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Diese Ausgabe des Publicis Media Point of Views beschaftigt sich
mit diesem Thema:

e Werben in der Rezession Teil |

Dabei geht es um die aktuelle Situation am Markt in Osterreich und
was wir aus fruheren Rezessionen lernen konnen.

Noch diese Woche erscheint der zweite Teil der Reihe wo es um das Thema geht:
~Werben in Rezession? - Ja, definitiv! Aber anders.”

POV #10
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Die aktuelle Situation,
Ist die ...
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Veranderungen der Brutto-Werbeinvestitionen

Im Vergleich zum Vorjahr im Vergleichszeitraum KW 12-16 schrumpfen die Brutto-Werbeinvestitionen um knapp

101 Millionen Euro das entspricht einem Minus von 27,4%.

KW 12-16 2019 — KW 12-16 2020

€ 369.054.000,- € 268.066.000, -

-217,4%

€ 100.988.000, -
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PUBLICIS Quelle: Focus Media Research Weekly Newsflash, KW 12-16 2020 vs. 2019; ohne Doppelnennungen und Handlerwerbung; Bruttowerbeinvestitionen; TV/Print/HF, Abdeckung TV: ~90-95%, Abdeckung Print: ~70-75%,

MEDIA Abdeckung HF: ~85%



Veranderung im Konsumverhalten

Die Osterreicher freuen sich, wenn der Handel wieder zur Normalitat zuriickkehrt, insbesondere die altere Generation.

Die 31 bis 40 Jahrigen zeigen noch die grofite Zurlckhaltung, sie mussen Kurzarbeit, Kindigungen, Home Office und
Kinderbetreuung meistern. Auch der Online Handel hat wahrend der Krise eine neues Hoch erlebt!

,Osterreicher erwarten die Offnung des Handels - 57% geben derzeit weniger aus als vor der Krise

und nur 11% davon haben vor, das nicht ausgegebene Geld zur Ganze aufs Sparbuch zu legen.“

Dr. Mag. Andrea Fronaschiitz (Geschaftsfihrerer des Gallup Instituts)

1.8% der 61 bis 70 Jahrisen und 22% der 71+ Jahrisen und 6% der 31 bis 40 Jahrigen

beabsichtigen nicht verwendetes Geld zur Ganze auszugeben.

71% haben Online eingekauft wahrend der Corona Krise, davon 7% zum ersten Mal.
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PUBLICIS
MEDIA Quelle: Gallup Umfrage in Osterreich, rep. Web-aktiv 16+ n=1.000 (02.-05.04.2020) Presseaussendung https://www.gallup.at/de/unternehmen/news/einkaufen-in-der-krise/ (Zugriff 24.04.2020)



https://www.gallup.at/de/unternehmen/news/einkaufen-in-der-krise/

Die Folgen eines Cuts von
Werbeinvestitionen wahrend einer
Rezession sind ...
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Cut in Ad Spendings = Cut in Market Share

Aus den friheren Rezessionen kdnnen wir sehen, dass jene mit gestrichenen Werbeinvestitionen auch deutlich an

Marktanteil verloren haben. Jene die wahrend einer Rezessionen weiter Werbebudget investiert haben, gingen auch
gestarkt hervor.

Analyse von 959 Herstellermarken von 2001-2009 Increased Advertising Investment Increases Sales

Sales and Advertising Expenditures Indices
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e+ «® e+ Market Share Looser
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SAATCHI& SAATCHI

Source : American Business
Press/Meldrum and Fewsmith Study
1979

Quelle: Gfk ConsumerScan Haushaltspanel / Nielsen; Saatchi - Refusiing to take a Recessionary Mentality (March 1998); Saatchi - Refusiing to take a Recessionary Mentality (March 1998)
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Cut in Spendings = Cut in Image & Brand Health

Ein langeres Aussetzen der Werbeinvestition hat neben einem sinkenden Marktanteil auch Langzeitfolgen fur das
Markenimage, wie auch Markenbekanntheit.

Net-Effect on brand health 6 months after cutting TV Ads

13 -11

(Base number of brands analysed in parentheses)

24
28 21

(632) (836) (376) (501) (627) (232) (840) (744)
HAd Spend ++ Ad Spend -

-39

Nach einer Millward Brown Studie verlieren 60% der Marken,
die Werbeinvestitionen streichen zumindest in einem Brand KPI.

Quelle: Ninah - Advertising in a Recession (2012); Kantar COVID-19 Barometer Marz 2020; *TBCA: = Total Brand Communication Awareness



Schnelle Erholung der Brutto-Werbeausgaben nach Finanzkrise

Die Finanzkrise, die 2009 zu einer Rezession in Osterreich fiihrte, machte sich in den Brutto-Werbeausgaben mit

-1,5% zum Vorjahr bemerkbar. Der Markt erholte sich allerdings wieder schnell.

Total market Ad-Spending in mn. € / Change vs. PY %

Since 1996 incl. Leaflets

Since 1998 incl. Cinema

Since 2001 incl. Online

Since 2002 incl. Yellow pages
Since 2003 incl. Direct Mails (B2C)
Since 2003 incl. Supplements

In der Rezession von 2009 schrumpfte der
Brutto-Werbemarkt um -1,5% im Vergleich zu
2008.

2010 versprach wieder Erholung und der
Werbemarkt legte um knapp 12% zu.

0,0%
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
1.865 2.026 2.071 2.119 2.494 2.656 2.781 2.950 3.174 3.336 3.287 3.679 3.840 3.904 3.926 4.059 4.191 4.357 4.585 4.601 4.66
86% 22% 2,3% 17,7% 6,5% 4,7% 6,1% 7,6% 5,1% -1,5% 11,9% 4,4% 1, 7% 0,6% 3,4% 3,2% 4,0% 52% 0,4% 1,4%
PUBLICIS
MEDIA Source: Focus Media Research, Brutto Ad Spendings, excl. double booking und retailer advertising. Focus online Spending was based on Austrian Publisher, and spending on Google, Facebook or Youtube, etc, are not

include
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Key Learnings und Implikationen fur Werbetreibende

Aktuelle Situation:

101 Millionen weniger Brutto-Werbeausgaben im Vergleichszeitraum
(= Minus 27,4%)

Freude auf Wiederer6ffnung des Handels - vor allem bei der dlteren

Generation. Zurlckhaltender sind eher die 31 bis 40 Jahrigen, sie
tragen momentan die hochsten Belastungen.

Was wir aus fritheren Rezessionen lernen:

Cut in Ad Spendings = Cut in Marketshare

Aus den friheren Rezessionen konnen wir sehen, dass ein
gestrichenes oder drastisch reduziertes Werbebudget mit einem
sinkenden Marktanteil einhergeht. Wer weiter in Werbung investiert
hat, geht auch gestarkt aus der Rezession hervor.

Cut in Ad Spendings = Cut in Image und Awareness
Neben Marktanteilsverlusten, wirkt sich auch fehlendes
Werbeinvestment beim Markenimage wie auch der
Markenbekanntheit negativ aus.

Ein Minus im Brutto-Werbemarkt von mehr als einem Viertel im Vergleich zum Vorjahr,
bedeutet auch, dass das Wahrnehmungspotential fiir Werber deutlich gestiegen ist.

Der Clutter ist iberschaubarer, die meisten Branchen verzeichnen hohe Ruckgange in den
Brutto-Werbeausgaben (siehe POV #8), bei einer immer noch hohen Mediennutzung.

Die breite Mitte steht derzeit vor vielen organisatorischen und finanziellen
Herausforderungen (wie z. B. Kurzarbeit, Kindigungen, Kinderbetreuung, Homeoffice, etc.),
was sich auch in der Konsumabsicht niederschlagen wird. Gerade deswegen gilt es hier mit
mafgeschneiderten Angeboten fiir eine besondere Situation, sich vom Mitbewerb
abzuheben und weiter prasent zu sein. Denn nach jedem Tief kommt die Erholung,

und da gilt es in den Képfen der Konsumenten verankert und prasent zu sein.

Die Folgen eines langfristigen Streichens der Werbeinvestitionen sind fir Marken mit viel
weitreichenderen negativen Auswirkungen behaftet, als das Einsparungspotenzial beziffert
werden kann.

Sofern die Produkte verfiigbar sind flr die Konsumenten, sollte unbedingt weiter geworben
werden. Die Marke soll weiter in den Képfen der Konsumenten prasent sein!

Ein langerfristiger Cut in Spendings bietet der Konkurrenz mehr Platz und freies Feld, und
gleichzeitig wird die eigene Marke geschwacht hinsichtlich Verlust von Marketshare,

Key Image Attributen und Bekanntheit.

Jede Krise hat ein Ende, wer jetzt prasent ist und sich auf neue Gegebenheiten und
BedUrfnisse einstellt, wird gestarkt aus der Krise hervor gehen. Oder anders gesagt
in guten Zeiten ist es wichtig zu werben, in schlechten Zeiten umso wichtiger.
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