KONSUMVERHALTEN ZEHN THESEN ACCENTURE TRENDS UBER TODSUNDEN

Tipps fliir Marken So entwickelt sich Masterplan von Datenanalyse Tina Miller und
von der GfK die Branche Matthias Schrader zum Jahr 2021 Hans-Willi Schroiff
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{ PROGNOSE }

GEBREMSTE
EUPHORIE

Unterm Strich geht es aufwarts im Werbemarkt, trotz jingster corona-
bedingter Rickschlage, wie die W&V-Data-Analyse flrs laufende Jahr
und insbesondere flUrs dritte Quartal zeigt. Es ist eine Bilanz mit vielen
Fragezeichen. Prognosen, wie es weitergeht, sind schwieriger denn je.

Text und Auswertungen Christiane Treckmann

etzt auch das noch: Die Deutschen hams-
tern wieder Toilettenpapier, vermeldete
unlédngst das Statistische Bundesamt. Ein
Fakt, in dem sich wie in kaum einem
anderen die German Angst vor Corona
manifestiert. Die Furcht vor einem zweiten
Lockdown steigt — und es wird reagiert wie gehabt. Aus
der Erfahrung, dass es nun wirklich nie an Toilettenpa-
pier gefehlt hat, zu lernen — Fehlanzeige.
Der Werbemarkt verhilt sich dazu wie ein Spiegel.
Die Euphorie aus den Sommermonaten, in denen wieder
deutlich mehr in Werbung investiert wurde, ist derzeit

ebenso deutlich wieder gebremst. Der September driickte
eine uniibersehbare Delle in den Aufwirtstrend. Auch
hier hat es den Anschein, dass angesichts der wieder
angespannter werdenden ,Corona-Lage” fiir viele
Unternehmen die sofortige Reduzierung der Werbemaf3-
nahmen erneut als Mittel der Wahl gesehen wird. Die
Unsichtbarkeit scheint in die zweite Runde zu gehen.
Kein einfacher Zustand, um Prognosen abzugeben.
»Derzeit herrscht in der Media Inflation und Deflation
gleichzeitig — und das macht die Sache fiir den gemeinen
Werbungtreibenden nicht eben leichter®, so Markus Wer-
ner, geschiftsfithrender Gesellschafter der auf Media

Verteilung der Werbespendings auf die Medienkanéle

Spendings in Mio. Euro; M= Q1 mit @3 2020 M =Q32020 M = September 2020

TV 10141,8

Entwicklung Gesamtspendings nach Quartalen
Spendings Q1 mit Q3 2020; *+ zu Vorjahreszeitraum

Q12020 Q2 2020 Q32020
+0,1% -17,0% -3,7%
Q1 mit @3 2020
> 22,88 Mrd. € e
-7,0%
September 3,3 Mrd. € (-4,6%) ----------- '

Alle Quellen: W&V Data/Nielsen; bereinigter Werbetrend
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+ zu Q1 mit Q3 2019

-6,2%
3449,6
1535,0
Tageszeitungen -8,9%
1071,5

392,0

Online [0 +21%
911,3
329,8

Publikumszeitschriften -10,5%
640,6
251,1
Direct Mail -12,7%
576,9
215,7
Out of Home -8,4%
570,8
217,2
Radio -6,0 %
481,3
186,1

Kino: Q1 mit Q3 2020: 35,2 Mio.; Q3 2020: 8,72 Mio.;
Sept. 2020: 4,09 Mio.; £ zu Q1 mit Q3 2019: -60,3 %



Fotos: Aldi: Urban Zintel/Brain; Getty Images; Nielsen; Sven Vullers/Group M; P&G

spezialisierten Unternehmensberatung Brain in Miin-
chen. Ihn sowie Karin Ross, CEO von Group M Germany
in Dusseldorf, und Dirk Reinbothe, Managing Director
von Nielsen Media Germany in Hamburg, haben wir
nach ihrer Prognose fiir 2021 gefragt, um die Entwick-
lungen aus Sicht der Beratung, der Planung und der
Forschung unterschiedlich zu beleuchten (siehe Kom-
mentare auf den folgenden Seiten). Die Aussichten fiir
2021 sind fiir die Experten trotz aller Unwigbarkeiten
gut, wenn auch verhalten: ,Die steigenden Covid-19-Fall-
zahlen fiithren zu neuerlichen Unsicherheiten. Trotzdem
besteht die Hoffnung, dass der Markt 2021 netto wieder
auf das 2019er Niveau kommt*, sagt Ross. Und auch brut-
to gesehen interpretiert Reinbothe die bisherigen Zahlen
zum Werbemarkt positiv, aber ohne grofie Spriinge:
»Legt man die aktuelle Entwicklung und den derzeiti- >

Trends bei den Top-Branchen
Spendings in Mio. Euro Q1 mit Q3 2020

Produkt 9/20 1-9/2020 +/-Vj.

LEH 178,1 1678,0 NI -66%
Arzneimittel 122,8 | 1078,7 I +4,4%
Onlinedienstlstg. 18,0  918,6 M -22,6%
Pkw 149,6  915,2 [N -21,3%
Handel 137,4 | 880,0 N -0,7%
Mé&bel/Einrichtung 89,8 697,11 -5,8%
Lotterien/Lotto+Toto. 74,4 = 584,4 [l +10,7%
SuBwaren 120,7 = 519,31 -14,2%
Versicherungen 75,8 439,40 +9,3%
Handel (sonstiger) 531 320,30 +27,2%

DER BERATER

Markus Werner,
geschéaftsfUhrender
Gesellschafter der auf

und Media-Management
spezialisierten Unterneh-
mensberatung Brain

»Gute Absicherungen
garantieren exzellente Preise“

Zweckoptimisten orakeln fiir 2021 gerne eine
V-férmige Erholung herbei. Wenn uns die da nicht
mal ein V fiir ein verdammt langes U vormachen.
Wie es wirklich kommt? Weif keiner. Selbst die
Prognosen bis zum eigentlich so nahen Jahresende
wackeln ja schon. Was als Werbungtreibender also
fiir 2021 tun?

Erstens: Flexibilitdt in Planung und Einkauf.

Ob bei Strategie oder im Media-Einkauf: In
Anbetracht der Unwégbarkeiten sollten Sie in
Szenarios planen und verhandeln. Alles andere ist
zu riskant. Eigentlich eine Binse — sidhen wir nicht
auch das Gegenteil. Und das hat zwei Gesichter:
Hier die ach so vorsichtigen Zauderer. Dort die
allzu Forschen. Beide riskieren viel. Erstere pushen
— wenn sie sich doch endlich entschieden — mit
iiberhdhten Preisen auf Ubriggebliebenes die
Rendite des Arbitrage-Modells der Media-Agentu-
ren. Letzteren werden ex post die Konditionen
verkiirzt, wenn allzu blaudugige Annahmen nicht
aufgingen.

Zweitens: Konditionen klug absichern.

Jahrlich Media gut zu verhandeln und abzusichern
gehort im professionellem Media-Management in
jeden Herbstkalender. Derzeit herrscht in der
Media aber Inflation und Deflation gleichzeitig —
und das macht die Sache fiir den gemeinen Wer-
bungtreibenden nicht eben leichter. Und ob die
Preise in 2021 nun steigen oder nicht, ist wahrlich
offen. Wichtig zu verstehen: Steigen die Preise, ist
es gut, abgesichert zu sein. Fallen sie, dann auch.

Auf das knifflige ,Wie“ kommt es an. Gute
Absicherungen garantieren exzellente Preise und
eine entsprechende Leistung. Sie atmen. Beidseitig.
Sie sind flexibel und kompetitiv zugleich. Die
giangigen ,Commitments” tun das Gegenteil. Sie
sichern Media-Agenturen gerne mehr ab als ihre
Kunden. Die Spielarten dabei sind vielfaltig. In
einer Debatte um ,Partnerschaftlichkeit in Krisen-
zeiten“ gehorte das langst auf den Tisch.
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Media-Beratung, Media-Audit

WeV Crashkurs

Online

12./13. November
19./20. November
2./3./4. Dezember

Lernen Sie die
wichtigsten Basics
far Ihre Media-
planung und die
Best-Steps fur eine
erfolgreiche
Umsetzung lhrer
Mediastrategie.
shop.wuv.de/
crashkurs-media
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Alle Angaben in Mio. Euro brutto.
Quelle: W&V Data/Nielsen;
bereinigter Werbetrend;

Basis der neun Branchen: Q1-Q3 2020

gen Trend zugrunde, so erwarten wir ein einstelliges
Wachstum der Bruttowerbeaufwendungen von knapp
sechs Prozent.”

NOCH SIEBEN PROZENT UNTER VORJAHR

Grundlage der Vorhersagen sind insbesondere die
Auswertungen des Werbemarkts im dritten Quartal
dieses Jahres. Fiir rund 7,7 Milliarden Euro brutto ist
im Zeitraum Juli mit September geworben worden.
Damit liegt das dritte Quartal nur noch rund 3,7 Pro-
zent unter den Werten des Vorjahreszeitraums. Im
zweiten Quartal hatte der Riickstand noch 17 Prozent
betragen. Fiir das laufende Jahr (Januar mit September)
addieren sich die Bruttospendings auf rund 22,8 Mil-
liarden Euro — verglichen mit dem Vorjahreszeitraum
betrédgt der Unterschied noch minus sieben Prozent.
Das zeigen die Auswertungen auf W&V Data, wo — ge-
stiitzt auf Nielsen-Zahlen — die aktuellen Entwicklun-
gen in 50 Branchen und das Werbeverhalten der
jeweiligen Top-20-Unternehmen abrufbar sind. Auch
die hier abgebildeten Auswertungen stammen aus den
interaktiven Datalion-Dashboards von W&V Data, zum
Teil ergdnzt um Nielsen-Sonderauswertungen.

Doch schon der September triibte, wie eingangs
erwéhnt, die Aussichten. Mit einer Differenz von
minus 4,6 Prozent konnte der letzte Quartalsmonat
den Schwung vom August nicht aufrechterhalten —
dort hatte das Minus bei nur marginalen 0,9 Prozent
im Vergleich mit dem Vorjahresmonat gelegen. >

W&V Data - mehr als nur Zahlen

Wie entwickeln sich die Werbespendings in den

50 wichtigsten Branchen? Wie sieht der Mediamix
der diversen Player aus? Und: Was macht eigentlich
Ihre Konkurrenz? Auf unserem Onlinedatenportal
W&V Data kénnen Sie das alles in den interaktiven
Dashboards recherchieren. Schnell und zuverlassig.

Alle Infos unter: wuv.de/wuvdata-info
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Arzneimittel

Die Arzneimittelbranche gehért zu den wenigen Top-Segmenten mit

deutlichem Wachstum. In Qlll lagen die Spendings fast zwolf Prozent Gber

Vorjahr, unter anderem dank einer groBen P&G-Kampagne flr Bion3.

Gesamt: 1078,70 Top-Kandle: TV 556,96; Print 404,73

‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘
Procter & Gamble
106,96 103,78 | 1,65 | 1,22 0,30 = = =
Pharma SGP
80,39 14,17 66,22 = = = = =
Bayer Vital
Pkw

In Qlll versuchten viele Autobauer, die Abstinenz in Qll wettzumachen, vor

allem mit Kampagnen fur Hybrid- und E-Modelle. Insgesamt rund

21 Prozent unter Vorjahr, steht so Qlll nur noch mit minus drei Prozent da.

Gesamt: 915,25 Top-Kandle: TV 460,16; Print 195,97

‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘
Renault
47,20 16,90 0,84 17,06 17,41 1,10 =
I N N .
Volkswagen
55,41 23,21 10,19 2,35 5,71 0,77 =
- I 1
12,04 9,67 14,87 4,79 0,05 0,07

Seat
[ | [ | | |

SuBwaren

Jeder FUnfte isst seit Corona mehr SURes, so POSpulse. Wer dabei zu

Kinder-Schokolade und Co griff, brauchte offensichtlich keine Werbung:

Ferrero liegt 17 Prozent im Minus, Storck dagegen 16 Prozent im Plus.

Gesamt: 519,32 Top-Kandle: TV 458,18; OoH 28,99

[ Gesamt TV Print Online Radio OoH  DirectMail _ Kino |
Ferrero Dt.
214,25 0,71 6,04 1,08 12,91 - -
Storck
75,88 67,85 0,02 | 6,28 - 1,73 - -
Haribo
59,47 55,94 0,31 2,78 - 0,44 - -
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Reisegesellschaften

Durchgéngig im Minus ist die Bilanz der Reisegesellschaften. Lichtblicke
gab es im Schwestersegment ,,Fremdenverkehr®, wo etwa der Tourismus-
verband Ostbayern coronageman fur Urlaub vor der Haustlr warb.

Gesamt: 183,83 Top-Kandle: Print 138,35; Direct Mail: 17,24

‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘
Globista

27,03 26,78 - | 0,25 - - -
Reisen aktuell

20,62 19,47 = = = I 1,15 =

Trendtours Touristik

14,79 2ES -

1
. o

e

1

1

1
[

Software

Wie kaum ein Segment haben die Software-Anbieter vom corona-
bedingten Hype ums Homeoffice profitiert. So werbestark Ql und Qll auch
waren - in Qlll drehten Google und Microsoft den Werbehahn wieder zu.

Gesamt: 96,79 Top-Kandle: TV 55,72; Online 24,38

‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘
Amazon

17,57 = 0,70 = = = =
Microsoft

11,46 = 2,73 = 0,05 = =
Google

9,04 1,13 0,36 o 0,92 o o

Heimtextilien

Corona heiBBt auch, sein Zuhause kritisch zu bedugen - und zu ,,optimie-
ren”. Dazu gehort fur viele mehr Schlafkomfort. Darauf reagierte etwa
Bettl.de mit 69 beziehungsweise 50 Prozent mehr Werbung in Qll und Ill.

Gesamt: 90,64 Top-Kandle: TV 82,29; Print 2,53

[ Gesamt TV Print Online Radio OoH  Direct Mail _ Kino |
Bettl.de

59,15 - 0,15 4,73 = = -
Emma Matratzen

18,59 - 0,03 0,10 0,01 - -
Caspar Sleep

2,63 = 0,01 - - = -

2,64
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DER FORSCHER

Dirk Reinbothe,
Managing Director
Nielsen Media Germany

/_f

»2020 Riickgang des
Gesamtwerbemarkts von
knapp sieben Prozent*

Der deutsche Bruttowerbemarkt wird 2021 gegen-
iiber 2020 wieder anziehen, wobei eine realistische
Prognose — bedingt durch die aktuellen Entwicklun-
gen der Coronapandemie in Deutschland und
weltweit — zum jetzigen Zeitpunkt sehr schwierig
ist.

Anhand des aktuellen Nielsen-Werbetrends
September 2020 sehen wir zwar eine deutlich
positive Entwicklung der Bruttowerbeumsétze
gegeniiber dem eingebrochenen zweiten Quartal,
jedoch liegt der Werbemarkt auch im dritten
Quartal unter Vorjahresniveau und wir erwarten fiir
das Gesamtjahr 2020 einen Riickgang des Gesamt-
werbemarkts von knapp sieben Prozent gegeniiber
dem Vorjahr.

Die sich aktuell wieder zuspitzende Entwicklung
der Coronapandemie und die damit einhergehenden
moglichen Auswirkungen erschweren natiirlich eine
Prognose fiir die Entwicklung des Werbemarkts
2021. Legt man die aktuelle Entwicklung und den
derzeitigen Trend zugrunde, so erwarten wir ein
einstelliges Wachstum der Bruttowerbeaufwendun-
gen von knapp sechs Prozent. Die in das néchste
Jahr verschobenen Sportveranstaltungen wie die
Olympischen Spiele, die UEFA-Fuf3ball-Europameis-
terschaft sowie weitere Grofiveranstaltungen kdnnen
hier sicherlich Treiber fiir eine positive Entwicklung
des Werbemarkts sein.
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Lebensmittel-Einzelhandel

DIE PLANERIN

Karin Ross,
CEO Group M »Systemrelevant” gehéren die LEH-Unternehmen zu denjenigen, die gut
Germany durch die bisherigen Krisenmonate gekommen sind und durchgéngig
geworben haben - mit Rabatten und fir mehr Kundenbindung.
Gesamt: 1677,97 Top-Kandle: Direct Mail 583,95; Print: 466,28
‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘
Lidl
65,24 79,45 18,14 29,07 14,00 66,19 -
»Kurzfristig einsetzbare e . I
* * “
Medien weiter gefragt i
34,61 48,74 1,45 41,08 8,51 68,87 0,56
Nach einem verheiflungsvollen Start ins Jahr hat [ I | [ | | I
Covid-19 die Media-Spendings ab April deutlich bis Edeka
massiv einbrechen lassen. Friither als erwartet, auch 42,57 63,56 3,20 17,17 6,16 64,48 0,01
im Vergleich zu anderen Landern, hat sich unser N | | 1 [

Markt wieder erholt — insbesondere Audiowerbung
— und fiir das Gesamtjahr kann man auf Bruttobasis
lediglich von einem leichten bis mittleren Riickgang
insgesamt ausgehen. Die steigenden Covid-19-Fall-

zahlen fithren zu neuerlichen Unsicherheiten. .
Trotzdem besteht die Hoffnung, dass der Markt in ComDUter + Zusatzgerate

Nicht nur Software, auch Hardware profitiert vom Homeoffice und wurde
o L . . . extrem beworben. Apple und Dell erhéhten in Qll die Spendings um rund
einige Disziplinen investieren unsere Kunden bereits 400 Prozent vs. Vorjahr und machten auch in Qlll ziemlich Werbedruck.
jetzt wieder genauso viel wie im vergangenen Jahr,

2021 netto wieder auf das 2019er Niveau kommt. In

. R . Gesamt: 72,66 Top-Kandle: TV 30,69; Online 23,29
wie zum Beispiel in SEA, oder sogar mehr, wie

beispielsweise in SEO. ‘ Gesamt TV Print Online Radio OoH Direct Mail Kino ‘

Mit Blick auf die Wirtschaftsbereiche haben wir Apple

in diesem Jahr konstatieren konnen, dass insbeson- 13,66 - 4,71 = 2,24 - =
dere die gesamte Reise- und Tourismusindustrie, die L n

Automobilbranche, die Gastronomie- und Eventsze- Dell

ne und dadurch bedingt auch die Getrinkeindustrie Gz A 4T 27 D2 - -
stark in Mitleidenschaft gezogen wurden. Inwieweit u - I |
sich diese wann wieder erholen werden, hingt von PIN-Safe
der weiteren Entwicklung der Pandemie ab, nicht
nur in Deutschland — und da sind sich selbst die
Fachleute uneinig. Profiteure der Situation sind vor
allem Werbungtreibende aus und mit ,,Home-Berei-

chen” wie Hometrainer, Mobile Homes, Home Eg
Delivery etc., Baumairkte und natiirlich all diejeni-

gen Unternehmen, die {iberzeugende Onlineein- Baumarkte
kaufsmoglichkeiten anbieten. Vom ,,Homing“-Trend profitieren auch die Baumaérkte. Doch von den
groBBen Marken hat nur die Nummer eins die Bruttospendings aufgestockt:

Der Trend zum Bewegtbild wird ungebrochen h ' e
rund elf Prozent mehr als im Vorjahr, so die Bilanz fur Bauhaus.

bleiben, kurzfristig einsetzbare Medien mit schnel-

lem Reichweitenaufbau werden weiter gefragt sein Gesamt: 280,23 Top-Kandle: TV 76,99; Direct Mail: 73,96

und der steigende Anteil digitaler Angebote wird [ Gesamt TV Print Online __ Radio OoH _ DirectMail _ Kino ]

sich fortsetzen und verstdrken. In der Hinsicht wird ‘
sich durch Covid-19 die Welt nicht dndern, Entwick- Bauhaus

. . 28,18 2,09 8,33 4,53 6,51 8,32 -
lungen an der einen oder anderen Stelle sicher L I = B m =
beschleunigt, vor allem natiirlich im Bereich

E-Commerce.
mem 14,35 22,67 0,51 1,45 4,20 =
[ N | | [ |
m,n 0,81 1,65 4,03 0,91 22,90 =
[ | [ | I [
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So sehr Auswertungen wie diese den Blick aufs grofe
Ganze zeigen und Basis fiir Tendenzen und Prognosen
sind — deutlich spannender sind dagegen Einzelbetrach-
tungen etwa nach einzelnen Branchen und ihren Playern
oder auch nach Medienkanilen, wie sie auch bei den hier
abgebildeten W&V-Data-Auswertungen im Fokus stehen.
Im Gesamtzeitraum Januar mit September finden sich
unter den Top Ten der Werbungtreibenden nur drei, die
ihre Spendings iiber Vorjahr gehalten haben: Procter &
Gamble, die Nummer eins am Werbemarkt (15 Prozent)
sowie Rewe (12 Prozent) und Edeka (drei Prozent). Das
mit am auffilligste Werbeverhalten legte Volkswagen
hin. In QII noch knapp 50 Prozent unter den Vorjahres-
budgets steht in der Bilanz fiir QIII ein Plus von 94 Pro-
zent, im September sind es sogar rund 228 Prozent. Der
Pkw-Markt insgesamt gehort mit einem Minus von iiber
21 Prozent jedoch zu den grofien Sorgenkindern im
Werbemarkt. Bei den Medien bewegt sich bislang nur
Online (Mobile und Desktop) iiber Vorjahr — allerdings
nicht mehr im September. Dort ist dafiir Radio der
Uberraschungssieger mit einem Vorsprung zum Vorjah-

resmonat von fast drei Prozent. ¢

Top-Ten-Werbungtreibende
Spendings Q3 und September 2020 in Mio. Euro

Unternehmen Q3 + zu Vj. Sept. 2020
Procter & Gamble 837,8 s +15,4% 119,2
Lidl 299,1 I -12,2% 39,31
Aldi 278,3 I -24,4% 32,1
Ferrero 272,6 I -23.7% 72,9
Rewe 225.8 I8 +12,2% 19,9
Edeka 207,1 +3,0% 247
L'Oréal 184,9 I -32,0% 35,3
Amazon 174,5 B0 -15,0% 34,4
Volkswagen 158,1 [ -7.9% 43,2
Telekom 150,4 [ -15,0% 13,2
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des Kommunikationsverbands Saar-Lor-Lux eV.
und die Junioren des DMV e.V. erhalten W&V im
Rahmen ihrer Verbandszugehérigkeit als Print-
oder Digitalausgabe. Der Bezugspreis wird durch
den Mitgliedsbeitrag abgegolten.

W&V erscheint monatlich, jeden Monat jeweils am
ersten Mittwoch. Im Jahresverlauf erscheinen
auBerdem anlassbezogene Zusatzhefte. Zurzeit ist
die Anzeigenpreisliste Nr. 53 vom 1.1.2020 gltig.
Jahresabonnementspreise: Postvertrieb Inland

€ 499 inkl. Versandkosten. Ausland mit Normal-
post € 577 inkl. Versandkosten (Luftpostpreise auf
Anfrage). Fur Studenten und Auszubildende
gegen Vorlage entsprechender Bescheinigungen
€ 252 inkl. Versandkosten, Ausland € 355 inkl.
Versandkosten. W&V-Jahresabo Print € 421 inkl.
Versandkosten, W&V-E-Paper-Jahresabo € 421.
Die Abonnementsdauer betragt ein Jahr. Das
Abonnement verlangert sich automatisch um ein
weiteres Jahr, wenn es nicht sechs Wochen vor
Ablauf eines Bezugsjahrs schriftlich gekindigt
wird.

Diese Ausgabe enthalt folgende Beilagen:
ARD-Werbung, Frankfurt (Beihefter)
Sappi Deutschland, Hannover

ISSN 0042-9538
W&V erscheint im 58. Jahrgang.
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