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| Daten zur Untersuchung

Zielsetzung:

Methode:

Stichprobe:

Zielgruppe:

Gewichtung:

Feldzeit:

Einschatzung der Werbeentwicklung durch die

werbetreibende Wirtschaft sowie Agenturen

Telefonische Befragung

300 Personen (Stichprobenverteilung siehe nachste Seite)

Geschaftsfuhrer, Marketing-/Werbeleiter

Ergebnisse der einzelnen Bundeslander gemal BIP-Verteilung gewichtet

20. — 28. August 2007
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11 Struktur der Stichprobe

TOTAL 300

%
Agenturen 12
Firmen 88
BUNDESLAND BRANCHE DER FIRMEN
wien 26 Handel 16
Niederdsterreich 16 Banken, Versicherungen 3
Burgenland 4 Sonstige Dienstleistungen 26
Oberosterreich 14 Verbrauchsguter - food 7
Steiermark 10 Verbrauchsguter - non food 9
Karnten 6 Elektro, Computer, Kommunikation 3
Salzburg 9 KFZ, Mineraldl 4
Tirol 9 Sonstige Gebrauchsguter 14
Vorarlberg 6 Investitionsglter 8
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11l Summary

1. Struktur der Werbung

In der aktuellen Erhebung entfallen 41,9 % des Marketingbudgets auf
below-the-line Aktivitaten.

11,3 % entfallen davon auf den Bereich Internet (die Firmen inkludieren
darin auch die Aktivitaten der internen Administration und maintenance der

eigenen Homepage).
Auf Verkaufsforderungsaktivitaten entfallt ein Anteil von 7,6 %6.
Weitere 7,3 % entfallen auf den Bereich direct mails.

7,0 % werden dem Bereich Messen/Ausstellungen zugerechnet. Damit sind
hauptséachlich die handelsunterstutzenden Aktivitaten zu verstehen.

6,4 % Bedeutung hat der Bereich Sponsoring und Eventmarketing.

Flr Exportwerbung wird vergleichsweise nur 1,9 % der Marketingausgaben
investiert.

Lt. Einschatzung der werbetreibenden Wirtschaft und Agenturen wird der
Anteil von Targeted Media an den Werbespendings in den nachsten 5 — 10
Jahren ca. 28 % betragen.
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11l Summary

2. Ausblick far 9/2007 bis 2/2008

Fur die nachsten 6 Monate ist mit einer Steigerung der Werbeinvestitionen von
3,1 % gegenuber dem Vergleichszeitraum des Vorjahres zur rechnen.

Regional betrachtet ist die Stimmung in Stmk/Ktn (+ 5,8 %) am positivsten. Am
zuriickhaltendsten zeigt sich NO/Bgld mit + 1,7 % prognostiziertemm Werbe-
wachstum.

Bei den Werbebereichen wird wiederum fir den Bereich Internet die starkste
Wachstumsrate von 11,3 % antizipiert. Bei den klassischen Medien betragt das
zu erwartende Werbeplus fur Print 2,8 26. Flugblatt und Plakat verzeichnen ein
Werbeplus von 2,3 %. Fur TV und Ho6rfunk liegt die positive Veranderung bei
1,4 %.
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1V Werbeentwicklung
Janner 2006 — August 2007

information@work

© FOCUS



WK O T

Werbung-Marktkommunikation

Werbeentwicklung 172006 — 8/2007
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Basis: Bruttowerbewerte
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Werbeentwicklung 1-8/2007 vs. 1-8/2006 nach Medien

Online 90,9
TV Private 20,9
Zeitungsbeilagen 18,8
Fachzeitschriften 1711
Reg. Wochenzeitungen 16|9
Tageszeitungen 12,2
Presse Total 11,1
Klassische Werbung TOTAL D, 1
TV Total 8,9
Direct Mails (B2C) 8,7
GESAMT 4,5
Direct Marketjng TOTAL 6,1
lllustrierte/[Magazine 2,7
TV ORF 1,8
Gelbe Seiten 1,7
Kino -1,2
Klass.|Prospekt -1,5
Horfunk Private -2,9
Horfunk Total®| -3.1
AuRenwerbung -3,2
Hof funk ORF -3,3
-10 0] 10 20 30 40 50 60 70 80 90
Basis: Bruttowerbewerte %o Veranderung
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. Werbeentwicklung nach Sektoren 1-8/2007 vs. 1-8/2006
MARKENARTIKEL _ 13,1
INVESTITIONSGUTER _ 8,2
HANDEL u. VERSAND - 5,4
SONSTIGE - 5,2
DIENSTLEISTUNG _ 4,8
25 15 5 ; 15 25

%06 Veranderung
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V Werbebarometer

- Entwicklung der Werbebereiche in den ndchsten 6 Monaten
- Werbeanteil der Werbebereiche
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AUSBLICK Prognose
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Entwicklung der Prognosen im Zeitverlauf

4,9 °.2
3,1

6,1 6.2

5,0
4,4

2,6

3,5

2,8

2,4

4,4

3,3

1,8

1,5

1,8

1,5

10 ~

Ty
Buniapuela 9

D

LO'TeN
,0°094
90'AON
90'bny
9o'ung
90°ZIN
GO°AON
S0'bBny
SO'TeiN
G0'ga4
70°AON
0 bny
0 reiN
0°024
€0°AON

c0'bny

information@work



Werbebarometer fur Sep. 2007 bis mmEL F%

Prognose 09/2007 — 02/2008

TOTAL — 3,1

ZIELGRUPPE

Agentur 4.4
Werbetreibende __ 2.9
REGION ]
Wien | 2 G
NO/Bgld | 1 7
Stmk/Ktn (I S, S

OO0 a1

Sbg/T/Vbg — 3,3

0 1 2 3 4 5 6 7
%06 Veranderung
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Entwicklung der einzelnen Werbebereiche von Sep.07 bis Feb.08
Im Vergleich zum Vorjahr

Basis: Total
Internet / neue Medien

Exportwerbung IM AUSLAND
direct mail
Verkaufsforderungsaktionen
Total

Print

Sponsoring / Eventmarketing
Flugblatt / Prospekt

Plakat / AuRenwerbung

vV

HOrfunk

Messen / Ausstellungen

King

4,5
4,0
3,9
3,1
2,8
2,8
2,3
2,3
1,4
1,4
0,3
-0,3

11,3

1 2 3 4 5

%06 Veranderung

6 7 8

10 11 12 13

September 07
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Struktur der Werbu ng 2007 — Einschatzung durch den Befragten

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets aufgrund Kumulierung der Werbebereiche

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

below-the-line
Aktivitaten
41.9%0

Klassische
Medien
58,190

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
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Struktur der Werbung - Entwicklung

Eingeschatzte Aufteilung des Marketingbudgets aufgrund Kumulierung der Werbebereiche

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

August 2007

August 2006

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

B klassische Werbung m 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.

September 07 information@work Seite 17 © FOCUS
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Struktur der Werbung nach Zielgruppen und Regionen

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% 1020 20%0 30%0 40%0 50%0 60%0 70%0 80%bo 90% 100%o
% Werbeanteil

M klassische Werbung M below-the-line Aktivitaten

September 07 information@work Seite 18 © FOCUS
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Werbung-Marktkommunikation

Struktur der Werbung — Einschatzung durch den Befragten

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

Exportwerbung IM

Sponsoring / Event AUSLAND

1,99
Messen / 6.4% °

Ausstellungen sonstiges
7,0% / 0,3%

direct mail

73%

Verkaufsforderungs-
aktionen
7,6%0

Medien
11,3%

information@work
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Anteil von Targeted Media an den Werbespendings in 5 bis 10 Jahren

Mittelwert = 27,6 %960

0 % Anteil 1 bis 15 % Anteil
keine Angabe

16 bis 25 %6
Anteil

mehr als 25 %6
Anteil

Frage: Wie hoch wird Ihrer Meinung nach der Anteil der Werbespendings in "Targeted Media" (also Medien, bei
denen direkte Erfolgsmessung madglich ist, wie Online-Werbung, eMail-Marketing, Mobile Marketing, Digital- &
Interactive TV etc.) in 5 bzw. 10 Jahren sein?
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Auswirkung auf klassische Werbung durch Einsatz von
Targeted Media

wird sogar noch keine Angabe _ ) )
weiter zulegen 204 wird Ruckgange
8% hinnehmen

mussen
4390

wird sich auf

heutigem Niveau
halten
48%

Frage: Glauben Sie, dass klassische Werbung dadurch unter Druck kommt oder wird sie sich mit den bisherigen
Methoden der Werbemessung (Recall-, Impact-, Image- oder Marken-Bekanntheitsmessung) im Vergleich zu
"Targeted Media" behaupten kbnnen?

information@work



Werbebarometer fur Sep. 2007 bis F mmmz @

Werbung-Marktkommunikation

Auswirkung auf klassische Werbung durch Einsatz von
Targeted Media

- Struktur

TOTAL
ZIELGRUPPE
Agentur )
Werbetreibende
REGION
Wien
NO/Bgld
Stmk/Ktn
00 )
Sbg/T/Vbg

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

B wird Ruckgange hinnehmen mussen = wird sich auf heutigem Niveau halten
B wird sogar noch weiter zulegen M keine Angabe
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FRAGEBOGEN

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!

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 - direct malil

- HOrfunk - Verkaufsforderungsaktionen
- Print - Sponsoring/Eventmarketing
- Plakat - Messen/Ausstellungen

- Internet/neue Medien - Exportwerbung im Ausland
- Kino

- Flugblatt/Prospekt

information@work
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FRAGEBOGEN

3.

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

Schwerpunkt: Targeted Media

4.

Wie hoch wird Ihrer Meinung nach der Anteil der Werbespendings in "Targeted Media"
(also Medien, bei denen direkte Erfolgsmessung moglich ist, wie Online-Werbung,

eMail-Marketing, Mobile Marketing, Digital- & Interactive TV etc.) in 5 bzw. 10 Jahren
sein?

Glauben Sie, dass klassische Werbung dadurch unter Druck kommt oder wird sie sich

mit den bisherigen Methoden der Werbemessung (Recall-, Impact-, Image- oder
Marken-Bekanntheitsmessung) im Vergleich zu "Targeted Media" behaupten konnen?
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