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Teil 3 der Serie greift den Kampf der Giganten in
derMarTech-Szene auf. Die Hauptrollen spielen
Adobe, Salesforce undMicrosoft, das sich Xandr
einverleibt hat. Weitere Themen derMarTech-
Serie sind Start-ups, Fachkräftemangel, der
Aufbau einesMarketing-Tech-Stacks, Program-
matic, Marketing-Spend-Optimierung und die
wichtigsten AdTech-Trends. Bisher erschienen
sind Folgen zur Konsolidierungswelle und zu den
Trends 2022 in derMarTech-Branche. Mehr unter
horizont.net/webspecials/martech2022

MARTECH
DIE SERIE

E
s war ein Paukenschlag, so kurz
vor Weihnachten. Am 21. De-
zember gab der amerikanische
Telko-Konzern AT&T bekannt,

dem Verkauf der AdTech-Plattform
Xandr an Microsoft seinen Segen zu ge-
ben. AT&T hatte Xandr eigentlich erst
2018 übernommen, damals noch unter
demNamenAppnexus. Seitdemwarman
mit dem Rebranding und dem Aufbau
einer umfassenden Werbeplattform be-
schäftigt, allerdings ohnewirklich großen
Erfolg. Die Nachrichtenagentur Reuters
berichtete von Milliardenausgaben, mit
denen der Aufbau eines Unternehmens
mitMedienangeboten, Satelliten-TV und
einer AdTech-Plattform unter einem
Dachbewerkstelligtwerden sollte. Zuletzt
war aber offenbar derZweifel der Investo-
ren an dem Erfolg dieser Pläne so groß,
dass sie aufgegebenwurden.
Jetzt also ist Microsoft der neue

Owner, sofern die zuständigen US-Be-
hörden den Deal durchwinken. Seitdem
diskutiert die AdTech-Branche angeregt
über die Perspektiven, die der Zusam-
menschluss von Microsoft und Xandr
bringen könnte. Die Stellungnahmen der
beidenbeteiligtenFirmenwaren gewohnt
blumig, begeistert und mit Superlativen
durchsetzt.Manwerde damit denWerbe-
markt der Zukunft entscheidend mitge-
stalten und den Advertisern dabei helfen,
ihre Ziele zu erreichen. Konkrete Umset-
zungspläne wurden aber noch nicht ge-
nannt.
Tatsächlich könnte Microsoft aber ein

wichtiger Partner in der Post-Cookie-Ära
werden. Zum Unternehmens-Imperium
gehören die Suchmaschine Bing, die
MSN- und Outlook-Welt, das B2B-Netz-

werk Linkedin, der Instant-Messaging-
Dienst Skype, die Gaming-Plattform
Xbox und demnächst auch der Games-
Konzern Activision Blizzard. Erst im Ja-
nuar war die 70Milliarden Dollar schwe-
re Übernahme verkündet worden, womit
die SpieleWorld ofWarcraft, Call of Duty
und Candy Crush ins Reich der Xbox
wandern. „Microsoft ist bereits an seinen
Nutzern sehr nah dran. Das bringt sie in
eine sehr gute Position für eineWelt ohne
Cookies“, erklärt Tim Beckmeyer, Pro-
grammatic Lead Germany von Seedtag,
einem Anbieter im Bereich Contextual
Advertising. „Mit der Übernahme von
Xandr kommt jetzt die dafür nötige Ex-
pertise im AdTech-Bereich hinzu. Diese
erlaubt es Microsoft, seine ID-Lösungen
sowohl für Supply- als auch für Demand-
Side-Plattformen verfügbar zumachen.“

Global skalierbare
Alternative

Mit anderen Worten: Jenseits der bereits
bekannten Walled Gardens von Google,
Apple, Facebook und Amazon entsteht
ein neuer relevanter Player. „Eine tiefere
Integrationmit dem ID-Pool, denMicro-
soft mit seiner Single-Sign-on-Lösung
betreibt, würde Xandr zu einem reich-
weitenstarken First-Party-Silo machen“,
bestätigt Tobias Wegmann, Chief Tech-
nology Officer der Mediaplus Realtime.
Für Werbungtreibende sei das eine gute
Nachricht, weil sich für sie hier potenziell
mehrMöglichkeiten ergeben, auf stabilen
IDs reichweitenstarke Kampagnen
durchzuführen. Das sieht auch Thomas
Servatius so. „Es ist grundsätzlich gut,
dass Xandr in einem sicheren Hafen mit
einer klaren Zukunft gelandet ist“, so der
Co-CEO und MD Platform & Technolo-
gy von Smartclip. „Wir brauchen Vielfalt

im AdTech-Anbietermarkt.“ Zudem sei
es für Werbungtreibende wünschens-
wert, dass sie für alle Mediengattungen
eine gewisse Auswahl an Einkaufsplatt-
formennutzen könnten.
Mit Microsoft habe Xandr einen zah-

lungskräftigen Käufer gefunden, der ge-
willt ist, mehr zu investieren und vor-
handeneRessourcen in die Plattform ein-
zubinden, betont Ken Schmidhäußler,
Head of Programmatic bei dem Media-
agentur-Network Wavemaker. Je eher es
den beiden gelänge, ihr Angebot aufei-
nander abzustimmen, umso größer wer-
de der Nutzen für die Werbungtreiben-
den sein: eine global skalierbare Alterna-
tive in einer Post-Cookie-Welt.
Und die Aktivitäten bleiben nicht auf

den AdTech-Markt beschränkt, sondern
tasten sich auch auf denMarTech-Bereich
vor. Im August 2019 hatte der Konzern
beispielsweise das Unternehmen Promo-
te IQ übernommen, das auch die Otto
Group auf seiner Kundenliste aufführt.
Promote IQ ist eine automatisierte Pro-
duktmarketing-Plattform, über die Mar-
kenartikler Anzeigen auf E-Commerce-
Websites schalten können. Händler und
Werbungtreibende können auf Analyse-
Dashboards ihre Kampagnen managen
und ihren Erfolg tracken. Interessant in
diesem Bereich ist auch die Microsoft
Customer Experience Platform, eine
MarTech-Lösung zur Kundenbindung.
Sie soll den Werbungtreibenden Insights
in ihre Kundendaten liefern, wobei die
Software Prognosen zum Kundenverhal-
ten erstellt, was wiederum die richtige
Ansprache derKunden verbessern soll.
„Mit der zusätzlichen Verknüpfung

von Services wie derMicrosoft Customer
Experience Platform und den in Micro-
soft Dynamics gespeicherten Kundenda-
ten dürfte mittelfristig eine starke Basis

geschaffen werden, die es Werbungtrei-
benden erlaubt, ihre Zielgruppen effi-
zient erreichen zu können“, sagt Schmid-
häußler.

Marktbereinigung im
AdTech-Ökosystem

Werbungtreibende können künftig also
mit einem weiteren großen Tech-Player
arbeiten, der seine Position schon aus
strategischen Gründen nicht mehr räu-
men wird. „Bisher war Microsoft im Ad-
Tech-Bereich nicht optimal aufgestellt
und in diesem Segment auch von gerin-
gerer Bedeutung als etwa Google oder
Apple“, erklärt Francois Roloff, CEO von
Madvertise. „Für Microsoft ist dieser
großformatige Eintritt in die Welt der
AdExchanges daher strategisch notwen-
dig, um nicht den Anschluss zu den Rie-
sen Apple, Amazon und Google zu ver-
lieren und im digitalen Ökosystem mit
dem Mix aus Online-Services, Devices
und Marktpenetration Schritt halten zu
können.“
Der Zusammenschluss stellt eine Al-

ternative für die Werbungtreibenden dar,
besonders wertvoll angesichts der auf-
kommenden Post-Cookie-Ära. Er kann
gleichzeitig aber auch als Beleg für eine
Konsolidierungswelle gelten, die weiter
über die AdTech-Landschaft hinwegfegen
wird. „Wir stehen wegen der Evolution
der ID-Landschaft und der Veränderun-
gen der rechtlichen Rahmen vor einer
Marktbereinigung im AdTech-Ökosys-
tem“, sagt Mediaplus-Realtime-Manager
Wegmann. „Überleben werden nur die
besten Nischenanbieter für Spezialthe-
men sowie die stärksten Player, die in der
Lage sind, tief integrierte Lösungen an-
zubieten.“
Einer von ihnen dürfteMicrosoft sein.

Von Helmut van Rinsum
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Reichweitenstarker
First-Party-Silo

MarTech-Serie:Die Über-
nahme von Xandr macht
Microsoft im AdTech-
Markt zu einer interessan-
ten Alternative zu den
US-Giganten / Abseits der
Walled Gardens entsteht
noch ein relevanter Player





wendbar sind. Dennoch könnten alle Ka-
näle von dem neuen Konzept profitieren.
„Natürlich ist der Hebel für höhere Effi-
zienzen dort am größten, wo die Aus-
steuerung des Kanals auch in Echtzeit an-
gepasst werden kann. Alle relevanten
Werbekanäle sind aber aktuell dabei, ihre
Optimierungszyklen zu verkürzen und
möglichst nahe an eine Echtzeitoptimie-
rung heranzukommen. Wir werden das
zum Beispiel in Kürze im TV erleben.
Hier kann unsere Lösung optimal unter-
stützen und die sich neu ergebenden
Möglichkeiten voll ausreizen“, so Weg-
mann. Neben digitalen Kanälen werden
auch digitalisierte Werbekanäle einstiger
Offline-Medien bei MP Realtime einbe-
zogen, wie Werbung im Addressable TV
oder überDOOH.
DerVorteil beiMediaplus Realtime be-

steht für die Agentur selbst darin, dass sie
sich zu einem unerlässlicheren Akteur für
ihre Kundenmacht. „Heute ist dieMedia-
planung und Kommunikationssteuerung
oft der nachgelagerte Bereich einer ge-
samthaften Kommunikationskonzeption.
Zukünftig führen die kontinuierliche und
integrierte Analyse und Bewertung beste-
hender Kampagnen- und Kundendaten
sowie die 24/7 Verfügbarkeit dieser Daten
und Interpretationen über entsprechende
Dashboards zu einer pro-aktiveren Rolle
derMediaagentur innerhalb derKommu-
nikationskonzeption und Umsetzung“,
sagt Barbara Evans.
Von wesentlicher Bedeutung für MP

Realtime sind vor allem der Data Analytics
Hub in Brüssel, der Programmatic Hub in
Warschau und das Strategie- und Pla-
nungsteam in München. Sie alle sind
durch die physische Daten- und Dash-
boardplattform miteinander vernetzt, die
MP Realtime derzeit aufbaut. Im Juli zieht
die Serviceplan Group in ihre neuen Ge-
bäude imWerksviertel. Dann soll auch der
Hub mit eigenen Räumlichkeiten fest im
HdK integriert werden.

vereint imWesentlichen die drei Bereiche
Beratung, Knowledge und Realisation –
also Kampagnenumsetzung. Und wie der
Name schon verrät, ist das Echtzeit-Ele-
ment der Dreh- und Angelpunkt des
Ganzen. Denn an diesem Knotenpunkt
innerhalb des Unternehmens laufen nun
alle Ergebnisse zusammen, die die mehr
als 300Tools undTechnologien derAgen-
tur laufend generieren, seien es Insights,
Strategien, Planungs- oder Realisierungs-
aspekte. Das übergeordnete Ziel dabei:
Kampagnen global optimal skalieren und
in Echtzeit an verändertes Verbraucher-
verhalten anpassen zu können.
„MP Realtime sorgt dafür, dass alle

verfügbaren Daten kontinuierlich zu-
sammengeführt und an einemOrt analy-
siert werden. Mit jeder einzelnenMedia-
Exekution haben wir die Gelegenheit,
Verhaltensdaten zu sammeln: Wo errei-
chen wir unsere Zielgruppe? Wer wird
online sein? Wer hat die Kampagne im
Fernsehen oder die Außenwerbung be-
reits gesehen? Durch das Zusammenfüh-
ren dieser Daten können wir die Ver-
braucher:innen besser verstehen, und
zwar in Echtzeit. Dadurch können wir
Strategien schnell anpassen und somit
eine höhere Relevanz respektive Wir-
kung schaffen“, sagt Jörn Solfrian, Ge-
neral Manager bei Mediaplus. Er bildet
gemeinsam mit Tobias Wegmann, CTO
MediaplusRealtime, die Spitze der neuen
Einheit. Solfrian ist dabei für die Bereiche
Strategie &Analyse zuständig,Wegmann
fürMeasurement&Activation. Beide be-
richten an Julian Simons, Managing
Partner im Mediaplus Board. Neben Si-
mons sind auf nicht-operativer Ebene
Barbara Evans und Matthias Brüll der
Einheit zugeteilt.
DieKampagnenplanung soll demVer-

sprechen nach durchMediaplus Realtime
auf internationaler Ebene für jeden Kun-
den individuell möglich sein, indem ne-
ben den jeweils benötigten Datensets

B
eim Thema Künstliche Intel-
ligenz hat Mediaplus bisher
eine eher nüchterne Haltung
eingenommen. In einem
HORIZONT-Interview Ende
2020 betonte Geschäftsfüh-

rer Andrea Malgara, dass die beste Tech-
nologie ohne die entsprechende Anwen-
dung der gesammelten Daten zur Kam-
pagnensteuerung nicht viel wert sei. Und
dafür brauche es die Expertise von Wer-
bewirkungsprofis. Die in vielen Berei-
chen bewährte Kombination vonMensch
und Maschine als Schlüssel zum Erfolg
also. Dieser pragmatische Ansatz steht
auch bei der jüngsten Innovation der
Agentur im Zentrum. Doch eine gewisse
Euphorie für das Novum im Haus der
Kommunikation ist allen Beteiligten an-
zumerken.
Das Streben nach effektiver Planung

vonWerbekampagnen auf Basis KI-gene-
rierter Daten hatte bei der MP Group
bereits mehrere Neueinführungen zur
Folge: 2015 wurde in Kooperation mit
Plan.Net das Unternehmensberatungs-
Tool Business Intelligence gelauncht,
2016 folgte ein Joint Venture für Pro-
grammatic Advertising, bekannt unter
dem Titel Prex. Noch mal drei Jahre dar-
auf präsentierte die Agentur mit Brand
Investor ihr Intermedia-Planungs-Tool
zurOptimierung vonMediaplänen.
In diese Riege KI-basierter Innovatio-

nen reiht sich nun eine weitere ein, die
allerdings laut der MP Group deutlich
umfangreicher und ausgeklügelter daher-
kommen soll als alle vorherigen: Media-
plus Realtime. Es handelt sich dabei nicht
um ein rein technisches Tool, sondern
vielmehr um eine Art Baukastensystem,
aus dem sich rund 60 Mitarbeitende ste-
tig bedienen. Dieser datenzentrierte, im
eigenen Unternehmen integrierte Hub

auch die passenden Spezialteams zusam-
mengestellt werden. Alle HdK-Agentu-
ren, die Datenservices anbieten, arbeiten
zu diesem Zweck auf Projektebene zu-
sammen, unter anderem Plan.Net Con-
nect, MP Insights, Mediascale, die
Plan.Net-Tochter Future Marketing und
der Datenkooperationspartner Salesfor-
ce/Adverity. Durch Workshops soll die
globale Skalierung von Mediaplus Real-
time weiter vorangetrieben werden. Ins-
gesamt können die Kunden zwischen
fünf Dashboard-Produkten wählen, die
eine unterschiedliche Menge an Kanälen
auslesen. Zudemwird der Brand Investor
jetzt in MP Realtime internationalisiert
genutzt und auch Prex wird in die neue
Einheit integriert. Somit startet Media-
plus Realtime nicht bei null, sondern fußt
auf bereits bewährten Systemen der Ser-
viceplan-Tochter.
Damit all das funktioniert, müssen die

Agentur-Kunden allerdings bereit sein,
ihre selbst gesammelten Daten mit der
MP Group zu teilen, beispielsweise aus
den Bereichen Marktforschung, Kampa-
gnenleistungen, Studiendaten oder auch
LocationData sowie nicht personenbezo-
gene Smart Data. Gerade Letztere gewin-
nen dabei für die Werbekunden immer
mehr an Relevanz, da die ebenfalls ver-
wendeten Profildaten von Nutzern oft-
mals nur noch innerhalb von ID-Silos zu-
gänglich sind und zur übergreifenden
Kampagnensteuerung nichtmehr überall
zurVerfügung stehen.

N
icht alle inhouse generierten
und genutzten Daten sind für
Mediaplus neu, ihre engere
Verzahnung und gerade der

gezieltere Austausch der einzelnen Teams
hingegen schon. Dadurch arbeitet nicht
mehr jede Einheit im Haus der Kommu-
nikation einzeln am Kunden wie bisher.
Die Agentur räumt ein, dass auch heute
noch nicht alle Daten in Echtzeit ver-

Von Helena Birkner

Insight Data und der
Execution-Bereich
für die Kampagnen-
schaltung sind in
dem Hub Mediaplus
Realtime in Echtzeit
verbunden

Der unendliche
Datenfluss
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MarTech:Mediaplus will mit einem neuen datenzentrierten Hub für optimierte
Kampagnenplanung sorgen

„Alle Werbekanäle
sind aktuell dabei,
möglichst nahe
an eine Echtzeit-
optimierung
heranzukommen“

Tobias Wegmann

Jörn Solfrian

„Mit jeder einzelnen
Media-Exekution
haben wir die
Gelegenheit,
Verhaltensdaten
zu sammeln“
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E
igentlich sah schon alles wieder
ganz gut aus: Im vergangenen
Jahr ist der Werbemarkt nach
dem Corona-Einbruch 2020

wieder ins Plus gedreht – und sollte jetzt
2022 mit rund 48,7 Milliarden Euro wie-
der das Niveau des vor-pandemischen
Jahres 2019 erreichen. Ein Vorjahres-Plus
von 5,2 Prozent sagt der SchicklerMedia-
Index für 2022 voraus. Doch nun
herrscht Krieg in der Ukraine. Was be-
deutet dies für das noch jungeWerbejahr?
„Wir müssen damit rechnen, dass die

Konsumbereitschaft sinkt, weil die Preise
fürs tägliche Leben steigen, dass dann
auch Werbungtreibende betroffen sind
und ihre Werbeinvestitionen überden-
ken“, sagt Schickler-Partner Patric
Tongbhoyai: „Dann würde das erwartete
Wachstum sinken.“ Die Unternehmens-
beratung prognostiziert exklusiv für HO-
RIZONT seit 2015 die jährlichenNettower-
beumsätze der Gattungen, wertet dafür
zahlreiche Quellen aus und will so zu ei-
nemvollständigerenBild kommenals an-
dere Statistiken (HORIZONT 36/2015).
Den Ukraine-Krieg konnte Schickler

für seine Prognose für 2022 noch nicht
berücksichtigen – dafür aber manche ge-
nerelle inflationäre Tendenzen. „Einer-
seits können steigende Verbraucherpreise
die Werbespendings der Unternehmen
steigern – nämlich bei denUnternehmen,
die ihrWerbebudget in Abhängigkeit von
ihrem durch die Inflation gestiegenen
Umsatz bemessen“, sagt Schickler-Da-
tenexperte Ole Martin. Andererseits stie-
gen auch viele Kosten der Unternehmen,
sodass sie versuchen könnten, bei ihrer
Werbung zu sparen. „Die große Frage in
ihreRichtung lautet:WelcherEffekt über-
wiegt?“, soMartin. Doch auch die Kosten
vieler Medienhäuser dürften steigen.
„Hier lautet die Frage:WelcheGattungen,
welche Anbieter können höhere Werbe-
preise durchsetzen?“, erklärt Tongbhoyai
und nennt die Richtung: „Das dürfte vor
allem dort funktionieren, wo der Wett-
bewerb gering ist, etwa bei Search.“
Und tatsächlich lassen die meisten di-

gitalen Kanäle auch in diesem Jahr ein
exorbitantes Wachstum erwarten – nach
teils schon dicken Pluszahlen sogar im
Corona-Jahr 2020. Insgesamt prognosti-
ziert Schickler für Onlinekanäle fürs lau-
fende Jahr einWerbeplus von 7,5 Prozent
auf fast 24 Milliarden Euro, dabei mit je
zweistelligen Raten Unternehmenskom-
munikation, Influencer undVideo.
Dem linearen TV sagt Schickler für

dieses Jahr mit 4,3 Milliarden Euro im-
merhin Stabilität (plus 0,2 Prozent) vo-
raus, während es für Print um1,4 Prozent
nach unten geht – allerdings mit großen
Unterschieden zwischen den Sparten.
Insgesamt kommt Print in diesem Jahr
nur noch auf 7,5 Milliarden Euro. „Die
langfristige Verlagerung klassischer Wer-
beausgaben vor allem aus Print in digitale
Kanäle setzt sich fort“, beobachtet Data
Scientist Martin. Die Coronakrise habe
dies kurzzeitig beschleunigt: „Die für
2021/2022 zu erwartenden Print-Wer-
beumsatzverluste haben wir schon 2020
gesehen.“ Auf diesem gesunkenenNiveau

stabilisiere sich Print aktuell. Martin: „Ei-
nen ähnlichen Effekt gab es auch 2009
während undnach der Finanzkrise.“
Das Charmante bei solchen Progno-

sen ist, dass man sie später mit der Reali-
tät abgleichen kann. Also kurz der Blick
zurück: Im letzten Jahr hatte Schickler für
2021 ein Werbeplus von 6,2 Prozent vor-
hergesagt (HORIZONT 8-9/2021). Nun im
Rückblick ist es laut eigener Systematik
ein Zuwachs von 5,9 Prozent geworden.
Klingt fast nach einer Punktlandung. Al-
lerdings gab es in einzelnen Gattungen
sehrwohlDivergenzen zurVorhersage.

„Wenn sichAbweichungenherausstel-
len, waren unsere Prognosen meist zu
vorsichtig, zu pessimistisch“, sagtMartin.
Doch dies sei Anfang 2021 mit Blick auf
die Pandemie teilweise anders gewesen:
„Wegen des späteren neuen Lockdowns
Ende des Jahres konnten sich die Präsenz-
gattungen Kino, Messen und Außenwer-
bung schlechter erholen als prognosti-
ziert.“ Dagegen hätten sich einige digitale
Kanäle besser entwickelt als gedacht.
Martin: „Es gibt immer mal Überra-
schungen – in alle Richtungen. Per Saldo
haben sich beide Effekte fast nivelliert.“

Von Roland Pimpl

Schickler Media-Index: Beratung prognostiziert 5,2 Prozent
Werbewachstum – doch der Ukraine-Krieg bringt neue Risiken

Der Einbruch derNettowerbeerlöse im Corona-Schockjahr 2020war nicht ganz
so groß, wie es noch vor einem Jahr in der ersten Schadensbilanz aussah. Damals bezifferte
Schickler dasMinus auf fast13 Prozent. Nun, mit der Kenntnis weiterer Daten, waren es in
der Rückschau „nur“ knapp10 Prozent. Auf dieser niedrigen Basis drehten die Spendings im
Folgejahr 2021wieder ins Plus; fürs laufende Jahr sehen die Berater weitere Zuwächse (5,2
Prozent). Die größten prozentualen Sprüngemachen im Vorjahresvergleich demnach Kino
(Verdopplung) undMessen/Events (zwei Drittel mehr) – allerdings auf katastrophal niedriger
Basis. „Jene Branchen, deren Geschäftsmodelle auf physischer Präsenz ihrer Zielgruppen
aufbauen, werden auch 2022 teilweise weit unter Vorkrisenniveau bleiben“, sagt Schickler-
Partner Patric Tongbhoyai. Messen zum Beispiel benötigten ja lange Planungsvorläufe.
Außenwerbungwächst nach einem 8-Prozent-Plus im Jahr 2021 in diesem Jahr umweitere
4,7 Prozent. Job-Pendeln, Einkaufen, Reisen: „Out-of-Home könnte sich auf dauerhaft
veränderte Bewegungsströme derMenschen einstellenmüssen“, sagt Tongbhoyai. Fürs
Sponsoring rechnet er mit einer „deutlichen Erholung“ (plus 5 Prozent). Allerdings blieben
Anzahl und Größe gesponserter Events auch 2022 noch hinter dem Vorkrisenniveau zurück.

Werbemarkt überwindet Coronakrise

Entwicklung und Prognose der Nettowerbeumsätze der Gattungen 2019 bis 2022

Quelle: Schickler Media-Index 2022 HORIZONT 10-11/2022

2019 2020 2021 2022

Gesamtergebnis

Kino

Messen/Events

Online

Out-of-Home

Print

Audio*

Sponsoring
(Sport, Medien,
Kultur, Public)

Lineares TV

Direktmarketing
(Brief, Telefon)

48 540 43 740 46 310 48 730

Angaben in Mio. Euro

90

20

20

40

4100

1200

990

1640

18 440

20 040

22 230

23 900

1230

990
1070 1120

8870

7650
7620 7510

910

860
850 890

6300

5170
5640 5930

4400

4010 4290 4300

4200
3800 3600 3400

*2022: Radio (klassisch und Instream) 770 und Podcasts 120

Nach dem heftigen Corona-Minus in 2020 (fast14 Prozent) ohne Erholung in 2021 (minus
0,4 Prozent) bröckeln die Nettowerbeerlöse inPrint in diesem Jahr laut Schickler wieder
wie vor der Pandemie (minus1,4 Prozent). Verantwortlich dafür sind die Tageszeitungen
(minus 2,7 Prozent) und die Anzeigenblätter (minus 6 Prozent). Letztere sind fast die einzige
Print-Gattung, die sogar in 2021einbüßte (minus 2,5 Prozent), als sich die anderen vom
Pandemie-Schock (Anzeigenblätter: minus 24 Prozent) erholten. Mangels Handelswerbung
fiel bei ihnen oft einer vonmeist zwei Erscheinungstagenweg. Zurück in dieses Jahr: Ent-
gegen demMinus-Trend darf die größte Print-Gattung Corporate Publishing ein Plus von 2,3
Prozent erwarten. Publikums- und Fachzeitschriften bleiben immerhin auf Vorjahresniveau.

Kundenmagazine halten die Fahne hoch

Entwicklung und Prognose der Nettowerbeumsätze der Printmedien 2019 bis 2022

Quelle: Schickler Media-Index 2022 HORIZONT 10-11/2022

2019 2020 2021 2022

Angaben in Mio. Euro

8870 7650 7620 7510 Print Gesamt

Anzeigenblätter

Corporate Publishing
(Magazine, Bücher)

Tageszeitungen
(inkl. Supplements)

Publikumszeitschriften

Fachzeitschriften

Verzeichnisdienste

1560

1190 1160 1090
2230

2160 2200 2250

2190

1820 1840 1790

840

720 730 730

1610
1360 1330 1330

440 400 360 320

Bei denOnlinemedien steht fast alles im Plus – egal, in welches Jahr (sogar 2020!)
und auf welche Teildisziplin man schaut. „Die digitalen Kanäle sind in der Coronakrise
nachhaltig gewachsen und ihrer eigentlichen Entwicklung jetzt ein bis zwei Jahre voraus“,
sagt Schickler-Partner Patric Tongbhoyai. Am frappierendsten sieht man das bei Video-
werbung, der er in diesem Jahr ein Plus von10 Prozent zutraut – und dies nach Zuwächsen
von17 Prozent (2020) und 32 Prozent (2021). Ähnlich beim Influencer-Marketing: Fast 21
Prozent Plus in diesem Jahr, nach 46 Prozent (2020) und 33 Prozent (2021). Und selbst das
Dickschiff Search kannweiter zulegen – um gut 9 Prozent auf knapp 5,6Milliarden Euro. Als
zweitgrößten Online-Werbekanal führt Schickler Advertiser-eigeneWebsites (5Milliarden
Euro), vor Digital Corporate Publishing, das um12 Prozent auf 3,3Milliarden Euro wächst.

Search pusht Onlinemarkt

Entwicklung und Prognose der Nettowerbeumsätze der Digitalmedien 2019 bis 2022

Quelle: Schickler Media-Index 2022 HORIZONT 10-11/2022
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Angaben in Mio. Euro

*Digitale Magazine, Social Media, Apps, Video, Audio; **inkl. Bezahlung über PR-Geschenke,
Provisionen und Affiliate; ***inkl. Streaming und Mediatheken
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