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Werbe-Optimismus-Index

Welle 6 — Oktober 2009

Wien, am 21. Oktober 2009
- Thomas Schwabl
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Umfrage-Basics / Studiensteckbrief:

Top 500 Werbetreibende
Unternehmen & Werbeagenturen

Qualitative Medien-
Feedbackschleife

Befragung:

Konsumentenbefragung

Methode: Computer Assisted Web Interviews (CAWI)

Instrument: Online-Interviews Uber die Marketagent.com reSEARCH Plattform

Entscheidungsbefugte Personen

.. . Konsumenten aus dem
Osterreichischer Werbeagenturen,

Marketagent.com Access Pool Kaufméannische Entscheider der

Respondenten: e G MR E N e i EE (webaktive Osterreicher zwischen | wichtigsten heimischen Medien
der Top 500 werbetreibenden
14 und 59 Jahren)
Unternehmen
Sample-GrolR3e: n=182 n=500 n=15
Erhebungszeitraum: 03.09.2009 — 05.10.2009 30.09.2009 — 08.10.2009 01.10.2009 —13.10.2009

Entscheidungsbefugte Personen

Osterreichischer Werbeagenturen, Actmrrminhicnha K mne immmmia
Grundgesamtheit: Kommunikationsverantwortliche UZb\::IISICCI’:;II’:IbLHE ':jug;u‘]';ﬁ:_gﬁ” Heimische Medienhauser
der Top 500 werbetreibenden
Unternehmen
Umfang: 27 offene/geschlossene Fragen 5 offene/geschlossene Fragen 3 offene Fragen / Feedback-Board
Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Thomas Schwabl, Mag. Judith Leutgeb
Kontakt: t.schwabl@marketagent.com / j.leutgeb@marketagent.com
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Teil 1: Konsumentenbefragung
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Fernseh-Haufigkeit: ORF vs. Privater TV!

ORF: 77,8%0
Privates TV: 85,6%0

7,4% 6,0%
3,2% 3,4% 2 0%

(fast) taglich mehrmals pro Woche  ca. 1 Mal pro Woche mehrmals pro Monat ca. 1 Mal pro Monat seltener

0,4%

B ORF ¥ Privates TV

Wie haufig sehen Sie fern? Bitte unterscheiden Sie zwischen ORF und privatem TV.
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Im ORF werden die ZIB & Nachrichten am haufigsten geschaut — im privaten
TV Serien und Abendfilme!

ORF -
Top 10 Nennungen (ungestutzt)

Privater TV -
Top 10 Nennungen (ungestutzt)

ZIB 25,2%0 Serien 9,8%0
Nachrichten Abendfilme 8,8%0
Simpsons Simpsons 7,2%0

Sport

Mein cooler Onkel Charlie/
Two and a half man

Nachrichten

Mein cooler Onkel Charlie/
Two and a half man

4,8%0

4,2%

Scrubs Gute Zeiten, schlechte Zeiten 4,2%
Desperate Housewives Dokumentationen 4,0%0
csl 4,0%

Dr. House

Universum

Serien

Bauer sucht Frau

King of Queens

Welche Fernseh-Sendungen sehen Sie regelméafiig im ORF bzw. im privaten TV? Bitte nennen Sie jeweils alle Sendungen, die

Sie sich regelmalig ansehen.
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Fur die Mehrheit der Befragten ist Werbung im ORF und im privaten TV gleich
glaubwurdig!

n=500
Mittelwert: 2,92

Werbung in einem Werbung in einem Weder noch / Werbung Werbung in privaten Werbung in privaten Kann ich nicht
ORF-TV-Senderistviel ORF-TV-Senderist istgleich glaubwtrdig TV-Sendernisteher TV-Sendernistviel beurteilen
glaubwiirdiger eher glaubwurdiger glaubwiirdiger glaubwdirdiger

Ist fur Sie personlich Werbung in einem ORF-TV-Sender oder Werbung in privaten TV-Sendern glaubwurdiger?
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539%06 gefallt die Idee eines rein gebuhrenfinanzierten ORF ohne Werbung!

53,2%0
n=500
Mittelwert: 2,32

31,0%0

37,8%0

//\

Sehr gut Eher gut Eher weniger Uberhaupt nicht Weil3 nicht

Kommen wir nun speziell zum ORF. Wie gefallt IThnen die Idee eines rein gebihrenfinanzierten ORF ohne Werbung?
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429%0 stehen einer Privatisierung des ORF positiv gegenuber!

Mannlich: 45,2%
Weiblich: 39,7%

14-19 Jahre: 15,8%
20-29 Jahre: 31,0% n=500
30-39 Jahre: 54,8% Mittelwert: 2,46

40-49 Jahre: 41,5%
50-59 Jahre: 56,0%

42,4%
38,6%0

23,2%

Ja, auf jeden Fall Ja, eher schon Nein, eher weniger Nein, auf keinen Fall Weil3 nicht

Wie stehen Sie zu einer Privatisierung des ORF? Sollte der ORF lhrer Meinung nach privatisiert werden?
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Tell 2:
Top 500 Werbetreibende Unternehmen

& Werbeagenturen

MARKETAGENT.COM mmm E
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4 Kernaussagen zur Studie:

Der Optimismus in der osterreichischen Werbewirtschaft erlebt nach kontinuierlichem Ruckgang

wieder einen gpurbaren Aufwartstrend.

67%0 der Befragten gehen davon aus, dass die Werbeaktivitaten im Vergleich zum gleichen Quartal
des letzten Jahren abgenommen haben. Im Durchschnitt wird der Ruckgang der Werbeaktivitaten mit
rund 20%0 beziffert.

Der Einfluss der Bankenkrise auf die Stimmung in der heimischen Werbewirtschaft verringert sich:
Im Dezember 2008 lag der Wert noch bei rund 42,9%0, aktuell sind ,,nur* noch 20,9%6. Im Vergleich
dazu, kommt der osterr. Wirtschaftsentwicklung ein deutlich grofRerer Einfluss zu (56,0%0).

Hoffnung beim Ausblick in die Zukunft: 33,026 glauben an eine Zunahme der Werbeaktivitaten
innerhalb des nachsten Jahres — damit ist dieser Wert um rund 20%o-Punkte héher wie noch im
Dezember 2008.
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Einschatzung des aktuellen Stimmungsbildes in der osterreichischen
Werbewirtschaft: Der Optimismus erlebt nach kontinuierlichem Ruckgang bis
Marz 2009 wieder einen spurbaren Aufwartstrend!

Top-2-Box: bewertet mit "sehr & eher optimistisch"

Juli 2008 (N=266) 63,6%

Oktober 2008 (n=229) ATX: 2.645 37.1%

Dezember 2008 (n=189) ATX: 1.762 31.2%

Mittelwert
Agenturen: 2,9

Werbetreibende: 3,1
ATX: 1.545 R
Marz 2009 (n=183 R 4,196
( ) 25’1% 3 ’ 032 2% 31,7%
. 26,8%
27,1%
Juni 2009 (n=202) ATX: 2.123 27.,2%
3,3% 4,1% 1.7%
Sehr Eher Weder noch Eher Sehr
optimistisch  optimistisch pessimistisch pessimistisch
k 2 =182 [¢)

Wie schéatzen Sie das aktuelle Stimmungsbild der dsterreichischen Werbewirtschaft ganz allgemein ein?
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Entwicklung der Werbeaktivitaten in Osterreich im Vergleich zum letzten
Jahr: 6726 sehen einen Ruckgang!

Juli 2008 (n=266)

Oktober 2008 (n=229)

Dezember 2008 (n=189)

Méarz 2009 (n=183)

Juni 2009 (n=202)

Oktober 2009 (n=182)

38,0%0 48,9%0 13,2%0

27,5%0 48,5% 24,0%

20,1%0

1

8,2%0

8,9%0

43,9%0 36,0%0

39,3% 52,5%0

28,7% 62,4%0

AG: 8,1%0
WT: 1,7%

AG: 66,7%0
WT: 67,8%0

26,9%

Im Durchschnitt

i Q
B \Werbeaktivitaten haben zugenommen minus 19,7%

Werbeaktivitaten sind gleich geblieben
B \Werbeaktivitaten haben abgenommen

Wie haben sich Ihrer Einschatzung nach die Werbeaktivitaten in Osterreich (Werbebudgets insgesamt) im Vergleich zum

gle

ichen Quartal des letzten Jahres entwickelt?

M
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Grunde fur die Abnahme der Werbeaktivitaten: allgemeine Einsparungen und
Vorsicht/Verunsicherung werden als wichtigste Einflussfaktoren identifiziert!

Top 8 Grunde (ungestitzt)

(Basis: Respondenten sind der Ansicht, dass die Werbeaktivitditen abgenommen haben)

Einsparungen/Budgetkiirzungen 48,4%0

Verunsicherung/Angst/Vorsicht _ 12,3%0

Abwartende Haltung/ Zurickhaltung

Auftragsrickgange/Umsatzriickgange _ 11,5%0

Allgemeine Wirtschaftslage/Marktumfeld/Rezession/ schlechte -
Wirtschaftsentwicklung

Unternehmen scharfen Strategien/setzen Budgets gezielter ein - 6,6%0

Geldmangel/kein Budget fir Werbung - 6,6%0

Finanzkrise/WirtschaftskriseF 1,6%0

Und warum haben lhrer Meinung nach die Werbeaktivitaten abgenommen?
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Einflussfaktoren der Werbeaktivitaten in Osterreich: Die heimische
Wirtschaftsentwicklung ist wichtigster Impulsgeber!

Top-Box: bewertet mit ""sehr grol3er Einfluss™

- 52,0%
49,6%0

25,8%
o)
22,7% 20.9%
17,3%
12,09 11,4%
e 7,9% 8,7%
8,3%0 -
y \ (o)

4,5% 7:4% 6,6% =00 . 3,8%
2.3% 4,2% 3,5% 3,8%
Jul. 08 Okt. 08 Dez. 08 Mrz. 09 Jun. 09 Okt. 09
(n=266) (n=229) (n=189) (n=183) (n=202) (n=182)

Osterr. Wirtschaftsentwicklung

Internat. Wirtschaftsentwicklung

Besondere Ereignisse im Inland

EU Wirtschaftsentwicklung
Bankenkrise

Wahrungs-Wechselkurse
Besondere Ereignisse im Ausland

Inwieweit beeinflussen Ihrer Meinung nach folgende Faktoren die Werbestimmung in Osterreich?

M
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Positive Entwicklung der Werbeaktivitaten in Osterreich in den nachsten 12
Monaten: + 20%b6-Punkte seit Dezember 2008 (Top-Box)!

DAX
Juli 2008 (n=266) 28,9% 50,8% 20.3% 6.270

Oktober 2008 (n=229) 14,8% 45,0%0 40,2% 5.660

Dezember 2008 (n=189) [kl 36,5% 50,8% 4.770
Juni 2009 (n=202) 25.7% 39,6% 34,7% 5.065

4 AG: 34,1% AG: 22,8%

WT: 30,5%0 WT: 20,3%
Oktober 2009 (n=182) 45,1% 22,0% 5.320

B \Werbeaktivitaten werden zunehmen
Werbeaktivitaten werden gleich bleiben
® Werbeaktivitaten werden abnehmen

Wie werden sich lhrer Ansicht nach die Werbeaktivitaten in Osterreich (Werbebudgets insgesamt) in den nachsten 12
Monaten weiter entwickeln?

.COM W KO| %
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Rund 50%b6 der Befragten spuren die Auswirkungen der aktuellen
Wirtschaftskrise in Form von Umsatzruckgangen!

AG: 54,5%
WT: 37,3%

48,9%0
45,9%0

Umsatzruckgang durch Ausfall/Storno/Kirzung von Auftragen
bzw. Etats

AG: 22,8%
WT: 40,7%
: - 28,6%
Angespannte Atmosphéare im Unternehmen
27,9%
17,6%0
Stellenabbau
,5%0
Schwierigkeit bei Krediten QUrch schlechtere Konditionen und 13,7%
Problemen bei der Ubernahme von Haftungen 1,5%
B Oktober 2009 (n=182)
4,9%0 ERVE =
Sonstiges, und zwar: ... Marz 2009 (n=183)
5,5%0
Keine Auswirkungen aufgrund der aktuellen Wirtschaftskrise zu 35,2%0
spuren 33,3%

Welche der folgenden Auswirkungen spuren Sie aufgrund der aktuellen Wirtschaftskrise in lhrem Unternehmen bzw. lhrer
Agentur?

T.COM W/ K|O| %
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Entwicklung der Werbeaktivitaten in den einzelnen Medienbereichen: Online-
Werbung, Mobile Marketing und Direct Mail wird das grol3te Potenzial

zugesprochen!
Top-Box: ,,stark zugenommen* Top-Box: ,,wird stark zunehmen*
Online Werbung 25,8% Online Werbung 21,4%
Direct Mail Mobile Marketing
Fernsehen privat Direct Mail
Sales Promotion / Point of Sale Fernsehen privat
Flugblatt / Prospekt Sales Promotion / Point of Sale
Mobile Marketing Flugblatt / Prospekt
Kino Print-Bereich
AuBenwerbung Horfunk privat
Eventmarketing / Messen AulRenwerbung
Horfunk privat Kino
Sponsoring Horfunk 6ffentlich rechtlich
Print-Bereich Fernsehen o6ffentlich rechtlich
Horfunk offentlich rechtlich Sponsoring
Fernsehen offentlich rechtlich Eventmarketing / Messen
Wie haben sich Ihrer Meinung nach die Werbeaktivitaten in Und wie schatzen Sie die Entwicklung der Werbeaktivitaten
Osterreich im Vergleich zum selben Quartal des letzten (Werbebudgets insgesamt) in Osterreich in den einzelnen
Jahres in den einzelnen Medienbereichen entwickelt? Medienbereichen in den nachsten 12 Monaten ein?
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Unternehmensspezifische Fragen:
Top 500 Werbetreibende Unternehmen vs.

Werbeagenturen
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Werbeaktivitaten im eigenen Unternehmen / bei den Kunden: Zumindest bei
den Werbetreibenden Unternehmen gibt’s eine positive Entwicklung!

Bewertet mit "abgenommen"

} AG WT
Okt. 2009: (n=123) | (n=59)
53,7%

Sind gleich geblieben 35,8% 45,8%

27,6% 27,1%

20,0%0 19,7%

Jul. 08 Okt. 08 Dez. 08 Mrz. 09 Jun. 09 Okt. 09
(n=266) (n=229) (n=189) (n=183) (n=202) (n=202)
" AG m\WT

Denken Sie bitte nun speziell an Ihr eigenes Unternehmen/Ilhre eigene Agentur. Haben in Threm Unternehmen die
Werbeaktivitaten/die Werbeaktivitaten Ihrer Kunden im Vergleich zum selben Quartal des letzten Jahres zu- oder
abgenommen?

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen
R T bzw. in einer Werbeagentur) mmm ﬂ
RGENT.COM I—
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Verteilung des Marketingbudgets: Die Mehrheit fliel3t in die Klassik!

Juni 2008 (n=266) 56,0%6 20,8% 13.5% BERED

Oktober 2008 (n=210) 51,8% 24,6%0 13,9% 9,7%

Dezember 2008 (n=172) 56,1% 20,6%0 13,0%0 10,4%0

Méarz 2009 (n=162) 53,8% 24,3% 13,19 [RSREZ)

Juni 2009 (n=192) 51,8% 21,4% 14,0% 12,8%
AG: 49 204 AG: 16,6%
. , 20 B
WT: 64,1% WT: 10,1%
Oktober 2009 (n=179) 14,6% 0.6%%

B Klassische Werbemedien (TV, Radio, Plakat, Inserat, nicht adressierter Postwurf...)
B Direkt- und Dialogmarketing (personalisierte Mailings, Telefonmarketing, Sales-Promotion...)
Innovative, neue Werbestrategien (Viral, Buzz, Online, Targeted Media...)
B Sonstiges
Und wenn Sie das Marketingbudget Ihres Unternehmens/ Ihrer Kunden nach den folgenden Kriterien abgrenzen, wie verteilt
sich dann das Budget auf die einzelnen Bereiche? Bitte machen Sie Ihre Angaben in Prozent in ganzen Zahlen, sodass die
Summe 100 Prozent ergibt.

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen
bzw. in einer Werbeagentur; Zahleneingabe) mmm }
O L
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Entwicklung der personellen Kapazitaten in den Agenturen geht wieder in
eine positive Richtung: 15 Prozent planen eine Team-Erweiterung!

Juli 2008 (n=141)

Oktober 2008 (n=142) 20,4% 71,1% 8,5%

Dezember 2008 (n=118) 22,9% 69,5%0 7,6%0

Marz 2009 (n=127) 21,3% 73,2% 5,5%0
Juni 2009 (n=135) KKK 74,1% 14,8%0

Oktober 2009 (n=123) 15,4%0 74,8% 9,8%

B Erweitern H Gleich belassen Reduzieren

Planen Sie in den nachsten Monaten die personellen Kapazitaten Ihrer Agentur zu erweitern (Anstellungen, verstarkte
Zusammenarbeit mit freien Mitarbeitern/Freelancern,...) oder zu reduzieren (Entlassungen, reduzierte Zusammenarbeit mit
freien Mitarbeitern/Freelancern, Stellen nicht nach besetzen,...)?

(Basis: Respondenten arbeiten in einer Werbeagentur) }
O mmml-
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Statistik
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Statistik: Werbetreibende Unternehmen (Top 500 Werbespender)

Mitarbeiteranzahl

39,0%0
30,5%
23,7%
5,1%
1,7%
Bis 100 101 bis 500 501 bis 5.000 Mehr als 5.000 Keine Angabe
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
Branche
40,7%
20,3%
13,6% 15,3%
10 2%
Industrie Handel Dienstleistung Banken/ Sonstige

Versicherungen

Wien

Salzburg

Oberdsterreich

Vorarlberg

Niederosterreich

Karnten

Steiermark

Tirol

Burgenland

Bundesland (Hauptsitz)

67,8%0

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen)
O mmml-
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Statistik: Werbetreibende Unternehmen (Top 500 Werbespender)

Umsatz des Unternehmens Werbeausgaben pro Jahr
33,9%
28,8%
23,7%
22,0%0
18,6%
16,9%0 16,9%
11,9%
8,5% 8,5%0
5,1% 5,1%
Bis 50 Mio. 51 bis 100 101 bis 500 501 bis Mehr als Keine Bis 2 Mio. Bis 5 Mio. Bis 10 Bis 20 Bis 30 Mehrals Keine

EURO Mio. EURO Mio. EURO 1.000 Mio. 1.000 Mio.  Angabe EURO EURO Mio. Mio. Mio. 30 Mio. Angabe

EURO EURO EURO EURO EURO EURO

n=59

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen)
O mmml-
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Statistik: Werbeagenturen

Mitarbeiteranzahl Bundesland (Hauptsitz)
46,3% .
Wien 21,1%0
Oberdsterreich 18,7%0
30,1% Steiermark 13,8%0
Niederdsterreich 13,8%
saizburg | 11,490
10,6% i
7,3% mirol | s 000
3,3% T
’ 2,4%
- [ 0,0% Karnten _ 4,9%
1Person 2bis5 6bis10 11bis20 21 bis50 51 bis 100 Mehr als
(Sie Personen Personen Personen Personen Personen 100 Burgenland - 4.1%
selbst) Personen b
Vorarlberg F 3,3%

M

(Basis: Respondenten arbeiten in einer Werbeagentur)

26
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Statistik: Werbeagenturen

64 204 Billing-Umsatz pro Jahr
, (o}

19,5%
8,1%0 Q
2,4% S, 7% 0.0%
1 _mm ,
Bis zu 1 Bis zu 5 Biszu 10 Biszu50 Mehrals50 Keine
Million Euro Millionen  Millionen  Millionen  Millionen Angabe
Euro Euro Euro Euro
Kundenstruktur
35,8%0
25,2%
20,39¢
17,9% °
0,8%
1 Kunde 2 bis 5 Kunden 6 bis 10 11 bis 20 Mehr als 20
(Inhouse Kunden Kunden Kunden
Agentur)

Teils teils /
Sonstiges
4,9%

(Inhaber-
gefuhrte)
Einzel-
agentur
86,2%b

Teil eines

Agentur-
Netzwerks
8,9%0

(Basis: Respondenten arbeiten in einer Werbeagentur)

M
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Tell 3:

Medien-Feedbackschleife

KETAGENT.COM WK O]t
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Ausgewahlte Original-Statements:

Bei der letzten Werbe-Optimismus-Index-Erhebung im Juni 2009 war beim Stimmungsbild der

osterreichischen Werbewirtschaft bereits ein leichter Aufwartstrend erkennbar

, welcher in der aktuellen
Welle (September 2009) deutlich bestatigt wird: 35,9% schatzen die aktuelle Werbestimmung als ,,sehr bzw.

eher optimistisch* ein, das sind um rund 9%-Punkte mehr als im Juni 2009 (27,2%).

Inwieweit ist der zunehmende Optimismus in der Werbebranche auch fur Sie spurbar und welche

Auswirkungen erwarten Sie sich von der deutlich positiveren Stimmung in der Werbebranche?

Es scheint, als wirden eingefrorene
Budgets im 4. Quartal wieder freigegeben,
es ist wieder Geld im Markt! Ein Grof3teil
der werbetreibenden Wirtschaft wurde von
der Krise nicht im befurchteten Ausmalf
erwischt, dadurch steigt die
Investitionsbereitschaft.

Der Optimismus ist klar
Ubertrieben. 2009 ist
und bleibt ein "Werbe"-
Krisenjahr. Auch die
erste Jahreshalfte 2010
wird meines Erachtens
keine Besserung
bringen.

Wir beobachten eine sehr optimistische
Stimmung bei den Handelskunden (Merkur, Hofer
etc.), im High End-Segment hingegen (Kosmetik-
und Modekonzerne) ist der Optimismus nicht
sehr ausgepragt wahrnehmbar.

.COM W KOt
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Ausgewahlte Original-Statements:

Auch beim Ausblick in die Zukunft zeigen sich die Befragten der dsterreichischen Werbewirtschaft optimistisch: Knapp ein

Drittel (32,6%) geht davon aus, dass die Werbeaktivitaten in den nédchsten 12 Monaten zunehmen werden, das sind um 7%o-

Punkte mehr als im Juni 2009 und es ist der héchste Wert seit Erhebungsbeginn des Werbe-Optimismus-Index

Das mit Abstand grof3te Wachstumspotenzial wird der Online Werbung zugeschrieben (,wird eher bzw. stark zunehmen

66,8%), aber auch Mobile Marketing (43,1%), Direct Mail (40,9%) und Werbung im privaten Fernsehen (38,7%) werden als

wachsende Werbebereiche gesehen.

Teilen Sie diese Einschatzung, bzw. fur welche Werbebereiche sehen Sie in den nachsten 12 Monaten das grof3te

Wachstumspotenzial?

Online-Werbung hat das mit
Abstand starkste
Wachstumspotenzial fur das 4.
Quartal und far 2010.

Online Werbung ist aufgrund
ar Nnncitivia Rarichtarctattiinmo
ucCil 'JUDILIVCI 1 DCI1 I\.rl ILTlowaLLul Ig
"in mind" und profitiert davon.
Grundsatzlich werden
impactstarke Mediengattungen
zulegen kdnnen, dazu zahlt
insbesondere Online, TV und

Kinowerbung!

Sicher nicht im Printbereich.
Online und Eventmarketing
werden die Sieger sein.

M
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Ausgewahlte Original-Statements:

Die 6sterreichische Wirtschaftsentwicklung wird von den befragten Experten aus dem Bereich ,,Werbung“ wie

bisher als wichtigster Einflussfaktor fur die Werbestimmung in Osterreich gesehen (,,sehr groRer Einfluss*:

55,8%). Der Bankenkrise hingegen wird als Einflussfaktor deutlich weniger Bedeutung beigemessen als noch im Juni
2009 (Juni 2009: 33,2%; September 2009: 20,4%; bewertet mit ,,sehr groRer Einfluss®), damit ricken die EU
Wirtschaftsentwicklung (22,1%) und die internationale Wirtschaftsentwicklung (26,0%o) als Einflussfaktoren fur die

Osterreichische Werbestimmung auf die Platze 2 und 3 vor.

Welche Faktoren haben Ihrer Ansicht nach den groRten Einfluss auf die Werbestimmung in Osterreich?

Osterreichische Wirtschaftsentwicklung
(besonders Arbeitslosigkeit);
Europaische Wirtschaftsentwicklung;
Internationale Wirtschaftsentwicklung

Eine positive Grundstimmung
und das Selbstbewusstsein der
Unternehmen, die Krise im Griff
zu haben, ist am wichtigsten.
Und dann muss es je Branche
»First Mover* geben...

Wirtschaftsentwicklung,
Politik und Handel

.COM W KOt
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
+ 43 (0)2236 — 205 886

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com
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