-10 Mio. Eur 13,2%
50 - 100 Mio Eur
in 2008 in 2009 in beiden nurin 2008  nurin 2009 10 - 25 Mio. Eur 12,1%
Jahren 16,0% 25 - 50 Mio. Eur
13,5%

Budgetmargen Anzahi Anzahi
Werbungtreibende Werbungtreibende 1 Media-Saturn-Holding 13 Mc Donald's 25 Opel
2008 2009 2 Procter+Gamble 14 Reckitt Benckiser 26 Coca-Cola
200 Mio. Euro und mehr g 11 3 Aldi 15 T-Home Deutschland 27 Audi AG
100 his 200 Mio. Eura 24 23 4 Lidl 16 Sky Deutschland 28 Peugeot
50 bis 100 Mie Euro 34 40 5 Ferrera 17 Beiersdof AG 29 Daimler AG
25 his 50 Mia. Eura 96 gl 6 L'Oreal Hup 18 Schwarzkopf+Henkel 30 Vodafone D2
10 bis 25 Mio. Euro 243 227 T Unilever 19 Penny 31 Citroen
5 his 10 Mio. Euro 286 274 8 Axel Springer 20 Dt.Spark.-+Giroverband 32 Toyota
1 bis & Mio. Euro 1.213 1.196 9 Edeka 21 Henkel Wasch-u Reinig. 33 Gruner+Jahr
100 Tsd . bis 1 Mio. Euro 4 307 4.180 10 Volkswagen 22 Ford Werke 34 C+A Maode
unter 100 Tsd. Euro 29832 28.354 11 Danone 23 Eratik Telefondienste *
Insgesamt 36.044 35409 12 Renault 24 02 (Germany) * = Range diverse Hotlines

Quelle: Nielsen Media Research; inkl. Kino und Online
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Insight alle Medien
Der deutsche Werbemarkt im Dezember 2009

Anteile der Mediengruppen am Bruttowerbeaufwand
Januar - Dezember 2009
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Publ.-Ztschr. 41,8%
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Zeitungen
23,7%

Bruttowerbeaufwand je Mediengruppe in Mio. Euro

Jan - Dez
2009

9.390 | 5319 | 3.447 | 1.311 393 912 72 1.630 22.474

Veranderung der Werbeaufwendungen der Mediengruppen zu Jan - Dez 2008

. 2,9% = Fernsehen
I 1,3% = Zeitungen
-12,5% = Publ.-Ztschr.
I 16% = Horfunk
-6,1% = Fachzeitschr.
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-1,3% = Kino
9,9% Internet
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Werbespendings in Mio. Euro im Jahresverlauf - alle Medien
Januar 2008 - Dezember 2009
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Januar 2008 - Dezember 2009
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Die Jahresbilanz des deutschen Bruttowerbemarkts ist aufgrund eines starken vierten Quartals
(+6,1% gegeniiber dem Vorjahr) doch noch positiv ausgefallen. Mit rund 22,47 Mrd. Euro wurden
2009 Uber 100 Mio. Euro (+0,46%) mehr in klassische Werbung investiert als in 2008. Viele
Werbetreibenden zogen zusatzlich zum traditionell werbeintensiven Weihnachtsgeschéft ihre
Werbeaktivitaten zum Ende des Jahres deutlich an, wodurch sich auch das Plus von rund 11,8% im
Dez. 2009 gegeniiber dem Vorjahresmonat erklaren lasst. Die einzelnen Medien schlagen sich in
der Jahresbilanz hingegen &ufRerst unterschiedlich: Plakatwerbung legte gegenuber dem Vorjahr
um 14,7% zu, Internet um fast 10%. Bei den Publikumszeitschriften ist der Rickgang mit -12,5%
am deutlichsten. Die Entwicklung der Mediengruppen im Einzelnen: Gewinner: Fernsehen +265,1
Mio. Euro, Internet +146,5 Mio. Euro, Plakat +116,7 Mio. Euro, Zeitungen +70,3 Mio. Euro, Horfunk
+21,0 Mio. Euro Verlierer: Publikumszeitschriften -490,5 Mio. Euro, Fachzeitschriften -25,5 Mio.
Euro, Kino -0,95 Mio. Euro. Die Verénderungen der Marktanteile im Mediamix: TV +1%, Zeitungen
+0,21%, Plakat +0,50%, Internet +0,62%, Horfunk +0,07%, PZ -2,26%, FZ -0,12%, Kino -0,01%.

Quelle: Nielsen Media Research
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Insight TV 01/2010

TV-Markt: Entwicklung der monatlichen TV-Werbespendings Seite 7

Anteile der Mediengruppen am Bruttowerbeaufwand TV Januar - Dezember 2009

Jan-Dez 2009 ARD nat. ARDreg. ZDF Tele 5 DMAX ComedyC. = NICK & D.Vierte
Mrd. Euro 0,258 0,017 0,208 | 2,177 | 1,720 | 1,550 | 0,607 | 0,632 | 0,738 | 0,235 | 0,256 | 0,074| 0,089 | 0,138 | 0,135 | 0,167 | 0,160 0,028 0,069 0,092 9,348
MA in % 2,8% 0,2% 2,2% | 23,3% | 18,4% | 16,6% | 65% | 6,8% | 7,.9% | 25% | 2,7% | 0,8% | 1,0% | 15% | 1,4% | 18% | 1,7% 0,3% 0,7% 1,0% 100%
Vorjahr in % 3,2% 0,2% 2,2% | 25,0% | 17,3% | 17,0% | 65% | 58% | 80% | 2,8% | 3,0% | 0,9% | 0,9% | 1,0% | 1,1% | 1,9% | 1,4% 0,5% 0,5% 1,0% 100%
Index Vormonat / MA 98 98 98 100 100 100 100 100 101 101 98 101 | 102 102 99 99 101 110 106 99 100
Index Vorjahr / MA 87 99 100 93 107 98 100 117 98 90 92 91 103 153 130 95 118 62 149 103 100
Index Vorjahr / Kosten 120 101 93 93 106 157 134 98 122 [ 154 106 103
Indexberechnungen Vormonat und -jahr nehmen Bezug auf Prozentwerte ! Grund: Saisonalitat der Werbeaufwendungen; bessere Darstellungsmadglichkeit der Anteile am Gesamtmarkt; Markt: dargestellte Sender

Jan-Dez 2009 Offentl.-Rechtl. Seven One El Cartel Viacom? Sonstige?
Anteile der Mediengruppen am Bruttowerbeaufwand Mrd. Euro 0,465 3,223 3,990 0,607 0,424 0,637 9,348
MA in % 5,0% 34,5% 42,7% 6,5% 4,5% 6,8% 100%
TV (gesamt): ;I/_ Vorjahr in % 5,4% 36,7% 40,9% 6,5% 4,3% 6,2% 100%
Januar - Dezember 2009 0 PE Index Vormonat /I MA 98 100 100 100 102 99 100
9,390 Mrd. Euro 15% Index Vorjahr / MA 92 94 104 100 106 110 100
HF Index Vorjahr / Kosten
‘ 6% 1 nur ARD nat. und ZDF 2MTV, VIVA, NICK, Comedy Central (ab '07) 3 ARD reg, DSF, Tele 5, Das Vierte, DMAX (ab '07)
Marktanteile
41 8% ‘ 24% Umgekehrte Vorzeichen im Dezember: kurz vor dem Jahreswechsel erholten sich die Offentlich-Rechtlichen von ihrer
/ lange anhaltenden Talfahrt und konnten als einzige Vertreter der grol3en Sender Marktanteile hinzugewinnen. Zwar
lagen sie bei den Erwachsenen zwischen 14 und 49 Jahren mit 7,0% am Tag und 8,4% in der Primetime (ARD) bzw.
(')(g‘z 6,7% und 8,2% (ZDF) im Vergleich zum Marktfiihrer RTL (17,3% und 18,5%) auf einem weitaus niedrigeren Level,
2% Online konnten sich aber zum Vormonat immerhin zwischen +0,3% und +1,0% steigern. Das Erste profitierte dabei vor allem
7% und noch mehr als schon im Vorjahr vom Wintersport, der Fuf3ball-Bundesliga und seinen Spielfilm-Highlights (z.B.

"Harry Potter"). Den "Mainzelménnchen" vom ZDF halfen ebenfalls die traditionell starken Biathlon-Ubertragungen
sowie die Dez.-Ausgabe von "Wetten, dass...?" voribergehend aus dem Quotentief. RTL musste wie schon im Dez.

) ) ) 2008 hohe Verluste hinnehmen. "Bauer sucht Frau”, "Das Supertalent” oder Boxen konnten nicht verhindern, dass die
Entwicklung der monatlichen TV-Werbespendings Kolner insgesamt -1,4% und in der Hauptsendezeit sogar -2,2% verloren und damit nach den Hohenfligen der letzen
Monate wieder auf Normalniveau landeten. ProSieben blieb trotz -1,3% am Tag und -0,5% am Abend mit 11,9% bzw.

1‘222 12,8% zwar noch tber Vorjahresniveau, konnte aber wie Sat.1 mit 10,3% und 10,0% nicht gerade iiberzeugen.

g 800 Top-Werbeblock

u 600 RTL dominierte auch zum Jahresabschluss die Rangliste der reichweitenstarksten Werbebldcke. Dabei belegte eine

-§ Unterbrecher-Insel wéhrend des WM-Boxkampfes im Schwergewicht zwischem dem &lteren Klitschko Bruder und dem
400 Amerikaner Kevin Johnson mit durchschnittlich 4,74 Mio. 14-49jahrigen den ersten Platz. Einige Gewichtsklassen
200 darunter, aber dennoch reichweitentechnisch ganz vorne, folgten die "7 Zwerge" (ebenfalls RTL), die als Weihnachts-

0 programm in Erstausstrahlung den Wald unsicher machten. Das Staffel-Finale von "Bauer sucht Frau" bot im
6 o o o o o o o o 5 o o Dezember ebenfalls ein quptenstarkes Ur_nfeld, ebenso yvie die zweite Aus_gabe des "S_upertalents", dessen _ _
og@ sq,é’ Q@@ ®<v° ?93 @q;@ 3\@“ ® vQc? 6?9“ & @Q o‘f Werbeunterbrechungen zwischen 2,52 Mio. und 3,08 Mio. Zuschauer erreichten. ProSieben schaffte es zwar nicht mit
dem Feiertagsprogramm aber immerhin mit den Blockbustern "Ghost Rider" und "Jumper" ins Ranking.

Quelle: Nielsen Media Research + eigene Berechnungen
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Insight TV 01/2010

Rickblicke / Ehrungen im Dezember 2009 Seite 8

Erw. 14-49 J. Erw. 14-29 J. HHF 14-49 J. Manner 14-49 J.

Send Sendeplat o r i . . - . .
SNCEL endeplatz ezl Affinitat Sender_schnm Bewertung Affinitat Affinitat Affinitat Affinitat
Sendungen . (MAin %) . . . ’

Sat.1 Fr.20:15 Uhr 2009 - Der groBe Jahresruickblick 1 1,09 102 10,6 10,3 D 0,28 69 10,8 | 0,63 127 10,0 | 0,43 81 93 | 043 97 9,4

RTL S0.20:15 Uhr 2009! Menschen, Bilder, Emotionen 1 2,76 111 20,6 17,3 D) 0,73 78 22,3 | 1,50 130 19,0 | 1,20 96 18,9 | 1,09 107 17,9

ZDF So.19:15 Uhr Album 2009 - Bilder eines Jahres 1 1,43 65 115 6,7 D) 0,27 32 8,1 (0,78 7 10,8 | 0,70 63 119 | 1,04 116 21,2

ARD Mo. 22:30 Uhr ARD-Jahresriickblick 2009 1 0,59 44 52 7,0 E 0,11 23 39 | 034 55 53 10,28 42 50 | 0,54 99 11,7

RTL Sa. 21:55 Uhr Der Deutsche Comedy Preis 2009 1 1,95 136 17,0 17,3 E 0,60 110 20,6 | 1,02 152 16,0 | 1,02 142 17,9 | 0,61 101 13,2

ZDF Mi. 22:55 Uhr Deutscher Zukunftspreis 2009 1 0,19 37 2,7 6,7 E 0,00 2 0,2 | 0,15 62 35 | 012 46 33 | 016 78 51

ProSieben |Mo. 20:15 Uhr Die TV Total-Highlights des Jahres 1 1,84 171 12,9 11,9 D 0,80 196 21,0 | 0,92 184 11,2 | 1,02 189 154 | 0,57 130 9,5

ProSieben |Do.20:15 Uhr Galileo Big Pictures 1 1,91 147 16,1 11,9 D 0,70 141 225 0,93 154 13,4 | 0,99 151 18,5 | 0,55 104 10,7

ZDF Di. 22:50 Uhr Nuhr 2009 1 1,22 88 14,0 6,7 D 0,27 51 10,9 | 0,66 103 12,9 | 0,65 94 15,6 | 0,98 174 251

ZDF So.21:55 Uhr Sportler des Jahres 2009 1 0,90 55 81 6,7 D) 0,13 22 46 | 054 72 85 | 0,37 45 69 | 0,88 131 17,5

Strukturaufriss nach Alter
Struktur ®Erw.ab50J. ®Erw.30-49J. ®Erw.14-29J. ®Kinder 03-13 J.

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

2009 - Der grof3e 2009! Menschen, Bilder,  Album 2009 - Bilder ARD-Jahresriickblick  Der Deutsche Comedy Deutscher Zukunftspreis Die TV Total-Highlights ~ Galileo Big Pictures Nuhr 2009 Sportler des Jahres 2009

Jahresriickblick Emotionen eines Jahres 2009 Preis 2009 2009 des Jahres

Quelle: AGF/GfK Fernsehforschung, DAP TV-Scope Affinitatszielgruppe: Erw. ab 14 J., integriertes Panel, Programm
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Insight TV 01/2010
Dezember 2009 / Zuschauer ab 3 Jahre Seite 9
Wirtschaftlichkeit (TKP) in Euro Dezember 2009

ARD ZDF RTL Sat.1 Pro7 RTL Il K1 VOX SRTL DSF n-tv N24 Tele 5 DMAX VIVA MTV ~ Comedy C. NICK D.Vierte
3-3 Uhr 7,42 4,83 12,84 10,85 15,95 10,66 12,70 11,11 9,63 14,26 11,83 13,60 9,19 13,73 32,34 49,07 18,32 8,97 8,46
20-23 Uh 17,51 18,60 20,44 16,44 16,34 15,65 10,53 15,20 13,79 14,88 11,45 19,54 38,97 54,47 22,16 10,13

Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, Werbung TA 01-30 Quelle: DAP-Software, TV-Scope
Werbeblockreichweiten in Mio. Dezember 2009

ARD ZDF RTL Sat.1 Pro7 RTL Il K1 VOX SRTL DSF n-tv N24 Tele 5 DMAX VIVA MTV  Comedy C. NICK D.Vierte
3-3Uhr| 2,02 2,96 1,42 1,15 0,72 0,41 0,43 0,58 0,31 0,08 0,09 0,10 0,11 0,08 0,06 0,04 0,09 0,15 0,08
20-23 Uh 3,34 1,68 1,56 0,81 0,71 1,35 0,45 0,14 0,11 0,13 0,22 0,12 0,07 0,05 0,10 0,16
Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, Werbung TA 01-30 Quelle: DAP-Software, TV-Scope
Marktanteile in % Dezember 2009 Veréanderung der Marktanteile Dezember 2009 zu:
4. Quartal 2009 Dezember 2008
m 3-3 Uhr m 20-23 Uhr
20,0 m20-23 Uhr  ®3-3 Uhr m20-23 Uhr m3-3 Uhr
NICK NICK
15,0 MTV MTV
DMAX DMAX
10,0 N24 N 24
DSF DSF
5,0 VOX VOX
RTLII RTLII
0.0 .-hh--hh_-._‘ sat1 sat1
ARD | ZDF |Dritte | RTL | Sat.l| Pro7 |RTLII| K1 |VOX |[SRTL|DSF | n-tv | N24 [Tele5 DMAX| VIVA | MTV | C.C. | NICK Vi'gr'te
®m3-3Uhr | 125|126 | 140 | 129 | 95 | 67 | 40 | 39 | 56 | 24 | 07 | 09 | 1,0 | 1,0 | 0,7 | 05 | 04 | 0,3 | 10 | 05 Dritte Dritte
®20-23Uhr | 14,7 | 14,4 | 150 | 137 | 75 | 71 | 38 | 34 | 59 | 21 | 08 | 05 | 06 | 1,0 | 06 | 03 | 02 | 04 | 01 | 07
ARD ARD
-20,0% 0,0%

: ) ) 9 20,0% -20,0% 0,0% 20,(
Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, ZI Quelle: DAP-Software, TV-Scope Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, ZI Quelle? DAP-Software, TV-Scope
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Insi

ght TV

Dezember 2009 / Zuschauer ab 3 Jahre

TOP 20 der reichweitenstarksten Werbebldcke in Mio.
(je Ausstrahlung wird jeweils nur ein Werbeblock ausgewiesen)

Reichweite | Sender Tag Zeit |Programm
10,82 RTL 12. Dez 23:51 |RTL Boxen: V.Klitschko vs. Johnson
7,25 RTL 21. Dez 22:03 |Bauer sucht Frau
6,38 RTL 07.Dez | 21:05 |Wer wird Million&r ?
6,27 RTL 14. Dez | 22:02 |Bauer sucht Frau
6,08 RTL 14. Dez | 21:06 |Wer wird Millionar ?
5,88 RTL 21.Dez | 21:05 |Wer wird Millionar ?
5,68 RTL 07. Dez 21:29 |Bauer sucht Frau
5,49 RTL 19. Dez | 21:46 |Das Supertalent
5,27 ARD 19. Dez | 19:25 |Sportschau FB-Bundesliga 17.Spieltag
5,26 RTL 25. Dez | 21:51 |7 Zwerge - Der Wald ist nicht genug
5,01 ARD 12. Dez | 19:27 |Sportschau FB-Bundesliga 16.Spieltag
5,00 RTL 20. Dez | 20:51 |7 Zwerge - Manner allein im Wald
4,97 RTL 12. Dez 21:43 |Das Supertalent
4,84 RTL 18. Dez | 21:36 |5 gegen Jauch
4,80 RTL 26.Dez | 19:33 |Bauer sucht Frau -
4,79 ZDF 29. Dez 19:46 |Die Rosenheim-Cops
4,75 RTL 30. Dez | 21:02 |Das Geheimnis des Konigssees
4,74 RTL 25. Dez 19:37 |[Bauer sucht Frau -
4,74 RTL 21. Dez 22:35 |Extra - Das RTL-Magazin
4,51 ARD 05. Dez | 19:28 |Sportschau FB-Bundesliga 15.Spieltag

Verteilung der TOP 20 Werbeblécke in %

ARD

15%
ZDF RTL
5% 80%

01/ 2010
Seite 10
Durchschnittliche Wirtschaftlichkeit (TKP) in Euro aller Sender der letzten 12 Monate
Sender: RTL, SAT.1, Pro 7, ARD, ZDF, RTL2, VOX, Kabel 1
20,00
12,53 13,99 1258 1251 13,32 13,06
15,00 11,94
10,09 ’
843 g75 o
10,00
5,00
0,00
. N O 9 O 9 O O O ) O O O O
Lieb 01/0 0(\0 éoQ 00 Q\Q fb\g (.\\Q \§\Q QQ‘Q @QQ \{,}Q OAQ Q)’LQ
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We i hBasiscBRD gesams intégéertes Panel, Werbung, Standard- und Eventtarife Quelle: DAP-Software, TV-Scope

Durchschnittliche tagliche Fernsehnutzung in Minuten aller Sender der letzten 12 Monate

300
242 236 239

250 53z 524 o1g 22 pt

200

150
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Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, Werbung TA 01-30

Basis: BRD gesamt, integriertes Panel, Zeitintervall 03-03 Uhr

Quelle: DAP-Software, TV-Scope




mediaedge:cia

Active Engagement

Insight Print

Publikumszeitschriften im Dezember 2009

Die Publikumszeitschriften verzeichnen in 2009 bei einem Bruttowerbe-
umsatz von fast 3,5 Mrd. Euro ein klares Minus von 12,5% (-490 Mio. Euro)
im Vergleich zum Vorjahr. Der Dez. 2009 war dabei der einzige Monat, in
dem die PZ-Spendings héher lagen als im Vorjahresmonat. Der Anteil am

01/2010
Seite 13

Vergleich Januar - Dezember 2008 versus Januar - Dezember 2009
Werbeeinnahmen Top 10 Verlage
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o
Mediamix reduzierte sich entsprechend um 2,26 Prozentpunkte. Die deut- o m Dezember 2008 (kum)
lichsten Riickgdnge bei den Werbeeinnahmen der Top 10 Verlage zeigen S
sich mit -111 Mio. Euro bei Burda gefolgt von G+J mit ca. 67 Mio. Euro und = = Dezember 2009 (kum)
Conde Nast mit rund 43 Mio. Euro. Bei den Werbeeinnahmen der Titel
verzeichneten Stern, Spiegel und Focus mit Spendingriickgéangen zwischen N
30 und 33 Mio. Euro die stéarksten Verluste. Am deutlichsten wurde, neben 3 w@e? A@«\”’Q
der Eigenwerbung, in der PKW-Branche (-44 Mio. Euro) gespart . \)QQQ\ 0?0
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Die Verlags-Daten wurden original aus dem Nielsen Media Research Reporting ibernommen und beriicksichtigen nicht evtl. Konzernzugehdérigkeiten einzelner Verlage (z.B. Focus Verlag und Burda)
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Der Markt der Zeitungen im Dezember 2009

Der Zeitungsmarkt 2009 hat mit einem Plus von 1,3% (+70 Mio. Euro)
gegenuber dem Vorjahr eine positive Bilanz. Nochmal deutlich zulegen
konnte das Zeitungsgeschéaft im Dez. - mit einem Plus von 6,8% gegeniber
dem Vorjahresmonat sind die Werbeinnahmen mit 523,5 Mio. Euro die

Vergleich Januar - Dezember 2008 versus Januar - Dezember 2009

Werbeeinnahmen Top 10 Zeitungen
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400

héchsten, die in 2009 erreicht wurden. Vor allem die Bild-Gruppe konnte mit u% ® Dezember 2008 (kum)
einem Plus von fast 90 Mio. Euro deutlich mehr Einnahmen gegeniiber dem S
Vorjahr generieren als die Konkurrenz. Das grofite Minus verzeichnete die = = Dezember 2009 (kum)
FAZ (-31,7 Mio. Euro) gefolgt von der Siiddt. Zeitung (-27,7 Mio. Euro). Bei
den Werbeausgaben nach Gruppen hat die Bekleidungsbranche fast doppelt
so viel in Zeitungswerbung investiert als im Jahr 2008. Der Handel macht mit
einem Volumen von 1,57 Mrd. Euro den gré3ten Anteil dieses Mediums aus.
Anteile der Mediengruppen am Bruttowerbeaufwand
Januar - Dezember 2009
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Quelle: Nielsen Media Research







