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Entwicklung der Ad Spends: K6rperpflegea -
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Entwicklung der Ad Spends: Reinigung B S
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Entwicklung der Ad Spends: Reinigung B S
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Mio. Euro

Entwicklung der Werbeaufwendungen (+/- vi %)
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Media Mix und Veranderung je Mediengruppe

MEDIENSPLIT (September) MEDIENSPLIT (2022)

Legende der
Mediengruppen:

HOOH* mTV ERD
nZTG mPZz mOL*

DM

Werbeaufwendungen +/- VJ %
m +/-VJ (September) %

2,8 3,3 m+/-V] (YTD) %

24,2

OOH* TV RD ZTG Pz OL* DM

* Die Werte fir ONLINE & OOH sind als vorlaufig zu betrachten und kénnen sich aufgrund von Nachmeldungen riickwirkend &ndern
Kino ist aufgrund des Lockdowns in 2021 nicht mit den aktuellen Zahlen vergleichbar und ist in dieser Darstellung ausgeschlossen.
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Wie ist die Sicht der Konsumenten?
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Vertrauen in beworbene
Marken und Produkte ist...

WeiB nicht

...eher starker
geworden

...eher weniger
geworden

...gleichgeblieben

Base: Total n=2504
Question: Q5: Wenn Sie nun einmal an Werbung verschiedener Marken denken. Hat sich in den letzten Jahren Ihr Vertrauen in Marken und Produkte
geandert, die Sie in der Werbung sehen? Und wenn ja, in welche Richtung?

.
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Es  brodelt” in der
Werbebranche

reizukaufen..
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Jeder 2. Befragte

ware bereit, mehr als 20 Euro
iIm Monat fur ein werbefreies
Leben zu zahlen.

Base: n=2504
Question: Q11: Sie haben angegeben, dass Sie nicht bereit waren, 50 Euro pro Monat fiir werbefreie Inhalte zu zahlen. Was waére Ihrer

Meinung nach ein fairer Betrag? .
<> Nielsen




Doch nur

jeder Vierte

kann sich ein Leben ohne

N Werbeinhalte vorstellen

Base: n=2504
Question: Q3: Nun sehen Sie einige Statements zum Thema Werbung im Allgemeinen. Bitte geben Sie zu jeder der Aussagen an, inwieweit Sie dieser zustimmen oder nicht.

.
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Ticken alle Verbraucher gleich?
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Generationsunterschiede Gen Z

M" i | (geboren 1997-2012)
lienniais
29%

(geboren 1980-1996)

Gen X

(o)
(geboren 1965-1979) 22 /o

Baby Boomer
(geboren 1946-1964)

5%

Base: n=2504

Question: Q5: Wenn Sie nun einmal an Werbung verschiedener Marken denken. Hat sich in den letzten Jahren Ihr Vertrauen in Marken und Produkte gedndert, die Sie in der Werbung sehen? Und wenn ja, in welche Richtung? .
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Was erwarten die Generationen von Werbung?

Baby Boomer Generation X Millennials Generation Z
(1946-1964) (1965-1979) (1980-1996) (1997-2012)
@ Ich-Gedanke @ Wir-Gedanke
] —
1, o ' F
\é E\ ' g | 4
: Fokus auf . Aktuelle Themen Haltung zeigen Marken sollten fur
Weniger . Faktenbasierte : . :
- : Produkteigen- aufgreifen in gesellschaftliche
Ubertreibungen Inhalte : : :
schaften Krisensituation Themen stehen

Base: n=2504 | nach Index zum Total
Question: Q6: Welche Erwartungen haben Sie an Werbung?

-
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Wie unterscheiden sich die Generationen?

g

' $ <) o)

Generation X Millennials Generation Z
(1965-1979) (1980-1996) (1997-2012)

Baby Boomer
(1946-1964)

Nutzen Werbe- Sind durch Werbung : .
. . Die kurzen Werbeclips
unterbrechungen, um Haben einige schon haufiger auf :
: = . beim Streamen machen
sich um andere Werbespots, die ihnen interessante Produkte : .
. . : iIhnnen nichts aus
Angelegenheiten zu sehr gut gefallen oder Dienstleistungen
kimmern aufmerksam geworden

Steigende Akzeptanz von Werbung

Base: n=2504 | Top 1 Statement nach Index zum Total
Question: Q3: Nun sehen Sie einige Statements zum Thema Werbung im Allgemeinen. Bitte geben Sie zu jeder der Aussagen an, inwieweit Sie dieser zustimmen oder nicht.

-
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Was stort an der Werbung?

62

Unglaubwurdigkeit

59«
.!

Sinnloser Konsum
Base Total (n=463]463|2504(463)

ase:
Question: Q5b | Q5b| Q3| Q5b
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Welche Chancen konnen Werbetreibende nutzen?

#Sicherheit und Stabilitat #Solidaritat
#Mut machen #Transparenz
""""""""
WASH BARS! GEIMPFT

.6_._

Zitronensiure aus
o= 100% natiirlichem
Eculahel Ursprung

ccccccccccc

#naturliche Inhaltsstoffe
S #nachhaltig #klimaneutral
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https://wizzadplus.de.nielsen.com/KreationServer/kreation/26/22257583?00000000000058NEQHTlNMUX9TX1QLWAR3U15fWVlRf1FeXAheBHleBw0IC1YsXl5ORUwMK0RcTlheS3lRSF1bW0t7VlxfWV5VbRs*
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https://wizzadplus.de.nielsen.com/KreationServer/kreation/2/13979757?00000000000058NEQHTlNMACtVUVxRXlJ8UQUNX1xUeANUWlAPUXdTVV4LDVZ9VQJORUwMK0RcTlheS3lRSF1bW0t7VlxfWV5VbRs*
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Kontakt

Sarah Zscherper
Business Consultant
Phone: +49 40 23642 141

[ X J
sarah.zscherper@nielsen.com s
Uber Nielsen

Nielsen ist ein weltweit fluhrendes Unternehmen flr
Insights, Daten und Analysen zum Medien- und
Werbemarkt und leistet dadurch einen entscheiden
Beitrag flr die Entwicklung einer erfolgreichen Zukunft der
Medienlandschaft. Nielsen misst plattformibergreifend
das Mediennutzungsverhalten und Werbemarkt-
entwicklungen, um die Vorlieben unterschiedlicher Ziel-
gruppen zu analysieren. Auf Basis dieser Daten gibt
Nielsen seinen Kunden Handlungsempfehlungen fir deren

Ann-Charlotte Lange Marketing- und Mediastrategien.
Senior Business Consultant
Phone: +49 40 23642 196 Erfahren Sie mehr unter www.nielsen.com oder

www.nielsen.com/investors und vernetzten Sie sich mit
uns Uber unsere Social-Media-Kanale.
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