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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

" S Konsumenten aus dem
Osterreichischer Werbeagenturen,

Marketagent.com Access Pool Kaufmannische Entscheider der

A CI Kg;nrn-]rgnII;%%O\,CZ\,{E;E:?;I;Z;gE:e (webaktive Osterreicher zwischen wichtigsten heimischen Medien
P Unternehmen 14 und 59 Jahren)
Sample-GroR3e: n=229 n=500 n=14
Erhebungszeitraum: 02.10.2008 — 29.10.2008 14.10.2008 — 20.10.2008 17.10.2008 — 29.10.2008

Entscheidungsbefugte Personen

Osterreichischer Werbeagenturen, = L
9 Osterreichische Konsumenten

Grundgesamtheit: Kommunikationsverantwortliche . Heimische Medienhauser
. zwischen 14 und 59 Jahren
der Top 500 werbetreibenden
Unternehmen
Umfang: 30 offene/geschlossene Fragen 9 geschlossene Fragen 3 offene Fragen / Feedback-Board
Studienleitung: Marketagent.com, Mag. Thomas Schwabl, Mag. Markus Divis
Kontakt: t.schwabl@marketagent.com / m.divis@marketagent.com
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Teil 1: Konsumentenbefragung




Bewusstsein, dass es gesetzliche Regelungen zur Beschrankung der Werbung
/ Selbstbeschrankungsrichtlinien(-kodex) gibt:

Mannlich: 39,0% _
’ n=500
Weiblich: 31,5% -

Gesetzliche Regelungen zur Beschrankung der Werbung Selbstbeschrankungsrichtlinien der werbetreibenden Wirtschaft
(=Selbstbeschrankungskodex)

B Ja B Nein

Ist Ihnen bekannt, dass es in Osterreich gesetzliche Regelungen zur Beschrankung der Werbung gibt?
und ist Ihnen bekannt, dass es in Osterreich zur Beschrankung der Werbung zuséatzlich zu gesetzlichen Regelungen auch
Selbstbeschrankungsrichtlinien der werbetreibenden Wirtschaft (=Selbstbeschrankungskodex) gibt?

.COM BW K O %
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Bereiche / Themen / Personengruppen in denen es Beschrankungen und -
verbote in Bezug auf Werbung gibt:

Tabak

Gewalt

Alkohol
Minderjahrige
Glucksspiel
Arzneimittel
Arzte
Rechtsanwalte
Sicherheit
Gesundheit
Frauen

Altere Menschen
Ziviltechniker
Lebensmittel
Kraftfahrzeuge
Umwelt
Sonstiger Bereich

In keinem der genannten Bereiche

In Osterreich gibt es in verschiedenen Bereichen Beschrankungen fur Werbung.

13,6%0
13,6%0
13,0%0
9,6%0
8,6%0
8,4%
5,2%
5,0%0
1,0%0
5,2%0

71,6%0
63,6%0
61,2%0
56,0%0
52,4%0

In welchen der folgenden Bereiche /

Themen / Personengruppen gibt es Ihrer Meinung nach solche Beschrankungen und -verbote in Bezug auf Werbung?

« L
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Jeweils 374 der Befragten finden Beschrankungen und Verbote fur Werbung
durch den Gesetzgeber & Selbstbeschrankungsrichtlinien sinnvoll!

MW: 2,0

Werbebeschrankungen und -
verbote durch
Selbstbeschrankungsrichtlinien

38,2%0 16,6% 6,

|

MW: 2,0

Werbebeschrankungen und -
verbote durch den
Gesetzgeber

37,4% 16,0905,0

® sehr sinnvoll eher sinnvoll weder noch ® eher weniger sinnvoll B (berhaupt nicht sinnvoll

Wie sinnvoll sind lThrer Ansicht nach Beschrankungen und Verbote fur Werbung durch den Gesetzgeber bzw. durch
Selbstbeschrankungsrichtlinien der werbetreibenden Wirtschaft?

« L mmmL

Werbung-Marktkommunikation



Die Beschrankung der Werbung sollte zu gleichen Teilen durch
Selbstbeschrankungsrichtlinien als auch vom Gesetzgeber geregelt werden!

67,4%0

n=500
Mittelwert: 3,03

11,0% 10,6%
6,49%¢
1 = ausschlie3lich durch 2 3 = beides zu gleichen Teilen 4 5 = ausschlief3lich durch den
Selbstbeschrankungsrichtlinien Gesetzgeber

und in welchem Ausmalf sollte Ihrer Meinung nach die Beschrankung der Werbung durch Selbstbeschrankungsrichtlinien der
Werbewirtschaft bzw. durch den Gesetzgeber geregelt werden?
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Knappe 2/3 sind der Ansicht, dass das Verbot fur Tabak-Werbung die Anzahl
der Raucher nicht verringert hat!

38,8%0

25,8%

18,8%0

8,4%0

8,2%

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

In Osterreich herrscht - mit Ausnahmen im Trafikbereich - ein absolutes Tabakwerbe- und sponsoringverbot. Glauben Sie,
dass viele Menschen aufgehdort haben zu rauchen bzw. weniger angefangen haben zu rauchen, seit Werbung fur Tabakwaren
verboten ist?

« L mmEL
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Sinnhaftigkeit von Regelungen fur Werbung im Arzneimittel-Bereich:

Werbung fir Arzneimittel sollte in
einigen Bereichen erleichtert, aber o
durch gesetzliche Regelungen 42,2%
beschrankt sein

Werbung fir Arzneimittel sollte in
einigen Bereichen erleichtert, aber
durch Selbstregulation der 21,6%
werbetreibenden Wirtschaft
beschrankt sein

Pharmafirmen sollten die Vorteile
lhrer Produkte frei kommunizieren
kdénnen

20,6%0

Werbung fur Arzneimittel sollte

)
generell verboten sein 15,6%0

Welche Regelungen sind lhrer Ansicht nach im Bereich ,,Arzneimittel* sinnvoll?

« L mmm L
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Sinnhaftigkeit der Beschrankung von Werbung fur fette und kalorienreiche

Nahrung:

Werbung fur fette und
kalorienreiche Nahrung
sollte durch Selbstregulation
der werbetreibenden
Wirtschaft beschréankt sein

Werbung fur fette und

kalorienreiche Nahrung

sollte durch gesetzliche
Regelungen beschrankt sein

Werbung fur fette und
kalorienreiche Nahrung
sollte nicht beschrankt sein

Werbung fur fette und
kalorienreiche Nahrung
sollte generell verboten sein

29,0%0

24,6%0

Aktuell gibt es Diskussionen bzw. Forderungen Werbung fur fette und kalorienreiche Nahrung zu beschranken, um der
Ausbreitung von Ubergewicht entgegen zu wirken. Was halten Sie davon? Ist ein Werbeverbot in diesem Bereich sinnvoll
oder nicht das passende Instrument, um einer gesellschaftlichen Entwicklung entgegen zu wirken?

.COM W K O %
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Zustimmung zu den Aussagen zum Thema ,,Werbebeschrankungen und —
verbote*:

Top-Box: bewertet mit "'stimme voll und ganz zu™

Beschrankungen sind wichtig, es muss/darf nicht alles beworben werden

Werbebeschrankungen und -verbote schiitzen die Konsumenten

Jedes Unternehmen sollte unter den gleichen Rahmenbedingungen
Informationen Uber sein Produkt / seine Leistung verbreiten kénnen

Werbebeschrankungen/-verbote sind fur fairen Wettbewerb notwendig

Selbstbeschrankungskodex kann schneller an gesellschaft. Veranderungen
angepasst werden als gesetzl. Regulierungen

Selbstregulierung ist besser, schneller, ndher an der Realitat als Gesetze

Gesetzliche Beschrankungen bevormunden die Wirtschaft

Sind als Kommunikationsverbote eine Einschrankung des Rechts auf freie
Meinungsauflerung

Schranken die Kreativitdt von Werbung ein, machen sie langweilig

Bitte sagen Sie uns, inwieweit Sie den folgenden Aussagen

_ 37,0%

MW: 2,2

29,090
| MW: 2,3 24.0%
e
- MW: 2,3

18,4%0

50 N 1 1.2%
: ]
— 12.0% | =500 |

MW: 3,0 - 10,0%

4 5-Stufige Skalierung
1 = stimme voll und ganz zu

MW: 3,1 . .
H 9,0%0 5 = stimme Uberhaupt nicht zu

zum Thema "Werbebeschrankungen und -verbote™ zustimmen

und bewerten Sie die einzelnen Aussagen von "stimme voll und ganz zu™ bis "stimme Uberhaupt nicht zu™, dazwischen
kdnnen Sie fein abstufen.
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Tell 2:
Top 500 Werbetreibende Unternehmen

& Werbeagenturen

.COM W KO| %
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4 Kernaussagen zur Studie:

Der Optimismus in der osterreichischen Werbewirtschaft sinkt signifikant: lediglich 37,1%6 der
Befragten sehen das aktuelle Stimmungsbild der osterreichischen Werbewirtschaft sehr bzw. eher

optimistisch im Vergleich zu beachtlichen 63,6%6 im Juli 2008

Die Finanzkrise druckt die erwartete Entwicklung der Werbeaktivitaten nach unten: wahrend im Juli
2008 nur 20,3%0 von sinkenden Werbeaktivitaten ausgingen, sind aktuell 40,296 der Meinung, dass

die Werbeaktivitaten in Osterreich in den nachsten 12 Monaten abnehmen werden

Wenig uberraschend sehen 37,126 der Respondenten (Juli 2008: 8,3%) die Bankenkrise als sehr

groRen Einflussfaktor fur die gedampfte Werbestimmung in Osterreich

Trotz aktueller Finanzkrise plant immerhin ein Funftel der befragten Agenturen seine personellen

Kapazitaten zu erweitern

« L mmEL
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Einschatzung des aktuellen Stimmungsbildes in der Osterreichischen
Werbewirtschaft: Der Optimismus sinkt - der Pessimismus halt sich jedoch in

Grenzen!
Top-2-Boxes: "sehr & eher optimistisch"
46,0%
Jul. 08 63,6%0
Okt. 08 37,1%

Mittelwert

Agenturen: 2,8
Werbetreibende: 3,0

19,7% 19,5%

0,7%
E—

Sehr optimistisch Eher optimistisch Weder noch Eher pessimistisch Sehr pessimistisch

¥ Agenturen (n=142) B Werbetreibende (n=87)

Wie schéatzen Sie das aktuelle Stimmungsbild der dsterreichischen Werbewirtschaft ganz allgemein ein?
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Entwicklung der Werbeaktivitat in Osterreich im Vergleich zum letzten Jahr:

"Werbeaktivitaten haben
abgenommen"
52,8%
Jul. 08 13,2%
Okt. 08 24,0%
33,3%
25,3%
23,2%0

Werbeaktivitdten haben zugenommen Werbeaktivitaten sind gleich geblieben Werbeaktivitaten haben abgenommen

B Agenturen (n=142) B \Werbetreibende (n=87)

Wie haben sich Ihrer Einschatzung nach die Werbeaktivitaten in Osterreich (Werbebudgets insgesamt) im Vergleich zum
gleichen Quartal des letzten Jahres entwickelt?

.COM W K O t
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Zunahme /7 Abnahme der Werbeaktivitat im Vergleich zum gleichen Quartal
des letzten Jahres:

T wiewert | weamn
Zunahme der Werbeaktivitaten (n=63) “
Abnahme der Werbeaktivitaten (n=55) 16,5

Bis 5% 6-10% 11-15% 16-20% Mehr als 20%

B Zunahme der Werbeaktivitaiten * ® Abnahme der Werbeaktivitaten **

Um wie viel Prozent haben Ihrer Einschatzung nach die Werbeaktivitaten in Osterreich im Vergleich zum gleichen Quartal
des letzten Jahres zugenommen? Bitte nennen Sie uns lhre beste Schatzung in Prozent.

(Basis: *Respondenten sind der Ansicht, dass die Werbeaktivitaten zugenommen haben
i"":gi:.,. **Respondenten sind der Ansicht, dass die Werbeaktivitaten abgenommen haben) mmml
FE Tl
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Grunde fur die Abnahme der Werbeaktivitat: Einsparungen aufgrund der
aktuellen Finanzkrise werden als wichtigster Einflussfaktor identifiziert!

Top 6 Grunde (ungestutzt)

Einsparungen/Budgetkiirzungen 29,1%

Finanzkrise/Wirtschaftskrise 20,0%0

Allgemeine Wirtschaftslage 20,0%0

Verlangsamtes

Wirtschaftswachstum/Rezession 7,3%
Inflation/Teuerung - 5,5%0
n=55
Konjunktur 5,5%

Und warum haben lhrer Meinung nach die Werbeaktivitaten abgenommen?

(Basis: Respondenten sind der Ansicht, dass die Werbeaktivitaten abgenommen haben) mmm
A TR o )
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Entwicklung der Werbeaktivitat in Osterreich in den nachsten 12 Monaten:
Die Erwartungen fur die Zukunft gehen deutlich zuriuck!

"Werbeaktivitaten werden abnehmen*

Jul. 08 20,3%0
Okt. 08 40,2%0

51,4%
47,1%

18,4%0

Werbeaktivitaten werden zunehmen Werbeaktivitaten werden gleich bleiben Werbeaktivitaten werden abnehmen
B Agenturen (n=142) ® Werbetreibende (n=87)

Wie werden sich lhrer Ansicht nach die Werbeaktivitaten in Osterreich (Werbebudgets insgesamt) in den nachsten 12
Monaten weiter entwickeln?
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Gegenuberstellung: aktuelle vs. zukunftige Entwicklung der

Werbeaktivitaten: Ruckgange werden erwartet!

Entwicklung
der Werbe-
aktivitaten im
Vergleich zum
gleichen
Quartal des
letzten Jahres

Entwicklung
der Werbe-
aktivitaten in
den nachsten
12 Monaten

-

Agenturen (n=142)

Werbetreibende (n=87)

Agenturen (n=142)

Werbetreibende (n=87)

23,2%0

25,3%

35,9%

Wie haben sich Ihrer Einschatzung nach die Werbeaktivitaten in Osterreich (Werbebudgets insgesamt) im Vergleich zum
gleichen Quartal des letzten Jahres entwickelt? vs. Wie werden sich Ihrer Ansicht nach die Werbeaktivitaten in Osterreich

(Werbebudgets insgesamt) in den nachsten 12 Monaten weiter entwickeln?
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Entwicklung der Werbeaktivitat in den einzelnen Medienbereichen: Online-
Werbung und Mobile Marketing wird das grof3te Potenzial zugesprochen!

Top-Box: ,,stark zugenommen*

37,9%

Online Werbung 33.8%

Fernsehen privat

Direct Mail

Mobile Marketing
Flugblatt / Prospekt
Sponsoring
AulRenwerbung
Eventmarketing / Messen
Print-Bereich

Horfunk privat

Sales Promotion / Point of Sale
Kino

Horfunk o6ffentlich rechtlich

B \Werbetreibende (n=87)

Fernsehen 6ffentlich rechtlich
1,4% = Agenturen (n=142)

Wie haben sich lhrer Meinung nach die Werbeaktivitaten in
Osterreich im Vergleich zum selben Quartal des letzten
Jahres in den einzelnen Medienbereichen entwickelt?

Top-Box: ,,stark zunehmen*

26,4%0

Online Werbung 290 6%

9,2%
10,6%

5,7%
10,6%0
5,7%
3,5%

4,6%

Mobile Marketing
Direct Mail
Fernsehen privat

Sales Promotion / Point of Sale

5,6%
Flugblatt / Prospekt 34420{2)
AulRenwerbung 22',38%20
Horfunk privat 121;/00/0
Sponsoring 4,2%
Eventmarketing / Messen 3,5%
Kino 1.4%
Print-Bereich 2,8%
Horfunk offentlich rechtlich | o, 794
Fernsehen 6ffentlich rechtlich |g 1,496 ® Werbetreibende (n=87)

B Agenturen (n=142)

Und wie schatzen Sie die Entwicklung der Werbeaktivitaten
(Werbebudgets insgesamt) in Osterreich in den einzelnen
Medienbereichen in den ndchsten 12 Monaten ein?

« L
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Einflussfaktoren der Werbeaktivitat in Osterreich: Die heimische
Wirtschaftsentwicklung ist wichtigster Impulsgeber!

Top-Box: bewertet mit "sehr grol3er Einfluss™

.. - . . 7,59¢
Osterreichische Wirtschaftsentwicklung 57,5%
48,6%0
[
35,2%
[0
Internationale Wirtschaftsentwicklung _ 33,3%
28,2%0
. ; 28,7%
EU Wirtschaftsentwicklung 28 204 Top-Box: bewertet mit "sehr groRer Einfluss"

, 290
] Osterr. Wirtschaftsentwicklung
L . Bankenkrise

Besondere Ereignisse im Inland
26,1%0 Intern. Wirtschaftsentwicklung
b EU Wirtschaftsentwicklung
Bes. Ereignisse im Inland
Wahrungs-Wechselkurse (Euro - Dollar) .
14,1%0 Wahrungs-Wechselkurse
- Bes. Ereignisse im Ausland
(o)
Besondere Ereignisse im Ausland >, 770
8,5%0 ¥ Jul.08 (n=266) ®Okt.08 (n=229)

® Werbetreibende (n=87) ™ Agenturen (n=142)

Inwieweit beeinflussen Ihrer Meinung nach folgende Faktoren die Werbestimmung in Osterreich?
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Unternehmensspezifische Fragen:
Top 500 Werbetreibende Unternehmen vs.

Werbeagenturen

con WK O/



Werbeaktivitaten im eigenem Unternehmen / bei den Kunden:

Juli 2008
AG: 48,2%
WT: 39,2%0 46,5%

Juli 2008
AG: 11,3%

WT: 20,0%0

33,80  345%

27,6%

Zugenommen Sind gleich geblieben Abgenommen
" Werbeagenturen (n=142) ® Werbetreibende Unternehmen (n=87)
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
" bzw. in einer Werbeagentur) mmm
COM L
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Verteilung des Marketingbudgets: Die Mehrheit flief3t in die Klassik!

Klassische Werbemedien 66,4%0
(TV, Radio, Plakat, Inserat, nic
ht adressierter Postwurf...)

Jul. 08
WT: 66,3%0
AG: 46,9%

Direkt- und Dialogmarketing
(personalisierte
Mailings, Telefonmarketing, Sa
les-Promotion...)

Jul. 08

WT: 17,4%0
AG: 23,8%

Innovative, neue
Werbestrategien
(Viral, Buzz, Online, Targeted
Media...)

Jul. 08
WT: 8,4%0
AG: 18,020

Sonstiges
B Werbetreibende Unternehmen (n=77)
¥ Werbeagenturen (n=133)

Und wenn Sie das Marketingbudget Ihres Unternehmens/ lhrer Kunden nach den folgenden Kriterien abgrenzen, wie verteilt
sich dann das Budget auf die einzelnen Bereiche? Bitte machen Sie lhre 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; freiwillige Zahleneingabe) mmml
i §nl 'I--:EE:"-
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Verteilung des Marketingbudgets der ,,Werbetreibenden Unternehmen* auf
die einzelnen Werbebereiche:

Print-Bereich 24,4%
Fernsehen offentlich rechtlich
Direct Mail

Fernsehen privat

Flugblatt / Prospekt
AulRenwerbung
Eventmarketing / Messen
Sponsoring

Online Werbung

Sales Promotion / Point of Sale
Horfunk offentlich rechtlich
Horfunk privat

Kino , n=71

Mobile Marketing

Sonstiges

Wie verteilt sich das Marketingbudget Ihres Unternehmens in Summe auf die einzelnen Werbebereiche? Bitte machen Sie
Ihre Angaben in Prozent in ganzen Zahlen, sodass die Summe 100 Prozent ergibt. lhre beste Schatzung genugt uns hier.

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen;
" freiwillige Zahleneingabe) mmml
i §ni ‘-:;E:'H'-
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Entwicklung der personellen Kapazitaten in den Agenturen: Trotz aktueller
Krise plant 1/5 Team-Erweiterungen!

71,1%0

34,0%0

8,5%0
O’ 7% -
Erweitern Gleich belassen Reduzieren

Hjul. 08 (n=141) W Okt. 08 (n=142)

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)
B nnni® "ol | |
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Statistik
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Statistik: Werbetreibende Unternehmen (Top 500 Werbespender)

Mitarbeiteranzahl

34,5%
27,6% 28,7%
6,9%0
o
: : : | ,
Bis 100 101 bis 500 501 bis 5.000 Mehr als 5.000 Keine Angabe
Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter Mitarbeiter
Branche
41,4%
27,6%
11,5% 11,5%
8,0%0
Industrie Handel Dienstleistung Banken/ Sonstige

Versicherungen

Wien

Oberosterreich

Salzburg

Niederdsterreich

Steiermark

Tirol

Karnten

Vorarlberg

Burgenland

Bundesland (Hauptsitz)

| 1,196
| 1,19
0,0%

0,0%0

70,1%0

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen) mmml
'ilﬂ'"
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Statistik: Werbetreibende Unternehmen (Top 500 Werbespender)

Wer npr hr
Umsatz des Unternehmens erbeausgaben pro Ja
39,1%
32,2%
26,4%
19,5% 19,5%
14,9%
12,6%
10,3%
° 10,3%
5,7%
3,4% 3,4%
[] m B
T T T T T | T T T T - T T L
Bis 50 Mio. 51 bis 100 101 bis 500 501 bis Mehr als Keine Bis 2 Mio. Bis 5 Mio. Bis 10 Mio. Bis 20 Mio. Bis 30 Mio. Mehr als Keine
EURO Mio. EURO Mio. EURO 1.000 Mio. 1.000 Mio. Angabe EURO EURO EURO EURO EURO 30 Mio. Angabe
EURO EURO EURO

(Basis: Respondenten arbeiten in einer der Top 500 Werbetreibenden Unternehmen) mmm ﬂ
el L
== i.‘.‘l:gi:":
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Statistik: Werbeagenturen

Mitarbeiteranzahl

43,0%0
38,7%
13,4%
2,1% 2,1%
’ ’ 0,7% o
. | - mm . 09%
1 Person 2 bis 5 6 bis10 11bis20 21bis50 51 bis 100 Mehr als

(Sie selbst) Personen Personen Personen Personen Personen

100
Personen

Bundesland (Hauptsitz)

Oberdsterreich 20,4%
Wien 19,7%
Tirol
Salzburg

Niederdsterreich

steiermark [ R © .96
karnten (I 4,99
Burgenland _ 4,2%

Vorarlberg F 2,8%0

« L

(Basis: Respondenten arbeiten in einer Werbeagentur)

W KO| %
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Statistik: Werbeagenturen

64,8% Billing-Umsatz pro Jahr
19,7%
12,7%
Teil eines
. 1,4%0 0,79% 0,79%
T T T 2 T 2 T TeI|S telIS/ Agentur_
i Netzwerks
Bis zu 1 Biszu 5 Bis zu 10 Bis zu50 Mehr als 50 Keine SonStl(?eS 4.9%
Million Euro  Millionen Millionen Millionen Millionen Angabe 12,7% ’
Euro Euro Euro Euro
Kundenstruktur
31,7%
26,1%
21,8%
19,0%0 (Inhaber-
gefuhrte)
Einzel-
agentur
82,4%
1,4%
_ T T T T
1 Kunde 2 bis 5 6 bis 10 11 bis 20 Mehr als 20
(Inhouse Kunden Kunden Kunden Kunden
Agentur)

(Basis: Respondenten arbeiten in einer Werbeagentur) mmm
'ilﬂ'
« O L
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Tell 3:

Medien-Feedbackschleife
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Ausgewahlte Original-Statements:

Im Vergleich zum letzten Quartal zeigt sich unter den Top 500 werbetreibenden Unternehmen sowie

den entscheidungsbefugten Personen der 6sterreichischen Werbeagenturen ein veranderter Blick in
die Zukunft. Rund 40%b der befragten Personen aus dem Bereich "Werbung" erwarten in den
nachsten 12 Monaten eine Abnahme der Werbeaktivitaten - damit hat sich der Anteil der Personen
mit dieser Einschatzung in den letzten 3 Monaten verdoppelt. Was sind Ihrer Ansicht nach die Grinde

far diesen Umschwung in der Zukunftseinschatzung der Werbeaktivitaten?

Finanzmarkt- und
Wirtschaftskrise; vor allem die
unbekannten Auswirkungen
der global vernetzten
Wirtschaftsstrukturen bringen
hohe Verunsicherung mit sich.

Die Entwicklung auf den
Finanzmarkten hat bereits
spurbare Auswirkungen auf
die Realwirtschaft;
Steigerung der
Lebenshaltungskosten
(insbesondere Energie) &
die daraus resultierende
Verunsicherung und
Kaufzuruckhaltung.

Allgemeine Panik,
Finanzkrise.

« L mmEL
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Ausgewahlte Original-Statements:

Die 6sterreichische Wirtschaftsentwicklung wird von den befragten Experten aus dem Bereich

"Werbung" als wichtigster Einflussfaktor fur die Werbestimmung in Osterreich gesehen. In der

aktuellen Befragung rangiert die ""Bankenkrise' als zweitwichtigster Faktor gleich dahinter. Glauben
auch Sie an einen so starken Einfluss der Bankenkrise auf die Werbestimmung in Osterreich und

warum bzw. warum nicht?

Ja glaube ich -
Werbeausgaben
sind die ersten wo
gespart wird.

Der Einfluss ist stark, wenn
auch nicht unmittelbar,
sondern mittelbar Uber die
Auswirkungen auf die
Realwirtschaft (z.B. teurere
Kredite) bzw. Uber die negative
Kosumstimmung.

Es ist neben der Krise der Banken,
die diese selbst bewaltigen mussen,
eine Vertrauenskrise der Privat- und
Firmen-Kunden gegenuber der
Geldwirtschaft - eigentlich ein Motiv
far diese Branche, um gerade 2009
verstarkt in Kommunikation und
Werbung zu investieren!

Geld ist Bankensache - und
ohne Geld geht leider nichts
mehr; damit wird die
Bankenkrise zur Wirtschaftskrise
und Osterreich kann sich dabei
nicht abschotten.

W KO t
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Ausgewahlte Original-Statements:

Die befragten Personen aus dem Bereich "Werbung' sehen fir die Werbebereiche ""Mobile Marketing™

und "Direct Mail” sowohl im Vergleich zum Vorjahr als auch fur die Zukunft Zuwachse. Inwieweit sind

auch Sie der Meinung, dass Werbeformen, bei denen die Konsumenten direkt angesprochen werden,

an Bedeutung gewinnen?

Direktmarketing ist
effektiver, als
streuverlustbehaftetes
klassisches Werben.

Langfristig denke ich schon, dass diese
Werbeformen an Bedeutung zunehmen
werden. Fur die nahere Zukunft sehe ich
das nicht stark. Die Erfahrung zeigt,
dass im konservativen Werbeland
Osterreich neue Entwicklungen (mobile
Marketing) sehr lange brauchen, um
sich breit durchzusetzen. Mit den neuen
Werbeformen kann noch lange keine mit
TV oder Plakat vergleichbare Reichweite
erzielt werden. Und das ist immer noch
Grundpfeiler heimischer Kampagnen,
eine hohe Basisreichweite.

Die ReizUberflutung in Bezug auf
Werbung wird immer grof3er, die
Wahrnehmungsschwelle sinkt.
Die Direktansprache dringt
unmittelbar zum Kunden vor,
damit gewinnt sie in ihrer
Wirkung an Bedeutung.

W K O t
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Vielen Dank fur lhre Aufmerksamkeit!

Thomas Schwabl, Mag.
t.schwabl@marketagent.com
02236 — 205 886

Brown Boveri Strasse 8/1
A-2351 Wiener Neudorf

www.marketagent.com
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