u

] ‘5

PUBLICIS
Ausgabe #15 | 2020 © Publicis Media MEDIA



In dieser Ausgabe des Publicis Media Point of Views treten wir einen
Schritt zurtck von der Analyse von Detaildaten im Medienmarkt und
widmen uns den grofleren Entwicklungen - wirtschaftlich und personlich.

Unter anderem beschaftigen wir uns mit
* den gesamtokonomischen Auswirkungen der Pandemie,
* der Unsicherheit

* und den mit der Pandemie einhergehenden Verhaltens-
und Werteverschiebungen.



Okonomische
Auswirkungen der
Pandemie




Globale Situation: Pandemie und Wirtschaft

« Starke regionale Unterschiede
in Fortschritt und Entwicklung der
Pandemie. 100 100

Strenge seuchenpolitischer MaBnahmen in ausgewdhlten Lidndern

80

* Europa aktuell auf gutem Weg mit lokalen 80
Ruckschlagen. Grofdteil der Lander hat
Restriktionen weitgehend abgemildert.

60 60

40 40

* Die Wirtschaft der Lander erholt sich
dennoch nur schleppend, Unsicherheit 20
und Arbeitslosigkeit bleiben auch nach
der Offnung erhalten.
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* HKrisenherde USA/Brasilien verunsichern §
zusatzlich und schwachen Weltwirtschaft.

Quelle: University of Oxford, Coronavirus Government Response Tracker
Stand: 24. Juni 2020
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Covid-19 sorgt weltweit flir grofde Unsicherheit

Die Pandemie hinterlasst in der Weltbevolkerung starke Verunsicherung, der Index zeigt einen Spitzenwert der letzten

60 Jahre. Insgesamt nimmt die Besorgnis mittlerweile leicht ab, liegt aber immer noch auf sehr hohem Niveau.

Welt-Unsicherheitsindex % der befragten Personen, die angeben ,extrem / sehr oder etwas
besorgt” liber die Coronavirus Situation im eigenen Land bzw. global
£0,000 Coronavirus .
ZU sein.
. US-China trade
L‘lpi;i]ﬁﬁgsz":&g?]s tensions, and Brexit O Brazil EUS
in the US US presidential elections Q. Shgapors B ARG 3
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international Us fiscal cliff and ) O USA O China
monetary sovereign debt crisisin Brexit
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econ:‘:-ly and Iraq war and
Vietnam expo outbreak of —\
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War financial 90% 92x
30,000 Gold Black - credit
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Szenarien der Wirtschaftsentwicklung

Die Erwartungen an die Wirtschaftsleistung (GDP) hangen von zwei Faktoren ab - der Entwicklung der Virusverbreitung

und dem Umgang damit (Y-Achse) und der Effektivitat der wirtschaftspolitischen Mafinahmen (X-Achse).

Scenarios for the economic impact of the COVID-19 crisis

GDP impact of COVID-19 spread, public health response, and economic policies

Virus spread and
public health
response

Effectiveness of the public
in controlling the spread

and human impact
of COVID-19

PUBLICIS

Rapid and effective control
of virus spread
S [ Ith

within 2-3 months

Effective response, but

(regional) virus resurgence
Public health response initially succeeds

but measu ent
viral resur istancing

continu ally) for several months

MEDIA Quelle: McKinsey Global Institute Analysis

B1

Virus contained,
but sector
damage; lower
long-term trend
growth

B2

Virus
resurgence;
slow long-term
growth

B3

Pandemic
escalation;
prolonged
downturn without
aconomic recovery

B4

Pandemic
escalation; slow
progression towards
ECOnNomic recovery

Partially effective
interventions

BS

Pandemic
escalation; \,\/
delayed but full

eCcONOMic recovery

Highly effective
interventions

uctural damage, re pre-
s fundamentals and momentum




Osterreich: Wirtschaftlicher Ausblick & Mafshahmen

Laut aktueller Prognosen wird die osterreichische Wirtschaft 2020 um 7% schrumpfen und auch im Folgejahr noch

nicht das Vorniveau erreichen. Der Staat setzt auf ein umfangreiches MaSnahmenpaket.

Reales Fiskalpolitische Manahmen
Wirtschaftswachstum  Privater Konsum ) _
% Veranderung % Arbeitslose % . Corona-Hilfspaket: Soforthilfe, Corona-
Hilfsfonds, Corona-Kurzarbeit, Garantien,
o g Haftungen, Steuerstundungen,
8,5 ’
7 74 [ Vorauszahlungsherabsetzungen.

4.3 o Vorgesehenes Volumen: 38 Mrd. Euro
25 24 [ [ | -
l_ 16 | 14 14 14 | || [ |

[] «  Konjunkturpaket: Fixkostenzuschuss,

Investitionspramie, degressive Abschreibung,
MwSt.-Senkungen in der Gastronomie,
Einmalzahlung an Arbeitslose, Einmalzahlungen
5,5 an Familien, Verlustrucktrag, Negativsteuer
-7,0

m2017 2018 2019 m2020 Progn. WIFO 2021 Progn. WIFO Vorgesehenes Volumen: 12 Mrd. Euro

MEDIA Quelle: WIFO, Juni 2020



Deutliche Reduktion der Brutto-Werbeinvestitionen

Die Werbespendings im Mai liegen wie auch im April bei in etwa drei Viertel des Vorjahreswertes. Der Juni verspricht,

vor allem fur Radio, eine Erleichterung. Auch TV bilanziert in den letzten Wochen deutlich besser.

Werbeentwicklung Mai 2020 - Above the Line (ATL)
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PUBLICIS Quelle: Focus Media Research Weekly Newsflash, KW 12-25 2020 vs. 2019; ohne Doppelnennungen und Handlerwerbung; Bruttowerbeinvestitionen; TV/Print/HF, Abdeckung in letzter Woche TV: ~90-95%, Abdeckung

MEDIA Print: ~70-75%, Abdeckung HF: ~85%; * Keine Wochenwerte vorhanden
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Corona-Krise verandert auch Werte und Personlichkeit

Die Wichtigkeit von Werten einer Gesellschaft verandert sich grundsatzlich eher langsam, allerdings kann es in einer
Ausnahmesituation, die eine Art Schockzustand auslost, durchaus zu rapiden Veranderungen kommen. Der konsistente

Ruckgang in allen Dimension veranschaulicht auch weniger Klarheit Uber die eigenen Ziele und geht einher mit einer gewissen
Unsicherheit in der Bevolkerung. ,Spafd & Erlebnis”, ,Neugier & Kreativitat, ,Gemeinschaft & Toleranz®, ,Unabhangigkeit &
Individualismus* verlieren am starksten an Relevanz, materialistische und traditionelle Werte bleiben noch am ehesten stabil.

Gen Z GenY Gen Boomer
April Januar ' - Aerd Januar
SpaB & Erlebnis SpaB & Erlebnis SpaB & Erlebnis
Neugier & Kreativitat Neugier & Kreativitat Neugier & Kreativitat
Gemeinschaft & Toleranz Gemeinschaft & Toleranz Gemeinschaft & Toleranz
Unabhéngigkeit & Individualismus Unabhangigkeit & Individualismus Unabhéngigkeit & Individualismus . 4
Tradition & Heimat Tradition & Heimat Tradition & Heimat
Erfolg & Wohlstand Erfolg & Wohlstand Erfolg & Wohlstand
95 04 03 02 01 00 01 02 03 04 85 08 07 05 04 03 02 91 00 01 02 03 04 05 06 07 05 04 03 02 01 00 01 02 03 04 05 08 07
< vierte 2 Wette wwerte
S-stufige Skala — die Ergebnisse wurden z-standardisiert S-stufige Skala — die Ergebnisse wurden z-standardisiert 5-stufige Skala — die Ergebnisse wurden z-standardisiert
C0o ([ 1V] Cov
Deutsche Studie: Relative Veranderungen der Werthaltungen und deren Wichtigkeit vor und wahrend der Corona-Krise in den Generationen.
S
PL\JBLICIIIS Quelle: GIM Studie ,Wie tickt Deutschland: Der ,Personality Shift“ durch die Corona-Krise. Eine Zeitreihenanalyse der Personlichkeit; Mai 2020; N=7.543 (Januar) / N= 1.100 (April); Online Interviews, Deutschland

MEDIA reprasentativ, quotiert nach Geschlecht, Alter, Bundesland, Bildung



Corona-Krise verandert auch Werte und Personlichkeit

Wie auch bei der Werteveranderung wird bei den Personlichkeitsmerkmalen der ,Krisenmodus* der Bevolkerung deutlich.

Die Menschen sind weniger harmoniebedurftig (,Vertraglichkeit“) und gerade die jungsten und altesten deutlich nervoser
(,Sensibilitat®).

GenZ - —  GenY o Januar . Gen Boomer Apri Januar
Vertraglichkeit @ Vertraglichkeit @ . vertraglichkeit @
Offenheit  ‘" Offenheit . Offenheit -4
Gewissenhaftigkeit Gewissenhaftighet il Gewissenhaftigkeit e
Extraversion UL -
N Extraversion *e

Extraversion

Sensibilitat (Neurotizismus ‘ :
¢ ) [ Sensibilitat (Neurotizismus) @

05 04 0,3 02 01 00 01 02 03 04 05 06 07
zWerte

Sensibilitat (Neurotizismus)

05 04 03 02 91 00 01 02 03 04 05 05 07 05 0,4 03 02 0,1 00 01 02 03 04 05 06 07
2-Wi z-Werte:

Base: Gen Y, Januar N=1.791 & April N=235
Base: Gen Z, Januar N=973 & April N=150 Base: Gen Boomer, Januar N=2.369 & April N=421

Deutsche Studie: Relative Veranderungen der Personlichkeitsauspragungen nach den ,Big 5“ der Personlichkeitspsychologie, vor und wahrend der Corona-Krise in den
Generationen.

PUBLICIS Quelle: GIM Studie ,Wie tickt Deutschland: Der ,Personality Shift“ durch die Corona-Krise. Eine Zeitreihenanalyse der Personlichkeit; Mai 2020; N=7.543 (Januar) / N= 1.100 (April); Online Interviews, Deutschland

MEDIA reprasentativ, quotiert nach Geschlecht, Alter, Bundesland, Bildung 10



Verhaltensanderungen wahrend/nach der Corona-Krise

Verstéarkte Hygiene-MaRnahmen und der rdumliche Abstand scheinen auch fiir die Osterreicherlnnen in der Zukunft

eine Rolle zu spielen. Zudem wollen die Befragten auch mehr auf sich achten (essen, sich gehen lassen).

Aktuell Zukunftig

* Raumlicher Abstand zu anderen halten

@ * Auf meine Hygiene achten
(z. B. Hindewaschen, Desinfizieren)

@ * Digitale Kommunikationsmedien, Apps mit
Familie / Freunden verwenden (WhatsApp, ...)

* Auf meine Hygiene achten
(z. B. Hindewaschen, Desinfizieren)

@ * Raumlichen Abstand zu anderen halten

viel mehr

als zuvor
viel mehr
als zuvor

e Personen / Geschéfte, die sich nicht an die
Hygienevorschriften halten, meiden

* GroRere Anschaffungen
(Mdbel, Immobilien, Auto) tatigen

* Arztbesuche, Vorsorgeuntersuchungen
(Zahnarzt, Augenarzt, ...)

* Supermarkte, Geschafte und Lokale

e Zuviel essen
* Beiinternationalen Ketten

(Amazon, H&M, etc.) online einkaufen
* Sich gehen lassen (nicht griiRen,

viel weniger
als zuvor

viel weniger
als zuvor

OO

- Mll liegen lassen, nicht duschen, etc.)
personlich aufsuchen
G \}‘{' %-’._
PUBLICIS Quelle: Studie Karmasin Research & Identity, insight Austria Kompetenzzentrum Verhaltensékonomie Institut fiir hdhere Studien: ,Das neue Retro?*; Online-Befragung; 10.-13.04.2020; n=1.000 ab 16 Jahren,
MEDIA reprasentativ fUr die (internet-affine) sterreichische Bevolkerung; Darstellung basiert auf Mittelwerten
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Verhaltensanderungen wahrend/nach der Corona-Krise

viel mehr
als zuvor

viel weniger
als zuvor

PUBLICIS
MEDIA

Verhaltensanderungen, an

die sich gewoéhnt wurde und die
mit hoher Wahrscheinlichkeit
langfristig erhalten bleiben
werden.

Aktivitaten, die durch die
Corona-Krise (kurzfristig)
verstarkt oder verringert getan
wurden, sich aber langfristig
gesehen wieder auf ein Niveau
vor Corona einpendeln werden.

Entspricht dem klass. ,Vorsatz®,
eine ambitionierte Zukunfts-

planung. Aktivitaten, die wahrend

der Krise wenig Veranderung
zeigten, aber die Befragten in
Zukunft andern méchten.

Aktivitaten, die verstarkt
wurden, aber nach der Krise

wieder deutlich reduziert werden

sollen.

Veranderung bleibt Back to normal Mind-Behaviour Gap m

Verhaltensweisen, die durch

die Krise stark reduziert wurden,
die aber nach Ende der Krise
starker als zuvor getan werden
wollen.

Abstand halten
Handewaschen

Auf Hygiene achten
Digitale Kommunikation
Uber das Leben
nachdenken
Offentliche
Einrichtungen schatzen
Beim Einkauf auf
regionale Herkunft
achten

O, S,
o O OF

Bestellen von Essen
bei Lieferservices
Wertpapiere kaufen

. e

Verstarkt ausgeubt - soll aber
wieder niedrigeres Niveau wie
vor Corona
Angste haben
Online-Meetings und
Videokonferenzen

Arbeiten im Home-Office

wieder auf héheres Niveau wie
vor Corona

Personlich in Geschafte
gehen
GroRere Anschaffungen
tatigen

Sport treiben
Abnehmen
Energie sparen
Weniger snacken
Rauchen aufhéren

* Stress empfinden
* zuviel essen

Weniger Alkohol trinken

* Arztbesuche, Vorsorge-

untersuchungen

Quelle: Studie Karmasin Research & Identity, insight Austria Kompetenzzentrum Verhaltensékonomie Institut fir hdhere Studien: ,Das neue Retro?“; Online-Befragung; 10.-13.04.2020; n=1.000 ab 16 Jahren,
reprasentativ fur die (internet-affine) dsterreichische Bevolkerung; Darstellung basiert auf Mittelwerten
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Key Learnings und Implikationen fur Werbetreibende

Insgesamt hangt die Corona-Pandemie in Sachen ,Unsicherheit” jegliches
vorhergehende Ereignis in den letzten 60 Jahren weit ab, auch wenn sie mittlerweile
wieder leicht abnimmt. In Osterreich soll ein umfangreiches MaSnahmenpaket der
schrumpfenden Wirtschaft (-7%) entgegenwirken.

Im April und Mai schrumpfte der 6sterreichische Werbemarkt um in etwa ein Viertel.
Die Werbespendings im Juni versprechen, vor allem fir Radio, eine Erleichterung und
auch TV erholt sich langsam wieder.

Der konsistente Ruckgang in allen Werte-Dimensionen veranschaulicht auch weniger
Klarheit Uber die eigenen Ziele und geht einher mit einer gewissen Unsicherheit in der
Bevolkerung. ,Spaf} & Erlebnis®, ,Neugier & Kreativitat“, ,Gemeinschaft & Toleranz“,
L,Unabhangigkeit & Individualismus*“ verlieren am starksten an Relevanz,
materialistische und traditionelle Werte bleiben noch am ehesten stabil.

Die Menschen sind weniger harmoniebediirftig, aber auch deutlich nervéser.

Gesundheitserhaltende Manahmen wie verstarkte Hygiene und raumlicher Abstand
werden auch zukinftig die Osterreicherlnnen begleiten. Zudem wollen die Befragten auch
wieder mehr auf sich achten (essen, sich gehen lassen).

KEY LEARNINGS IMPLIKATIONEN

Eine unsichere Wirtschaftslage, eine bevorstehende Rezession, hohe Arbeitslosenzahlen
lassen viele Konsumenten vorsichtiger bzw. achtsamer agieren. Umso wichtiger ist es
Sicherheit, Transparenz, angepasste Zahlungsmodalitaten dem Konsumenten zur
Verfligung zu stellen.

Die schrittweise Lockerung der Restriktionen und dadurch die Verflgbarkeit von
Produkten und Dienstleistungen ist auch am 6sterreichischen Werbemarkt spurbar.
Dennoch sind Werbetreibende nach wie vor vorsichtig, was geringen Clutter und
Chancen zur Positionierung fiir Marken bedeutet.

Ebenso ist erwiesen, dass Marken, die gerade jetzt bei ihren Investitionen in
Markenkommunikation bleiben, mittel- und langfristig Marktanteilsgewinner sind
(siehe POV #10&11).

Es ist davon auszugehen, dass aufgrund der Lockerungen der Regierungsmainahmen
das Verlangen nach Vergniigen und Erlebnis nach Monaten des Zurlicksteckens wieder
steigt.

Produkte und Dienstleistungen, die es schaffen, dem Leben der Konsumenten wieder
mehr Schwung zu verleihen, Spafd machen, gleichzeitig Gemeinschaft und Toleranz mit
einem ,gesunden Abstand“ verbinden, konnen so bei den Konsumenten punkten.
Dennoch wird das Bedurfnis nach Sicherheit und Bewahrtem weiterhin eine Rolle in den
Kaufentscheidungen spielen.

Insgesamt lasst sich ein Trend zur ,Achtsamkeit“ erkennen, die physische und psychische
Gesundheit ruckt starker in den Fokus, ebenso wie Digitale Kommunikation, und
Regionalitat, auch auf lange Sicht.

Marken, die Konsumentlnnen dabei unterstiitzen, mehr auf sich und ihre Familien zu
achten, und digitale Kommunikationsmoglichkeiten ausbauen, werden geschatzte
Wegbegleiter in der neuen Normalitat nach Corona, sein.
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