GWA Herbstmonitor 2008

Chart Report



Umsatz-Entwicklung 2008/2009



1. Halbjahr 2008: Zufriedenheit mit der Umsatzentwicklung nimmt ab

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit der Umsatzentwicklung lhrer Agentur im ersten Halbjahr 2008?

HM 2007
Sehr zufrieden 21
Eher zufrieden 45

Vitielmasio = 2

Eher unzufrieden

Basis:

15 2 Alle Agenturen
HM 2007 n=76
HM 2008 n=82

Sehr unzufrieden

|
N
|

Angaben in %
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2008 gesamt: Rucklaufige Umsatze

Frage: Erwarten Sie fur das gesamte Jahr 2008 im Vergleich zu 2007 fur lhre Agentur ...

HM 2007
mehr Umsatz | 53 63
weniger Umsatz 15

- s 22

dem gleichen Umsatz

. ] . Basis:

(kann ich nicht beurteilen) 0 0 Alle Agenturen
HM 2007 n=76
HM 2008 n=82

Angaben in %
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Erwartung 2009: Weiterhin sinkende Umsatze

Frage: Und erwarten Sie fur das gesamte Jahr 2009 im Vergleich zu 2008 fur lhre Agentur ...

HM 2007
mehr Umsatz ““““N“\g“““““““““““N 46 73
weniger Umsatz 5 4

den gleichen Umsatz g 40 17

(kann ich nicht beurteilen)

Basis:

5 Alle Agenturen
HM 2007 n=76
HM 2008 n=82

Angaben in %
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Agenturbranche 2009: Runter auf 1 Prozent?

Frage: In welchem MalRRe wird sich der Umsatz der gesamten Agentur-Branche in 2008 gegenliber 2007 verandern?
Bitte geben Sie einen Index auf der Basis 'Gesamtumsatz 2007 = 100" an.
Frage: ...2009 gegentber 2008

Durchschnittliche Umsatz-Entwicklung

2008 gegeniiber 2007 2,6

2009 gegeniiber 2008 1,1
Basis:
Alle Agenturen
HM 2008 n=82

Angaben in %

Seite 6

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




Umsatzentwicklung der Agenturbranche (GWA)* im Vergleich zum BIP
2001 bis 2009

Frihjahrsprognose 2008: 5-6%

2001 ; 2006

2007 2008 2009

Quelle: Eigene Darstellung GWA

* Bis einschl. 2002 gemeldete Umsétze der Agenturen, ab 2003 wg.
Sarbanes Oxley Act Schatzungen aus den jeweiligen GWA Monitoren

** Prognosen 2008/2009
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Starke Umsatzsteigerung bei Online-Werbung
Frage: Offline vs. Online: Bitte nennen Sie uns den Anteil von Online-Werbung am Gesamtumsatz lhrer Agentur.

in drei Jahren

vor drei Jahren aktuell

Basis:
Alle Agenturen
HM 2008 n=82

Angaben in %
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« Umsatzentwicklung negativ
 Rendite-Entwicklung 2008/2009?



1. Halbjahr 2008: Rucklaufige Zufriedenheit bei Rendite

Frage: Wie zufrieden sind Sie mit der Rendite-Entwicklung lhrer Agentur im ersten Halbjahr 2008?

HM 2007
Sehr zufrieden 11
Eher zufrieden 33
Mittelmanig 39
Eher unzufrieden 13 iﬁs iAS\(j;enturen
HM 2007 n=76
HM 2008 n=82
Sehr unzufrieden 3

Angaben in %

Seite 10

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




Agenturbranche ist mit der Rendite-Entwicklung nicht zufrieden

Frage: Kann die Agenturbranche mit der Rendite-Entwicklung zufrieden sein?

Ja

12,4 %

Keine Angabe:4,6 %

Nein
83,0 % |
Basis:
Alle Agenturen
HM 2008 n=82

Angaben in %
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Gewinnbringer und Investitionen



Klassische Werbung nach wie vor auf Platz 1

Frage: Welche der folgenden Bereiche sind in Ihrer Agentur die stéarksten bzw. schwéchsten 'Gewinnbringer*?
Bitte bilden Sie bei den Geschéftsfeldern eine Rangreihe, wobei der starkste 'Gewinnbringer' eine '1' erhalt, der zweitstérkste
eine '2' usw. Wenn alle hier aufgefihrten Bereiche in lhrer Agentur vorhanden sind, erhélt der 'schwéachste' den Platz '11".

Platzierung

[

Platze
HM 2007: Basis:
Alle Agenturen
HM 2007 n=76
Klassische Verkaufs- Design/ Unter- Public HM 2008 n=82
Werbung Neue fbrderung Packaging nehmens- Relations
Medien/ beratung
Multimedia/
Online- Customer
Marketing/ Direct- Relationship Event-
E-Commerce Marketing Management Marketing Sponsoring
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Starkstes Investment bei Neuen Medien

Frage: In welche Bereiche hat lhre Agentur in den letzten Jahren am starksten investiert?
Bitte geben Sie Ihre Antwort fir die aufgeftihrten Bereiche anhand einer Skala von 1 bis 5.
Dabei bedeutet 1 = 'Investitionen stark ausgebaut' und 5 = 'Investitionen stark abgebaut'.

Neue Medien/ Multimedia/ Online- —— stark abusgebaut/

Marketing/E-Commerce | 81 10 1 1 H ?ﬁusr%aig%
Customer Relationship I gleich geblieben

PR — 3] 2 ot
Klassische Werbung M 48 46 2 1 - ?&ﬁ%jggbam

Bereich nicht
Direct-Marketing Nl]-m““““ 36 4 10 vorhanden
Verkaufsférderung | N 34 43 6 7
Unternehmensberatung | N 31 19 4 33
Basis:
Design / Packaging 33 6 22 ﬁ"lli ZAgggtr‘]J:rgg
Event-Marketing . N 26 22 7 35
i i 2 4 28

Public Relations . 2 8 Angaben in %
Sponsoring 5 20| 3| s8

Seite 14

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




« Umsatzentwicklung negativ
 Rendite-Entwicklung negativ
« Kostendruck?



Kostendruck 2008 stark gestiegen

Frage: Wie hat sich der Kostendruck 2008 im Vergleich zu 2007 in lhrer Agentur entwickelt?

Ist gestiegen

:

21

Ist gleich geblieben

Hat abgenommen

|-

Basis:

Alle Agenturen

HM 2008 n=82

Angaben in %

Seite 16

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




Kostendruck 2002 - 2008

100 -

80 -

60 -

40

20 -

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

=t K 0stendruck gestiegen Quelle: Eigene Darstellung GWA
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« Umsatzentwicklung negativ
 Rendite-Entwicklung negativ
« Kostendruck gestiegen

e Personal ?

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




Nicht einmal jede zweite Agentur will Personal ausbauen

Frage: Wie planen Sie 2009 die Personalentwicklung?

HM 2007
Wird ausgebaut R ¥
Wird abgebaut 9 8
Wird auf dem gleichen Stand bleiben S N 51 32 ||
Alells IAs«:genturen
HM 2008 n=82

Angaben in %
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Personalausbau 2003 - 2009

100

80

60

40

20

63

47

22

2003

2004 2005 2006

=== P ersonalausbau

2007

2008 2009

Quelle: Eigene Darstellung GWA

* Prognose 2009
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« Umsatzentwicklung negativ

Rendite-Entwicklung negativ
Kostendruck gestiegen

Personal ruacklaufig



Nicht in die Falle von 2002 gehen



Die Entwicklung 2002/2003 als Warnung

Im européischen Vergleich wurden die Werbeinvestitionen in Deutschland zu
langsam gesteigert

Ergebnis war die Negativspirale: Kein Marketing - kein Konsum - kein Wachstum
(GWA/BBDO Studie 2003)

Folgerungen fir 2008/2009:

Gerade jetzt beim Marketing offensiv bleiben
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Investitionen in Werbung in Deutschland 1999 bis 2009

34 -
33 4
32 4

31 -

30 - == \Nerbeinvestitionen

29 4

28 4

27 -

26 L) L) L) L) L) L) L) L) L) L) L]
1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Gesamt: Honorare, Werbemittelproduktion,
Medienkosten

Quelle: ZAW; Eigene Darstellung GWA

Seite 24




Signale der Werbungtreibenden

* CZAIA MARKTFORSCHUNG




Automobilindustrie ist umsatzstarkste Branche

Frage: Was sind fur lhre Agentur in diesem Jahr die umsatzstarksten Branchen? Bitte nummerieren Sie maximal 7 der hier
aufgefuhrten Branchen nach deren Wichtigkeit. Die wichtigste Branche erhdlt eine ‘1', die zweitwichtigste eine ‘2‘ usw.

Platzierung

10,

Basis:
Alle Agenturen
HM 2008 n=82
Automobil- Nahrungs- Pharma/ Einzel- Energie-
Industrie u. Genuss- Health Care u. Versand- wirtschaft
mittel handel
Banken/ Konsum-
Finanz- guter/ Telekom- Automobil-
dienstleister Textil munikation Versicherungen Zulieferer
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GWA/ADAC-Umfrage



Built for everydéay life.
And to escape it.

The B-Class. Above all it’s a Meré’cedes.

Kraftstoffverbrauch in 11100 km: ipnerorts [...]; auﬂerurts [---]; Energie

kombiniert [...] E ey
CO, Emissionen in gM 00 km: [...] : spmnn”

Der Kraftstoffverbrauch und der CO,-Ausstoss 5ind nicht nur von der A—
effizienten Ausnutzung des Kraftstoffs durch das Fahrzeug, sondern Ee | 70 @
auch vom Fahrstil und anderen nichttechnischen Faktoren abhangig. e et
CQ, ist das fiir die Erderwdrmung haupts ac:hlu:h verantwortliche ' =

Trmhh ausgas. : 7 |







Werbebeschrankungen verandern den Charakter der Werbung

Frage: Wie verandern die geplanten Beschrankungen den Charakter der Werbung?
Auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 5 gleich sehr entscheidend und 1 fuir gar nicht entscheidend steht.

Sehr entscheidend i 63
Top 2 Boxes (4+5) |

L

Gar nicht
Low 2 Boxes (1+2)

Angaben in %
n=1173




Werbebeschrankungen beeinflussen mehrheitlich nicht

Frage : Werden Sie sich durch von der EU Politik formulierte Vorgaben in TV-Spots und Anzeigen in lhrer Kaufentscheidung beeinflussen lassen?
Auf einer Skala von 1 bis 5, wobei 5 fur sehr stark und 1 fur gar nicht stark steht.

o o 142 g
e 2

Sehr stark
Top 2 Boxes (4+5)

Angaben in %
n=1173




Zusatzangaben zu Umweltauswirkungen sollten starker kommuniziert werden...

Frage: Sollten Automobilhersteller Informationen zu Umweltauswirkungen (CO2-Emissionen, Treibstoffverbrauch etc.)
noch starker kommunizieren?

n=1173




... und zwar am sinnvollsten in Broschtren und Prospekten und im Internet

Frage: Wie sind diese Informationen am sinnvollsten unterzubringen? Bitte vergeben Sie die R&nge 1 bis 4, wobei Rang 1 bedeutet, dass

Ihnen diese Information am sinnvollsten erscheint usw.

(Nur Befragte, die der Meinung sind, dass Automobilhersteller Umweltauswirkungen starker kommunizieren sollten.)

1. klare Angaben in Broschuren / Prospekten

2. abrufbar auf den Internetseiten der Hersteller

3. Verstandliche Aushange im Verkaufsraum

4. Hinweise in Anzeigen, Werbespots, auf Plakaten

1,80

2,42

2,85

2,94

Durchschnittlicher Rang

n =815




Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit



