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LZwar sind auch in Deutschland
die Werbeinvestitionen der Te-
lekommunikationsanbieter im
vergangenen Jahr gesunken, al-
lerdings mit 2,9% nicht so stark
wie in vielen anderen Méarkten.
Daher wird der Werbemarkt in
dieser Branche schon im kom-
menden Jahr das Niveau von
2019 deutlich tbertreffen. Fiir
das aktuelle Jahr rechnen wir
mit einem Anstieg der Wer-
beinvestitionen um 1,4%, 2022
mit 3,0%. Im Jahr 2023 werden
wir dann nach einem weiteren
Wachstum um 3,4% bei einem
Gesamtvolumen von 610 Mio.
Euro liegen. Das ist immer noch
weniger als in den Jahren 2017
und 2018, als die Anbieter ihr ge-
samtes Leistungsportfolio rund
um das Breitbandinternet im
Markt kommunizierten.”

Relevanz steigern

Digitale Plattformen helfen Te-
lekommunikations-Marken, ihre
Relevanz bei anspruchsvollen
Konsumenten zu zeigen.

Sprach- und Datendienste
sind Allerweltsprodukte und
fir die Konsumenten funktio-
nal nicht unterscheidbar. Sie
erwarten, dass diese Dinge im
Hintergrund einwandfrei funk-
tionieren und schenken ihnen
nur dann Aufmerksamkeit, wenn
etwas schieflduft. Durch auf-
merksamkeitsstarke Werbung
in Massenmedien wie TV und
Radio kénnen sich Telekommu-
nikationsunternehmen durch
Branding von anderen abheben
und ihre Relevanz fiir die Kon-
sumenten erhéhen.

Hier versuchen die Marken,
die Assoziationen mit Themen
zu fordern, fir die sich die Kon-
sumenten begeistern, sei es Un-
terhaltung, Sport oder Musik.
Telekom-Marken geben daher
wesentlich mehr fiir TV- und Ra-
diowerbung aus als die Durch-
schnittsmarke — im Jahr 2020
gaben sie 42% ihrer Budgets fir

Fernsehen und Radio aus, wih-
rend es bei einer Durchschnitts-
marke 30% waren.

Abwanderung ins Digitale

Mit der Abwanderung des Pub-
likums in digitale Kanéle kon-
zentrieren sich Telekommuni-
kationsunternehmen auf die
Vermittlung ihrer Markenbot-
schaften an ein digitales Mas-
senpublikum. Telekom-Marken
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Telekommunikations-
unternehmen waren
und sind die unbe-
sungenen Helden der
Pandemae, tndem
sie unser Leben ins
Drgitale verlagert
haben. Sie haben
uns weiterhan Unter-
haltung, Arbeit und
Shopping ermdglichit.
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geben zwar weniger fiir digitale
Medien aus als der Durchschnitt
(49% ihrer Budgets gingen 2020
in digitale Kanéile, verglichen
mit 56% fiir den durchschnittli-
chen Werbungtreibenden), aber
digitale Werbung ist auch der
einzige Kanal, in dem die Wer-
beausgaben der Branche derzeit
steigen. Zenith prognostiziert,
dass Telekom-Marken ihre digi-
talen Werbeausgaben zwischen
2019 und 2023 mit einer durch-
schnittlichen Rate von fiinf Pro-
zent pro Jahr steigern werden.
Bis 2023 wird digitale Werbung
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54% der gesamten Telekommu-
nikationswerbung ausmachen.
Telekom-Marken kiirzen ihre
Ausgaben fiir traditionelles TV
und Radio, da deren Reichwei-
ten sinken, allerdings weniger
schnell als Marken in den meis-
ten anderen Kategorien. Zenith
prognostiziert, dass Telekom-
munikationsmarken zwischen
2019 und 2023 ihre Ausgaben
fiir Fernsehwerbung um durch-

schnittlich zwei Prozent pro
Jahr reduzieren werden, vergli-
chen mit einem jahrlichem Mi-
nus von 3,5% iiber alle Katego-
rien hinweg. Die Branche wird
auch ihre Ausgaben fiir Radio-
werbung um 2,8% pro Jahr re-
duzieren, im Vergleich zu 4,1%
pro Jahr fiir den Gesamtmarkt.

Indien und Russland fiihren
das Wachstum der Werbeaus-
gaben fir Telekommunikation
an; Zenith prognostiziert, dass
Indien zwischen 2020 und 2023
mit einigem Abstand der am
schnellsten wachsende Markt
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fiir Telekommunikationswer-
bung sein wird, mit einem jahrli-
chen Wachstum von elf Prozent.

Laut eMarketer haben derzeit
nur 31% der indischen Bevolke-
rung ein Smartphone, aber dank
der Einfiihrung von Niedrig-
preis-Handys wie dem JioPhone
steigt dieser Anteil schnell an.
Russland ist ein weiterer Markt
mit einer relativ niedrigen, aber
schnell wachsenden Smartpho-
ne-Penetration (57%) und auch
hier wird ein schneller Anstieg
der Telekommunikations-Wer-
beausgaben um acht Prozent pro
Jahr prognostiziert.

Wachstum bis 6% moglich

Fiir die meisten anderen Mérkte
in diesem Bericht wird ein jahr-
liches Wachstum zwischen drei
und sechs Prozent bis 2023 pro-
gnostiziert. Die Ausnahme wird
Frankreich sein, und zwar nicht
wegen einer inhdrenten Nach-
frageschwéche. Im Gegensatz
zu den meisten Markten haben
die franzosischen Telekom-Mar-
ken ihre Ausgaben im Jahr 2020
tatsdchlich erh6ht — um sechs
Prozent — als Reaktion auf die
zusétzliche Nachfrage nach Da-
tenvolumen. Die Vergleichsbasis
mit 2023 ist daher wesentlich
hoher, deshalb fallt das Wachs-
tum niedriger aus.

Konkurrenz fiir Festnetz

,Die Einfiithrung von 5G-Diens-
ten wird es den Mobilfunkbetrei-
bern erméglichen, gebiindelte
Sprach-, Daten- und Unterhal-
tungsdienste nach Hause zu lie-
fern und direkt mit Festnetz-
Breitband zu konkurrieren”,
sagt Jonathan Barnard, Head
of Forecast, Zenith. ,Dies wird
einen stirkeren Wettbewerb um
die attraktivsten Dienste zu den
besten Preisen auslésen und
dazu beitragen, dass sich die
Werbeausgaben im Telekommu-
nikationssektor bis mindestens
2023 nachhaltig erholen.” (fej)




