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I Daten zur Untersuchung

Zielsetzung:

Methode:

Stichprobe:

Zielgruppe:

Gewichtung:

Feldzeit:

Einschatzung der Werbeentwicklung durch die

werbetreibende Wirtschaft sowie Agenturen

Telefonische Befragung

301 Personen (Stichprobenverteilung siehe nachste Seite)

Geschaftsfihrer, Marketing-/Werbeleiter

Ergebnisse der einzelnen Bundeslander gemalf BIP-Verteilung gewichtet

22. —26. August 2005
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11 Struktur der Stichprobe

TOTAL 301

% %
Agenturen 21 BRANCHE DER FIRMEN
Firmen 79 Handel 17

Banken, Versicherungen 4

BUNDESLAND Sonstige Dienstleistungen 22
Wien 26 Verbrauchsgiiter - food 8
Niederdsterreich 16 Verbrauchsgiiter - non food 6
Burgenland 4 Elektro, Computer, Kommunikation 4
Oberdsterreich 14 KFZ, Mineralol 3
Steiermark 10 Sonstige Gebrauchsguter 8
Karnten 6 Investitionsguter 7
Salzburg 9
Tirol 9
Vorarlberg 6
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11l Summary - August 2005

1. Ausblick auf 2005

FUr den Zeitraum 09/2005 — 02/2006 ist mit einer Steigerung der
Werbeinvestitionen von 1,8 % gegenuber dem Vergleichszeitraum des
Vorjahres zur rechnen.

Regional betrachtet, ist die Stimmung in NO/Bgld. am positivsten (+ 5,7 %0).
In OO (0 %) und Wien (0,8 %0) ist die Stimmung gedampft.

Bei den Werbebereichen wird wiederum flr den Bereich Internet die starkste
Wachstumsrate von 9,6 2o antizipiert. Auch fur Verkaufsforderung und direct
mail werden gute Steigerungsraten erwartet. Bei den klassischen Medien liegt
das zu erwartende Werbeplus fur Print und Prospekt bei ca. 3 %o.

2. Struktur der Werbung

Insgesamt haben sich die Marketingausgaben der Befragten um
durchschnittlich 2,3 2% gegenuber dem Vorjahr erhoht.
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11l Summary - August 2005

In der aktuellen Erhebung wird der Anteil der below-the-line Aktivitaten auf
39,6 % geschatzt.

10,9 % entfallen auf den Bereich Internet (die Firmen inkludieren darin
auch die Aktivitaten der internen Administration und maintenance der
eigenen Homepage).

Weitere 7,3 %0 entfallen auf den Bereich direct mails.

6,7 2% werden den Verkaufsforderungsaktivitdten zugerechnet. Damit sind
hauptséachlich die handelsunterstutzenden Aktivitaten zu verstehen.

7,9 % Bedeutung hat der Bereich Sponsoring und Eventmarketing.
Auf Messen/Ausstellungen entfallt ein Anteil von 5,3 %6.

FUr Exportwerbung wird vergleichsweise nur 1 % der Marketingausgaben
investiert.

Ca. 30 % der Befragten meinen, dass die below-the-line Aktivitaten in den
letzten 3 Jahren gestiegen sind. Ca. 10 % sehen eine Zunahme bei den
above-the-line Aktivitaten. Ca. 60 % sehen keine Veranderungen.
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Werbeentwicklung Janner 2004 — Juli 2005

%o Veranderung zum Vorjahresmonat
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Werbeentwicklung 1-7 2005 vs. 1-7 2004 nach Medien

TV Private 22,5
Gelbe Seiten S — 19,5
. B 10lo
. N 122
Tageszeitungen D, 7
Reg. Wochenzeitungen 9,3
AuBenwerbung 8,3
Horfunk Private 7,6
Klass. Prospekt 7,6
Presse Total 4,8
Klassische Werbung TOTAL 4,2
GESAMT 3,2
Horfunk 1,3
Fachzeitschriften 0,4
V. 10,0
Direct Marketing -0,6
Horfunk ¢ -14
Dire -4,5
lllustrié -4,7
-7,3
-8,3
-10 (0] 10 20 30
Basis: Bruttowerbewerte 6 Veranderung
information@work Seite 9 © FOCUS
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Werbeentwicklung von Wirtschaftsbereichen 1-7 2005 vs. 1-7 2004

- expansive und rucklaufige Wirtschaftsbereiche

Personlicher Bedarf — a1

Freizeit/Sport | 23
Finanzen | 22

-25 -15 -5 5 15 25 35 45 55 65 75 85
%06 Veranderung
Februar 07 information@work Seite 10 © FOCUS
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V Werbebarometer

- Entwicklung der Werbebereiche in den ndchsten 6 Monaten
- Werbeanteil der Werbebereiche

- Verdnderung der above- and below-the-line Aktivitdten

information@work

© FOCUS



WK (O[T

Werbung -Marktkommunikation _
AUSBLICK 2005

8,7

Prognose
9/2005 — 2/2006

4

1,8

3,2

%06 Veranderung
W

-1 4 2000 2001 2003 2004 1-7 2005
o i 2005
0,4 -1.9 7
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Prognose 972005 — 2/2006

TOTAL | 1 S

ZIELGRUPPE
Agentur __ 1,9
Werbetreibende _— 1,8
REGION !
Wien __ 0,8
NO/Bgld _—5,7

Stmk/Ktn [ 1,1

o0 (0,0
Sbg/T/Vbg — 2,8
0 1 2 3 4 S5 6

%06 Veranderung
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Entwicklung der einzelnen Werbebereiche in den nachsten 6 Monaten
Im Vergleich zum Vorjahr

Basis: Total
TOTAL 1,8
Internet / neue Medien 9,6
Verkaufsforderungsaktivitaten 6,5
direct mail 51
Prospekt 3,4
Sponsoring / Public Relations 3,3
Print 2,9
Exportwerbung im Ausland 2,2
Messen / Ausstellungen 1.4
HOrfunk 1,0
Kino 0,7
TV 0,6

Aussenwerbunglll -0,2

-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
%o Veranderung
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Struktur der Werbung 2005 - Einschatzung durch den Befragten

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets in above- und below-the-line Aktivitaten

Frage: Wie viel Prozent Ihres gesamten Marketingbudgets 2005 entfallen auf above-the-line und wie viel
Prozent auf below-the-line Aktivitaten?

below-the-line
Aktivitaten
43,2%0

above-the-line
Aktivitaten
56,8%0

information@work
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Stru ktur der Werbung 2004/2005 — Einschatzung durch den Befragten

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets in above- und below-the-line Aktivitaten

Frage: Wie viel Prozent Ihres gesamten Marketingbudgets 2004 und 2005 entfallen auf above-the-line und wie
viel Prozent auf below-the-line Aktivitaten?

2005

2004

0%o 20%0 40%0 60%0 80%  100%o

B above-the-line Aktivitaten B below-the-line Aktivitaten

Februar 07 information@work Seite 16 © FOCUS
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Struktur der Werbung 2005 - Einschatzung durch den Befragten

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets aufarund Kumulierung der Werbebereiche

Frage: Wie verteilt sich 1hr Marketingbudget auf die einzelnen Werbebereiche?

below-the-line
Aktivitaten
39,6%0

Klassische
Medien
60,4%0

Anmerkung: Der Prospekt stellt einen Bestandteil der above-the-line Aktivitaten dar. Unter den Befragten
herrscht keine einheitliche Meinung, wird daher von einem Teil der Befragten zu den above-the-line und von
einem anderen Teil zu den below-the-line Aktivitaten gezahit.

information@work



Werbebarometer August 05

TG eocus

Werbung-Marktkommunikation

Struktur der Werbung - Entwicklung

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets aufarund Kumulierung der Werbebereiche

Frage: Wie verteilt sich Ihr Marketingbudget auf die einzelnen Werbebereiche?

Aug.05

Mai.05

Feb.05

0%o 20%0 40%0 60%0 80%0o 10020

| Klassische Medien B below-the-line Aktivitaten

Anmerkung: Der Prospekt stellt einen Bestandteil der above-the-line Aktivitaten dar. Unter den Befragten
herrscht keine einheitliche Meinung, wird daher von einem Teil der Befragten zu den above-the-line und von
einem anderen Teil zu den below-the-line Aktivitaten gezahlt.

Februar 07 information@work Seite 18 © FOCUS
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Struktur der Werbung nach Zielgruppen und Regionen

Werbebarometer August 05

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets aufgrund Kumulierung der Werbebereiche
Frage: Wie verteilt sich Ihr Marketingbudget auf die einzelnen Werbebereiche?

TOTAL
ZIELGRUPPE
Agentur
Werbetreibende
REGION

Wien

NO/Bgld

Stmk/Ktn

Sbg/T/Vbg

0% 1026 20%0 30%0 40% 50%0 60%0 70%0 80%0 90% 10020
% Werbeanteil

M Klassische Werbung M below-the-line Aktivitaten

Februar 07 information@work Seite 19 © FOCUS
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Struktur der Werbung - Einschatzung durch den Befragten

Frage: Wie verteilt sich Ihr Marketingbudget auf die einzelnen Werbebereiche?

Exportwerbung im

Messen /

Ausland

Ausstellungen 1,004

_ 5,3% i
Sponsoring Sonstiges
7,9% / 0,5%

Verkaufsforderung
6,7%

direct mail

7,3% \

Internet
10,9%0

information@work

Klassische Medien
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Veranderung des Marketingbudgets gegenuber 2004

Frage: Wie hat sich Ihr Marketingbudget fur das Gesamtjahr 2005 im Vergleich zu 2004 entwickelt?

TOTAL | > 3

ZIELGRUPPE
Agentur __ 1,7
Werbetreibende __ 2.4
REGION ]
WienI_ -0,2
NO/Bgld __ 4,0
Stmk/Ktn [ 4, S

OO0 [ 4,5

Sbg/T/Vbg __ 4,0

-1 0] 1 2 3 4 5 6
%06 Veranderung
Februar 07 information@work Seite 21 © FOCUS
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Veranderung des Marketingbudgets gegenuber 2004

- nach Medien

Frage: Um wie viel Prozent haben Sie heuer mehr oder weniger flr die einzelnen Werbebereiche ausgegeben
haben als im Vorjahr — oder gibt es keine Veranderungen?

TOTAL

2,3

Internet / neue Medien 51

direct mail 2,6

Sponsoring / Public Relations 1,6

Verkaufsforderungsaktivitaten 0,9
Messen / Ausstellungen 0,8
Aussenwerbung 0,8
Print 0,6
TV 0,5
Exportwerbung im Ausland 0,5
Prospekt 0,2
-1,1
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 6
% Veranderung
Februar 07 information@work Seite 22 © FOCUS
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Veranderung der above- and below-the-line
Aktivitaten in den letzten 3 Jahren

— Einschatzung durch den Befragten

above-the-line
um g 14,8 % - Aktivitaten sind

gestiegen
9,4%

gestiegen

below-the-line

Aktivitaten sind

gestiegen
31,5%

um g 21,9 %
gestiegen

keine
Verdnderungen
59,1%
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FRAGEBOGEN

1. Wie wird sich Ihrer Meinung nach die Werbung bzw. die Werbeaktivitaten in den
nachsten 6 Monaten im Vergleich zum Vergleichszeitraum des Vorjahres entwickeln?
Bitte geben Sie eine Schatzung Uber Richtung und Prozentsatz der Veranderung ab!

2. Denken Sie jetzt bitte an die einzelnen Werbebereiche, die ich Ihnen jetzt vorlese und
sagen Sie mir bitte auf die gleiche Art und Weise, wie sich dieser Bereich in den
nachsten 6 Monaten im Vergleich zum Vergleichszeitraum des Vorjahres entwickeln

wird.

-TV - Flugblatt/Prospekt

- HF - direct malil

- Print - Verkaufsforderungsaktionen

- Plakat - Sponsoring/PR/Eventmarketing
- Internet/neue Medien - Messen/Ausstellungen

- Kino - Exportwerbung im Ausland

3. Wie hat sich Ihr Marketingbudget fur das Gesamtjahr 2005 im Vergleich zu 2004
entwickelt? Bitte geben Sie eine Schatzung Uber Richtung und Prozentsatz der
Veranderung ab!

information@work
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FRAGEBOGEN

Im Folgenden geht es um die Aufteilung Ihres Marketingbudgets auf die sog. above-the
line und below-the-line Aktivitaten.

Unter ,,above the line* werden alle klassischen Werbetrager wie TV, Radio, Print, Plakat
und Kino zusammengefasst.

»Below the line*“ umfasst alle nicht-klassischen Medien, z.B. Internetwerbung, Sponsoring,
PR-Aktivitaten, Events, direct mailings, Samplings, Telefonmarketing, Handelspromotions.

4. Wenn Sie nun eine Schatzung fur 2005 abgeben sollen: Wie viel Prozent Ihres
gesamten Marketingbudgets 2005 entfallen auf above-the-line und wie viel Prozent
auf below-the-line Aktivitaten?

5. Hat sich dieses Verhaltnis im Vergleich zu 2004 verandert? Wie hat dieses Verhéaltnis
zwischen above und below-the-line Aktivitaten im Jahr 2004 ausgesehen?

6. Welche prozentuelle Veranderung dieses Verhaltnisses stellen Sie /n den letzten 3
Jahren bei lhrem Etat fest?

- above-the-line Aktivitaten sind gestiegen — um wie viel Prozent?
- below-the-line Aktivitaten sind gestiegen — um wie viel Prozent?
- keine Veranderungen

7. Wie verteilt sich Ihr Marketingbudget auf die einzelnen Werbebereiche? Bitte
schatzen Sie, wenn Sie es nicht genau wissen.
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FRAGEBOGEN

8. Welche Werbebereiche haben Sie heuer starker bzw. schwéacher belegt als im Jahr
20047 Sagen Sie mir bitte jeweils, ob und um wie viel Prozent Sie heuer mehr oder
weniger fur den Bereich ausgegeben haben als im Vorjahr.
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