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Welche Werbeziele stehen im Fokus der osterreichischen
Unternehmen? Mit welchen WerbemafRnahmen und Werbe-
ausgaben wollen sie diese Ziele erreichen? Wie haben sich die
Werbeausgaben der heimischen Unternehmen verandert?
Wie haben sich die Nutzung und Wahrnehmung der unter-
schiedlichen Werbekanale und das Einkaufsverhalten der
Konsument*innen verandert?

Diesen und vielen weiteren Fragen geht die Osterreichische
Werbemarkt Studie der Osterreichischen Post AG auf den Grund.

Nach dem Uberblick finden Sie die Ergebnisse zu den vier
Werbekanalen: Klassische Werbung, Dialog Print, Dialog Online
und Aktivitaten mit Eventcharakter. Fur jeden Werbekanal werden
die Sicht der Unternehmen und die Sicht der Konsument*innen
analysiert und anschlieBend miteinander verglichen.

Fur die Sicht der Unternehmen hat das Marktforschungsinstitut
marketmind GmbH die Marketing- und Werbeleiter*innen von

453 osterreichischen Unternehmen aus verschiedenen Branchen
mit mindestens 10 Mitarbeiter*innen befragt. Die Gewichtung der
Unternehmen nach Mitarbeiter*innenzahl erfolgt entsprechend
ihrem Anteil in der Grundgesamtheit. Die Erhebung fand im Janner
und Februar 2023 statt. Erhebungsmethode: Computer-Assisted
Telephone Interviews (CATI).

Die Sicht der Konsument*innen hat Marketagent.com im

Rahmen von Computer-Assisted Web Interviews (CAWI) mit
1.000 Osterreicher*innen zwischen 14 und 69 Jahren erhoben.

In insgesamt 95 offenen und geschlossenen Fragen standen

die Mediennutzung und -dauer sowie die Wahrnehmung der
einzelnen Werbekanale im Fokus. Dieser Zugang ermoglicht es
Unternehmen, die entscheidende Frage zu beantworten: Ob sie in
jene Werbekanale investieren, die fur das jeweilige Werbeziel am
besten geeignet sind. Die Befragung fand im Janner 2023 statt.

Das Sonderthema behandelt [ E B LG g Welche
Werbemafnahmen nutzen Unternehmen, um Aufmerksamkeit
auf ihre Marken und Produkte zu lenken? Und: Wie werden
Konsument*innen tatsachlich auf Marken und Produkte
aufmerksam?

Fur die Sicht der Unternehmen hat das Marktforschungsinstitut
Marketagent.com die Marketing- und Werbeleiter*innen von
223 osterreichischen Unternehmen befragt. Die Erhebung fand
im Marz 2023 statt. Erhebungsmethode: CAWI. Die Sicht der
Konsument*innen hat Marketagent.com im Februar und Marz
2023 mit 302 Osterreicher*innen zwischen 14 und 69 Jahren
erhoben. Erhebungsmethode: CAWI.

Diese Datei ist interaktiv.
So kdnnen Sie ganz
einfach per Klick durch
das Dokument
navigieren.

Die Studie ist in einfacher
Sprache verfasst und
barrierearm gestaltet.

Impressum: Herausgeberin, Medieninhaberin und Verlegerin:
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Content Performance Group GmbH, Hainburger Strafse 33, 1030
Wien, Tel.: +43/(0)1/601 17-0; Geschaftsfihrung: DI (FH) Marion
Stelzer-Zochbauer, Eva Maria Kubin, MA; Chefredakteur: Wolfgang
Knabl; Art-Direktion, Grafik, Infografik und Fotoredaktion:

Sonja Seidl, Mag. Jan Schwieger; Projektleitung: Mag. Bettina
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Editorial

Liebe Geschaftspartner*innen!

In der neuen Osterreichischen Werbemarkt Studie
2023 bieten wir Thnen exklusive Einblicke in die
Werbeaktivitaten der heimischen Unternehmen und
in die Werbewahrnehmung der Konsument*innen.
Mit der Nachfolgerin des Dialog Marketing Reports,
denken wir grofBer und erweitern die Studie unter
anderem um die Konsument*innenwahrnehmung zu
den Bereichen Aktivitaten mit Eventcharakter und
POS-Aktivitaten. Daruber hinaus stellen wir erstmals
fur alle Werbearten die Sicht der Unternehmen und
jener der Konsument*innen gegenuber. Im Sonderteil
behandeln wir das Thema Awareness Marketing.

Blickt man auf die Entwicklung der Werbeausgaben,
zeigt sich: Mit einem Plus von 3 Prozent nahern sich
die Ausgaben dem Niveau vor der Pandemie an.
Knapp ein Drittel der Unternehmen beabsichtigen
in Zukunft verstarkt auf personalisierte
Werbekampagnen zu setzen, dabei sollen vor allem

E-Mail Newsletter und gedrucktes Dialogmarketing
uberproportional hoch im Vergleich zu anderen
Werbearten eingesetzt werden.

Als Verkaufsturbo gilt auch in diesem Jahr wieder
gedrucktes Dialogmarketing: 90 Prozent der
Flugblatt-Empfanger*innen bestatigen, die darin
enthaltenen Angebote regelmallig zu nutzen.
Generell erweist sich gedrucktes Dialogmarketing
als Allrounder um unterschiedliche Werbeziele zu
erreichen: Damit binden Unternehmen Kund*innen
an die Marke, die Bekanntheit und das Image werden
gestarkt und Sympathien zur Marke werden erzeugt.

Wie die Osterreichische Werbemarktstudie 2023 klar
darlegt, planen Unternehmen aller Branchen ihre
Ausgaben fur alle Werbekanale zu erhohen.

Lassen Sie uns diesen erfolgreichen Weg auch in
Zukunft gemeinsam weitergehen!

lhr Walter Oblin

Generaldirektor-Stellvertreter
Vorstand Brief & Finanzen

+Wer seine Umsatze
im aktuellen Inflationsumfeld
ankurbeln mochte, sollte mehr
denn je auf das Flugblatt setzen."

Walter Oblin

......

Foto: Osterreichische Post AG



Uberblick

Unternehmen und Konsument*innen
haben 2022 interessante Entwicklungen
des Werbeangebots erlebt.

Die Digitalisierung nimmt zu, klassische
und gedruckte Werbemittel sind nach wie
vor sehr beliebt. Marketingaktivitaten mit
Eventcharakter feierten ein grof3es
Comeback.

- Sicht der Unternehmen

- Personalisierung

-> Werbeausgaben auf einen Blick
- Budgetverschiebungen

- Sicht der Konsument*innen

= L .

Foto: iStock by Getty/pixelfit
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Sicht der Unternehmen - Personalisierung - Werbeausgaben auf einen Blick - Budgetverschiebungen - Sicht der Konsument*innen

Unternehmen: Ausgaben erhoht, Zuwachse geplant

- Unternehmen haben in alle vier untersuchten Werbekanale mehr investiert.
- Top-Werbeziele: Bekanntheit aufbauen und Neukund*innengewinnung.

Die Werbeausgaben der heimischen Wirtschaft sind 2022
insgesamt um 3 Prozent gestiegen. Damit ist die 2021 begonnene
Erholungsdynamik etwas abgeflacht. Wachstumstreiber waren

vor allem Werbekanale und Branchen, die von der Pandemie
besonders betroffen waren und 2022 aufgeholt haben. So erhohte
die Tourismusbranche ihre Werbeausgaben um 25 Prozent. Nur die
Markenartikelbranche hat ihre Ausgaben noch starker erhoht.

In diese Kanale flieRen die Werbemillionen
Ausgaben in Mio. € (gerundet)

Die Entwicklung der einzelnen Kanale

Fur Aktivitaten mit Eventcharakter investierten die Unternehmen

um 12 Prozent mehr als 2021. Das ist der groRte Zuwachs aller
Werbekanile. Zugelegt haben [RERDIAEUE: Vor allem kleine
Unternehmen mit 10 bis 49 Mitarbeiter*innen haben die Nutzung
dieser Werbeformen signifikant gesteigert. Neukund*innengewinnung
stand, wie bereits im Vorjahr, haufig im Fokus der Kampagnen.

Gesamt-Werbeaufwendungen = Ausgaben fiir Produktion/Kreation und Schaltung/Distribution

Klassische Werbung,  Aktivitaten mit Eventcharakter, ® Dialog Print,

2022 4.215
2021 4.188
2020 3.856
2019 4181

Dialog Online

1.070

952 920 986

904 915

Digitales Marketing bekommt von Unternehmen bei allen abgefragten
Werbezielen die hochste Effizienz-Bewertung. Die Ausgaben fur
diesen Werbekanal sind um 8 Prozent gestiegen. Auch die Ausgaben
fur gedrucktes Dialogmarketing sind erneut gestiegen - und zwar vor
allem bei Werbepostsendungen. Als ,Verkaufsturbo” ist gedrucktes
Dialogmarketing auch 2022 wieder an der Spitze.

Ausblick: Alle Branchen planen erhohte Ausgaben fir alle Werbekanale.
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Sicht der Unternehmen - Personalisierung -> Werbeausgaben auf einen Blick - Budgetverschiebungen - Sicht der Konsument*innen

Personalisierung: Unternehmen planen Zuwachs

- 73 Prozent nutzen CRM/Datenbanken fiir personalisierte Werbung.
- E-Mail Newsletter mit groBtem Nutzungsplus bei Personalisierung.

Diese Datenquellen nutzen Unternehmen Personalisierung: Diese Werbeformen wollen
22 Prozent der heimischen Unternehmen nutzten 2022 personalisierte flr personalisierte Werbung Unternehmen verstarkt nutzen
Werbeformen. Um Ihre Zielgruppe besser zu erreichen, nutzten 2022 Respondent*innen: Unternehmen, die auf Personalisierung Respondent*innen: n=118
11 Prozent der Unternehmen programmatische Werbung. An erster Stelle gesetzt haben (Note 1-3), =203, Mehrfachnennung méglich

stehen hier Suchmaschinenmarketing und |Bo]EVRNEIgeVsld. Die Branchen
Handel und Tourismus haben den Einsatz dieser Werbeform deutlich
gesteigert.

und Kund*innendatenbanken gewinnen an Bedeutung

Die fur personalisierte Werbung benotigten Daten stammen meist aus
internen Quellen. Am beliebtesten sind unternehmenseigene Adressdaten
sowie unternehmenseigene Kund*innendaten. 9 Prozent der Unternehmen,
die auf Personalisierung setzen, nutzen Personalisierungsmoglichkeiten
von Drittanbietern. 4 Prozent kaufen postalische Firmen- bzw.
Privatadressen. Wie handhaben Unternehmen die Daten? Fast drei

Viertel der Unternehmen, die auf Personalisierung setzen, nutzen
Kund*innendatenbanken.

Zunahme von personalisierter Werbung prognostiziert

Knapp ein Drittel der Unternehmen plant, den Einsatz von personalisierten
Werbeformen zu forcieren. Der Anteil der Unternehmen, die einen Anstieg
erwarten, ist bei allen Unternehmensgrofien nahezu gleich hoch und liegt
bei rund 28 Prozent. Unternehmen planen zukunftig E-Mail Newsletter
und gedrucktes Dialogmarketing fur personalisierte Werbekampagnen
uberproportional zu nutzen.

Dafiir nutzen Unternehmen CRM und Kund*innendatenbanken
s Kommunikation mit Bestandskund*innen, zielgruppengenaue
"@" Kommunikation und individuelle Kund*innenansprache sind
die drei meistgenannten Ziele.

77 % Unternehmenseigene
Adressdaten

60% Unternehmenseigene
Kund*innendaten

26 % Unternehmenseigene
Daten zum Surfverhalten

9% Nutzung von
Personalisierungsmoglich-
keiten von Drittanbietern

4% Zukauf von
postalischen Firmen-
und/oder Privatadressen

2% Nutzung von Fremd-
E-Mail-Adressen

58% Online-Marketing

52% E-Mail-Kampagnen
und Newsletter

21% Marketingaktivitaten
mit Eventcharakter

19% Dialogmarketing
Print

7% Keine Angabe
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Sicht der Unternehmen - Personalisierung - Werbeausgaben auf einen Blick -> Budgetverschiebungen - Sicht der Konsument*innen

Werbeausgaben auf einen Blick

Knapp 7,3 Milliarden Euro haben Osterreichs Unternehmen 2022 in
Werbemalinahmen investiert. Wie die Unternehmen ihre Ausgaben auf die In diese Werbekanile haben
unterschiedlichen Werbekanale aufgeteilt haben, sehen Sie hier. ! .
Unternehmen investiert 938 Mio. Euro
Die gerundeten Betrage enthalten die Dialog Print
Ausgaben fur Kreation, Produktion, : .
Schaltung und Distribution. Unadressierte Werbepostsendungen 324 Mio. Euro
938 Mio. € Adressierte Werbepostsendungen 224 Mio. Euro
Dialog Print 1.070 Mio. € Kataloge 191 Mio. Euro
Aktivitaten mit Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften 102 Mio. Euro
AU ETELLCr 4.215 Mio. Euro Kund*innenzeitungen 97 Mio. Euro
Klassische Werbung
7'287 MIO' € Anzeigen 1.922 Mio. Euro
Werbeausgaben TV-Werbung 1.709 Mio.Euro  1.064 Mio. Euro
4.215 Mio. € G t AuBenwerbung 303 Mio. Euro Dialog Online
Klassische Werbung esam Radiowerbung 267 Mio. Euro et 2308 Mo B
Kinowerbung 14 Mio. Euro .|sp ay-Iver .ung !O' uro
. Eigene Website 239 Mio. Euro
13064 MIOI = Suchmaschinenmarketing 183 Mio. Euro
Dialog Online Social Med : Al 133 Mio E
. ocial Media - eigene Kanale l0. Euro
1.070 Mio. Euro E-Mail Newslette? 61 Mio. Euro
Aktivitaten mit Eventcharakter : : : —
Social Media - Influencer*innen 38 Mio. Euro
Messen/Events 440 Mio. Euro Telefon-/Online-Branchenbicher 36 Mio. Euro
QR-Code scannen und weitere Infos erhalten: POS-Aktivitdten 343 Mio. Euro Mobile Direktnachrichten 34 Mio. Euro
gnghgﬁ?ﬁfkgt'eh:ﬁ:f'e Werbeausgaben seit Sponsoring 287 Mio. Euro Unternehmenseigene App 32 Mio. Euro



https://www.post.at/g/c/oews-spendings
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Sicht der Unternehmen - Personalisierung - Werbeausgaben auf einen Blick -> Budgetverschiebungen - Sicht der Konsument*innen

Warum Unternehmen Werbebudgets in andere Kanale verschieben

- Digitales Marketing profitiert am meisten von Budgetverschiebungen.
- Meistgenannter Grund fiir Reduktionen: EinsparungsmaRnahmen. In diese Kanéle haben Unternehmen Werbebudgets verschoben

. . . . . Respondent*innen: Unternehmen mit geringeren Ausgaben, Mehrfachnennung maoglich
Alle vier untersuchten Werbekanale haben im Jahresvergleich ein

Ausgabenplus verzeichnet. Die unterschiedlichen Zuwachse sind nicht nur Klassische Werbung (n=55), Dialog Print (n=36), ® Dialog Online (n=28), © Aktivitaten mit Eventcharakter (n=25)

auf Mehraufwendungen zuruckzufuhren. Die Unternehmen haben auch die

Aufteilung ihrer Budgets auf die einzelnen Werbekanale verandert. Davon — Online-Werbekanile intensiver genutzt — Print-Werbekandle intensiver genutzt

hat vor allem digitales Marketing profitiert. 30% 5%
40% 0%

Welche Budgets zu digitalem Marketing wechselten 0% 0%

40 Prozent der Unternehmen, die gedrucktes Dialogmarketing eingespart 10% 39

haben, intensivierten im Gegenzug die Nutzung von Online-Werbekanalen.

Haben Unternehmen klassische Werbung reduziert, taten dies 30 Prozent — Klassische Werbung intensiver genutzt — Aktivitaten mit Eventcharakter intensiver genutzt

um digitales Marketing zu forcieren. Aber auch diese Werbeform ist 5% 0%
von Einsparungen zugunsten anderer Kanale betroffen: 7 Prozent der 6% 3%
Unternehmen, die bei digitalem Marketing gespart haben, investieren dafiir Gl 7% 0%
mehr in klassische Werbung. Das liegt nicht nur an geanderten Zielgruppen 0% 0%

oder Werbezielen; 13 Prozent, die ihre Ausgaben fur digitale Werbung
reduzierten, nennen als Motiv: Der Erfolg war geringer als erwartet.

Die Top 3 Griinde fiir Einsparungen bzw. Budgetverschiebungen

Aktivitaten mit Eventcharakter ... . Respondent*innen: Unternehmen mit geringeren Ausgaben, — Andere Werbeformen sind giinstiger bzw. effizienter
... sind am seltensten Teil von Budgetverschiebungen zu oder von anderen Mehrfachnennung moglich 30%
Kanalen: 10 Prozent der Unternehmen, die hier Ausgaben reduzieren, . ) , . _ L4Y%
investieren dafiir vermehrt in digitales Marketing, 3 Prozent in gedrucktes . g.lalss'séhf. We(rb_uzrg (n_SA?(){' .t'l.Dtlalog !zrllznt (1':;’6)' e ) ® 39
Dialogmarketing. 71 Prozent der Unternehmen, die ihre Budgets fur Aktivitaten 'alog Lntine (n=s8), Vitaten mit bventeharakterin= 15%
mit Eventcharakter reduzieren, sparen diese Ausgaben komplett ein.
— Aufgrund von Einsparungen — Geringerer Erfolg als erwartet
L4% 28%
Ist digitales Marketing von Budgetkiirzungen betroffen ... 39% 10%
== . geschieht dies zu 83 Prozent aufgrund von G 83 % D 13%
"O" Einsparungen. Verschoben wird Budget entweder in andere 71% 1%

Unternehmensbereiche oder in klassische Medien.
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Sicht der Unternehmen - Personalisierung - Werbeausgaben auf einen Blick - Budgetverschiebungen - Sicht der Konsument*innen

Konsument*innen: Medienkonsum und Werbewirkung

- Mediennutzung: Internet die klare Nummer 1, Print mit Plus.

- Kaufverhalten: Werbekanale mit steigendem Einfluss. . . L
Einkaufsverhalten: online vs. stationar

Die Konsument*innen-Befragung zeigt die Digitalisierung der Gesellschaft Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich

und bestatigt zudem eine Einschatzung der Werbetreibenden: Klassische

und gedruckte Werbemittel haben nach wie vor einen sehr grof3en Einfluss

auf die Konsument*innen.

In Geschaften/Filialen, ® Online

Streaming und Zeitungen mit Zuwachsen 70% 30% Janner 2023, n=1.016
Seit Jahren nutzen uber 90 Prozent der Befragten das Internet taglich.
Nummer 2 ist das Fernsehen: 76 Prozent schauen taglich fern. Die
Beliebtheit der Streamingplattformen steigt kontinuierlich: Bereits

77 Prozent nutzen eine Streamingplattform. Auch die Nutzung von
Printmedien ist gestiegen: 39 Prozent der Befragten lesen taglich Zeitung. 70% 30% Janner 2021, n=1.020
Mehr waren es zuletzt 2017. Gedruckte Werbemittel sind ebenfalls beliebt -
und wirksam: Personlich adressierte Werbepost wirkt sehr hochwertig

70% 30% Janner 2022, n=1.000

und erzeugt bei Uber einem Viertel der Empfanger*innen Verbundenheit 75% 25% Janner 2020, n=1.018
zum Unternehmen. Nur Werbeaktionen in Geschaften schneiden hier noch
besser ab.

75% Janner 2019, n=1.009
Wachsender Einfluss auf die Kaufentscheidung
42 Prozent finden Flugblatter kaufanregend. Kein anderes Werbemittel 80% Februar 2017, n=1.001

erreicht einen so hohen Wert. Angebote aus Flugblattern nutzten die
Konsument*innen im 7-Jahres-Vergleich 2023 am haufigsten. Auch Social
Media Werbung hat wachsenden Einfluss auf die Kaufentscheidung:
Bereits mehr als die Halfte hat schon einmal etwas aufgrund einer Social
Media Werbung gekauft. Wie kaufen die Konsument*innen ein? 30 Prozent
der Einkaufe erledigen sie onling, 70 Prozent im stationaren Handel. Diese
Werte sind seit 2021 unverandert. Der Top-Werbekanal fur Onlineshops:
E-Mail Newsletter. Geht es um den stationaren Einkauf, sind Flugblatter
nach wie vor mit Abstand der wichtigste Verkaufsantrieb.

10



Klassische
Werbung

... punktet mit hoher Effizienz bei den
beliebtesten Werbezielen.

Unternehmen haben 2022 fur klassische
Werbung mehr als je zuvor ausgegeben - und
konnen damit auch bei jungen Zielgruppen
mehr als nur Sympathien gewinnen.

- B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick
- B2C: Wahrnehmung und Wirkung

- Reality Check

- Daten und Fakten

Foto: stock.adobe.com — M-Production
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Klassische Werbung: Neuer Ausgabenrekord

- Ausgaben fiir Kinowerbung und DOOH signifikant erhoht.
- Vor allem kleine Betriebe geben mehr fiir klassische Werbung aus.

Erneut flossen in klassische Werbemedien mehr Ausgaben als in

alle anderen Werbekanale zusammen. 4,2 Milliarden Euro gaben die
Unternehmen 2022 fir klassische Werbung aus. Auch wenn die Ausgaben
im Vergleich zum Vorjahr nur leicht gestiegen sind, zeigt sich 2022 ein
neuer Hochstwert seit Beginn der Datenerfassung 2015. Vor allem kleinere
Betriebe mit maximal 49 Mitarbeiter*innen haben 2022 ihre Ausgaben

fur klassische Werbung erhoht.

Plus 25 Prozent fiir DOOH

83 Millionen Euro haben Unternehmen in investiert, das sind
um 25 Prozent mehr als 2021. Vor allem kleinere Betriebe mit bis zu
49 Mitarbeiter*innen haben DOOH vermehrt genutzt.

Printwerbung nach wie vor top bei den Ausgaben

Auf Anzeigen in Printmedien entfallt der hochste Ausgabenanteil.

60 Prozent der Unternehmen haben Anzeigen in Printmedien genutzt.

Von den Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen nutzten 75 Prozent
Anzeigen in Printmedien; 2021 waren es 80 Prozent. Fur TV-Werbung gibt
es ein leichtes Plus. So viel wie 2022 haben die heimischen Unternehmen
noch nie in diesen Werbekanal investiert. Fur 2023 planen 11 Prozent

der heimischen Unternehmen, ihre Ausgaben fur klassische Werbung

zu erhohen. Vor allem DOOH wird weiter zulegen: 20 Prozent

der Unternehmen wollen mehr in diesen Kanal investieren.

81 Prozent mehr als im Vorjahr ...
=l ... haben Unternehmen fur Kinowerbung ausgegeben.
O“‘ 14 Prozent der Betriebe mit mehr als 250 Mitarbeiter*innen
haben diese Werbeform genutzt. 2021 waren es 9 Prozent.

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Ausgaben in Mio. € (gerundet) Aufteilung der externen Kosten (brutto)

Gesamt: 4.215 fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

1922 Anzeigen 7%
1.709 TV-Werbung 26%
303 AuBenwerbung 36%

267 Radiowerbung  14%

14 Kinowerbung 35%

Anteil der Unternehmen, die ihre externen Werbeausgaben erhohen wollen

Erwarteter Anstieg der Ausgaben abziiglich des erwarteten Riickgangs der Ausgaben (Differenz in %-Punkten)

31%-Punkte Aullenwerbung (analog & digital)
12%-Punkte TV-Werbung

10%-Punkte Radiowerbung

10%-Punkte Kinowerbung

7 %-Punkte Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften

12
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Einleitung -> B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick > B2C: Wahrnehmung und Wirkung - Reality Check - Daten und Fakten

Hohe Effizienz bei den beliebtesten Werbezielen

- Bekanntheitsaufbau: Mit Abstand das meistgenannte Werbeziel.
- GroRRe Unternehmen bewerten die Effizienz deutlich besser als kleine.

Fir diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird klassische
Zwei Werbeziele stehen bei klassischer Werbung eindeutig am klassische Werbung Werbung eingeschatzt
haufigsten im Fokus der Unternehmen: Bekanntheitsaufbau und Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitdt genutzt haben, n=194

Neukund*innengewinnung. Mehr als die Halfte der Nutzer*innen

meint: Klassische Medien sind effiziente Werbemittel, um die , ,
Bekanntheit, Image, Sympathie

Bekanntheit zu steigern und Sympathien zu gewinnen. Geht es um 35% T 529%
Neukund*innengewinnung, halten 38 Prozent der Nutzer*innen klassische fur die Marke erzeugen
Werbung fur besonders wirkungsvoll. Auch bei der Kommunikation von
okologischer Nachhaltigkeit halten die Unternehmen klassische Medien fir Neukund*innen
besonders wirksam. 25% ! 38%
Leads generieren
Vor allem fiir groBe Unternehmen effizient
59 Prozent der Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeiter*innen halten 129% Kund*innenbindung/ 31%
klassische Werbung fur effizient. Bei kleineren Unternehmen meint das Wiederholungskaufe
nur rund ein Drittel. Digitales Dialogmarketing dagegen halten uber
60 Prozent der Nutzer*innen dieser Unternehmensgrof3e fur besonders
wirkungsvoll. Grof3e Unternehmen halten klassische Werbung beinahe fur 11% Kauf, Up-.& 27%
ebenso effizient wie digitales Dialogmarketing und Marketingaktivitaten Cross-Selling
mit Eventcharakter.
Insgesamt wurden die klassischen Werbeformen 2022 mit 35 Prozent als 9% Arbeitgeber*innenimage,
weniger effizient bewertet als im Vorjahr (39 Prozent). ° Mitarbeitende finden 31%
L% Weiterem.pfehlungen 26%
steigern
Am beliebtesten fiir die Suche nach neuen Mitarbeiter*innen Nachhaltigkeit im -~

=  Arbeitgeber*in starken und neue Mitarbeiter*innen finden. okol. Sinn betonen

_6. 9 Prozent wollten mit klassischer Werbung ihr Image als 1%
= Kein anderer Werbekanal erreicht diesen Wert.
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Klassische Werbung auch digital beliebt

- Das Internet ist mit Abstand das meistgenutzte Medium.
- Serien & Co: Streaminganteil wachst weiter. L .
Tagliche Mediennutzung
Seit Jahren nutzen uber 90 Prozent der Befragten das Internet taglich. Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016
Bereits 20 Prozent der 60- bis 69-Jahrigen surfen mindestens 3 Stunden
taglich. Die ubrigen klassischen Medien kommen daran nicht heran, haben
aber konstante Nutzungswerte. Die tagliche Nutzung von Gratiszeitungen 92% Internet 39 % Tageszeitungen
ist von 11 Prozent im Jahr 2021 auf 21 Prozent gestiegen.

TV vs. Streaming, Radio vs. Podcast 76% TV 21% Gratiszeitungen
76 Prozent schauen taglich fern. Bereits 77 Prozent schauen Serien & Co
auf Streamingplattformen, 2019 waren es 66 Prozent. Amazon Prime und o , 21% Wochenzeitungen/
Netflix haben die meisten Nutzer*innen. Horfunk nutzen 65 Prozent der 65% Radio Zeitschriften/Magazine
Befragten taglich. Damit ist Radio beliebter als Podcasts: 25 Prozent horen
mindestens einmal taglich Podcasts.
AuBenwerbung fallt auf So haufig nehmen Konsument*innen AuBenwerbung wahr
59 Prozent der Befragten nehmen AuRenwerbung mindestens einmal Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016
pro Woche wahr - am haufigsten beim Autofahren bzw. Motorrad-/
Mopedfahren. 46 Prozent sehen Aullenwerbung beim Spazierengehen,
38 Prozent bei der Fahrt mit den Offis. 15% (Fast) taglich 12% 1-3 Mal im Monat
Printmedign atfch im digitalen Abo be.liebt. 24% Mehrmals 12% Seltener als
Mehr alg die Halfte der Befragter) bezieht ein Abonn.ement..39 !Dfozent wochentlich einmal im Monat
haben die gedruckte Form abonniert, 16 Prozent beziehen ein digitales Abo.
Bereits 9 Prozent bekommen ihre Zeitung oder ihr Magazin im Kombi-Abo. , , ,
20% Einmal in der Woche 17 % (Fast) nie

> RegelméRig
@" Uber 60 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen und der 60- bis
69-Jahrigen haben Zeitungen bzw. Magazine abonniert.
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Klassische Medien binden auch junge Zielgruppen

- TV-Werbung animiert vor allem unter 30-Jahrige zum Einkaufen.
- AuBenwerbung gilt als das hochwertigste klassische Werbemittel.

Die meiste Verbundenheit aller klassischen Medien erzeugt Printwerbung.
Am haufigsten wird dieses Werbeziel bei jungen Zielgruppen erreicht:

37 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen fuhlen sich durch Printwerbung einem
Unternehmen verbunden - Werbung auf Social Media schneidet mit

40 Prozent nur knapp besser ab. Radiowerbung erzeugt vor allem bei
Mannern Verbundenheit. Zeitgemal wirkt diese Werbeform vor allem

auf Konsument*innen unter 20 Jahren. Die hochwertigste klassische
Werbeform ist AuBenwerbung: Mehr als ein Viertel der Befragten findet
Plakate, City Lights, Plakatwechsler und digitale Werbescreens hochwertig.

Verkaufsfordernde Wirkung

Fernsehwerbung wirkt auf die 14- bis 19-Jahrigen sympathischer und
kaufanregender als auf alle anderen Altersgruppen. Beim Radio zeigt sich
eine ahnliche Tendenz: Auf Konsument*innen unter 30 Jahren wirkt diese
Werbeform am kaufanregendsten. Insgesamt animiert Radiowerbung
mehr Konsument*innen zum Einkauf als in den Vorjahren. Wegen Mode-
werbung auf Plakaten & Co kauft jede funfte Konsumentin bzw. jeder
funfte Konsument unter 20 Jahren ein - der Wert ist doppelt so hoch wie in
den ubrigen Altersgruppen. Das kaufanregendste klassische Werbemittel
ist erneut Printwerbung. Der stationare Handel profitiert starker von der
verkaufsfordernden Wirkung dieser Werbeform als Onlineshops.

~~_ Beliebt
"O" Printwerbung ist fur 41 Prozent informativ.
So hoch war dieser Wert seit 2017 noch nie.

So wirkt klassische Werbung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

TV-Werbung,

— Zeitgeman

— Informativ

Radiowerbung, ® Printwerbung,

AulBenwerbung

35%

30%

30%

33%

31%

31%

Gy 41%

30%

— Kaufanregend

— Erzeugt Verbundenheit

23%

19%

27%

20%

16%

17%

20%

15%
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Sympathien gewinnen mit klassischer Werbung

- Die sympathischste klassische Werbeform ist Printwerbung.
- Vor allem junge Zielgruppen finden klassische Werbung sympathisch.

Klassische Medien sind effiziente Werbemittel, um die Bekanntheit

zu steigern und Sympathien zu gewinnen: Das meinen 52 Prozent der
Unternehmen, die mit klassischen Medien werben. Bekanntheitsgrad und
Sympathiewerte sind auch die meistgenannten Ziele beim Einsatz von
klassischer Werbung.

Zielgruppengerecht das Image verbessern

Uber ein Viertel der Konsument*innen findet Printwerbung sympathisch.
Unternehmen haben 2022 auch mehr in diesen Kanal investiert als in

jede andere Werbeform. Die meisten Sympathiepunkte konnen sie mit
Printwerbung bei 20- bis 29-Jahrigen sammeln: 36 Prozent finden diese
Werbeform sympathisch. Die zweithochsten Ausgaben aller Werbeformen
gehen an Fernsehwerbung. Diese Werbeform ist rund jeder flnften
Konsumentin bzw. jedem funften Konsumenten sympathisch. Bei Mannern
ist der Anteil héher (22 Prozent) als bei Frauen (16 Prozent). Uber ein
Funftel der Konsument*innen empfindet Aul3enwerbung als sympathisch -
bei den 20- bis 29-Jahrigen sind es sogar 40 Prozent.

In einer Branche ist Werbung fiirs Image besonders wichtig

80 Prozent der Markenherstellenden wollten mit ihren WerbemalRnahmen
die Bekanntheit steigern und Sympathien gewinnen. Dafur setzten sie
stark auf klassische Werbemittel: 40 Prozent der Werbeausgaben dieser
Branche flossen in klassische Werbung.

Am sympathischsten wirkt klassische Werbung ...

... auf die 14- bis 19-Jahrigen: 34 Prozent finden Radiowerbung,
31 Prozent TV-Werbung und 28 Prozent Printwerbung
sympathisch.

So sympathisch wirkt klassische Werbung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

27%

23%

22%

19%

Anzeigen

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Ausgaben in Mio. € (gerundet)

4.202 Mio. €

Gy 1922

G  Radiowerbung (D

G  Autenwerbung (D

TV-Werbung

267

303

1.710
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Daten und Fakten

9

37%

der 14- bis 19-
Jahrigen finden
Fernsehwerbung

glaubwiurdig.

Von den 60- bis
69-Jahrigen finden
dies nur 10%.

35%

der Unternehmen,
die klassische
Werbung nutzen,
wollen damit ihre
Bekanntheit erho-
hen und ihr Image
verbessern.

25% wollen damit
Neukund*innen/
Leads generieren.

i

30%

der 20- bis 29-Jah-
rigen lesen taglich
Wochenzeitungen/
Zeitschriften/
Magazine.

Den Hochstwert
haben die 60- bis
69-Jahrigen mit
53%.

20%

der Unternehmen
wollen 2023 mehr
fur DOOH aus-

geben.

Fur TV-Werbung
wollen 12% mehr
ausgeben.

@@
=

73

39%

der 20- bis 29-
jahrigen Konsu-
ment*innen finden

AuBRenwerbung
hochwertig.

Das ist der hochs-
te Wert in allen
Altersgruppen.
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Dialog
Print

... starkt die Treue von Kund*innen zum
Unternehmen und kurbelt die Verkaufe an.

Die Ausgaben fur gedrucktes Dialogmarketing
sind erneut gestiegen - vor allem fur
Werbepostsendungen.

- B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick
- B2C: Wahrnehmung und Wirkung

- Reality Check

- Daten und Fakten

Foto: pexels.com — ekaterina-bolovtsova



& Inhalt Uberblick Klassische Werbung

Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter Branchenanalyse

Awareness Marketing

Einleitung -> B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick > B2C: Wahrnehmung und Wirkung - Reality Check - Daten und Fakten

Dialogmarketing Print: Mehr Ausgaben fur Werbepostsendungen

- Kleine Unternehmen erhohen Ausgaben fiir gedrucktes Dialogmarketing.

- Adressierte Werbepostsendungen mit groRtem Ausgabenplus.

Die Ausgaben fur gedrucktes Dialogmarketing sind zum zweiten Mal in
Folge gestiegen. 2022 gaben die heimischen Unternehmen 938 Millionen
Euro fur gedrucktes Dialogmarketing aus. Das sind um 18 Millionen mehr
als 2021. Das Ausgabenniveau nahert sich dem Wert aus der Zeit vor
Corona (2019: 996 Millionen Euro) langsam wieder an.

Werbepostsendungen gewinnen an Relevanz

Fur adressierte Werbepostsendungen haben Unternehmen ihre Ausgaben
um 4 Prozent erhoht. Bei den unadressierten Werbepostsendungen wie
Flugblattern und Prospekten sind die Ausgaben um 3 Prozent gestiegen.
Auf diese entfallt auch der groRte Ausgabenanteil unter den gedruckten
Werbemedien. Die Ausgaben fur alle anderen Printkanale sind konstant
geblieben.

Unternehmen planen weitere Ausgabenerhohung

Vor allem Unternehmen mit bis zu 49 Mitarbeiter*innen haben 2022
ihre Ausgaben erhoht: Bereits 53 Prozent aller Ausgaben fur gedrucktes
Dialogmarketing stammen von Unternehmen dieser Grol3e. Generell sind

fur adressierte Werbepostsendungen die hochsten Mehrausgaben geplant:

12 Prozent aller Unternehmen wollen mehr fur diesen Kanal ausgeben.
Die geplanten Ausgabenerhohungen flur Beilagen, Kund*innenzeitungen
und unadressierte Werbesendungen liegen mit 6 Prozent bei der Halfte.
Fur Kataloge wird eine konstante Entwicklung der Ausgaben erwartet.

Das starkste Ausgabenplus ...
- ... fur gedrucktes Dialogmarketing planen Unternehmen mit
O" mehr als 250 Mitarbeiter*innen: 15 Prozent von ihnen wollen
2023 mehr fur diesen Werbekanal ausgeben.

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Ausgaben in Mio. € (gerundet) Aufteilung der externen Kosten (brutto)

Gesamt: 938 fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

324 Jnacress. nerbe: 32%
postsendungen

Adress. Werbepost-

224 46%
sendungen

191 Kataloge 55%

Beilagen in Zeitungen/ 0
ek Zeitschriften it
* 1 _

97 Kunq Innen 60%

zeltungen

Anteil der Unternehmen, die ihre externen Werbeausgaben erhohen wollen

Erwarteter Anstieg der Ausgaben abziiglich des erwarteten Riickgangs der Ausgaben (Differenz in %-Punkten)

12%-Punkte Adressierte

Werbepostsendungen

6 %-Punkte Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften

6 %-Punkte Kund*innenzeitungen

5%-Punkte Unadressierte Werbepostsendungen

1%-Punkt Kataloge
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Beliebt fur Kund*innenbindung und Verkaufsforderung

- Gedrucktes Dialogmarketing effizient fliir Kund*innenbindung.
- Meistgenutztes Werbemittel fur das Ziel Kauf, Up- & Cross-Selling.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird gedrucktes
Auch bei gedrucktem Dialogmarketing waren die am haufigsten genannten gedrucktes Dialogmarketing Dialogmarketing eingeschatzt
Werbeziele: die Bekanntheit steigern und neue Kund*innen gewinnen. Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitdt genutzt haben, n=195

13 Prozent der Unternehmen, die gedruckte Werbemittel nutzen, wollen

damit zum Kauf anregen oder [8]Joi-JOfeIISEIMgleq betreiben. Das ist der . .
Bekanntheit, Image, Sympathie

Hochstwert aller Werbekanale bei diesem Werbeziel. 31% R 4L8%
fur die Marke erzeugen
Effizienzeinschatzung fir die Top 3 Werbeziele
Fast die Halfte der Unternehmen meint: Mit gedrucktem Neukund*innen
Dialogmarketing lasst sich die Bekanntheit effizient erhéhen. Fiir die 26% Leads generierer’1 36%
Neukund*innengewinnung sind Printkanale fur mehr als ein Drittel
effiziente Werbemittel. 47 Prozent meinen: Kund*innenbindung und
Wiederholungskaufe lassen sich mit gedruckten Werbemitteln effizient 16% Kund*innenbindung/ L7%
steigern. Diese Bewertung ist besser als bei klassischen Medien und Wiederholungskaufe
annahernd gleich gut wie bei Aktivitaten mit Eventcharakter.
So nutzen Unternehmen die Starken 13% CKan' gpl-l'& 35%
16 Prozent der Unternehmen, die gedrucktes Dialogmarketing ross-oetling
nutzen, wollen damit die Bindung zu ihren Kund*innen starken und
Wiederholungskaufe anregen - dieses Ziel ist, im Vergleich zu den anderen . Arbeitgeber*innenimage, .
Werbearten, uberproportional ausgepragt. 7% Mitarbeitende finden 35%
39 Weiterem.pfehlungen 34,9%
steigern
=<_ Die Effizienz von gedrucktem Dialogmarketing ... 1% bliifhshiil:%ﬁgnlemn 25%
"O" ... bewerten Unternehmen mit uber 250 Mitarbeiter*innen als '

am besten: 45 Prozent sind dieser Meinung.
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Hohe Nutzungsfrequenz bei Flugblattern

- 48 Prozent lesen mindestens zweimal pro Woche Flugblatter.
- Multiplikatoreffekt: Besser als bei jedem anderen Werbemittel.

Wer mochte, dass sich die Konsument*innen mit dem Werbemittel
auseinandersetzen, ist mit dem Flugblatt gut beraten. Im Langzeitvergleich
schauen immer mehr Personen Flugblatter genauer an: 2017 taten dies

33 Prozent, 2023 sind es 47 Prozent. An diesen Wert kommen die anderen
gedruckten oder digitalen Werbeformen nicht heran.

Uberzeugende Lesezeiten

42 Prozent lesen Flugblatter 2 bis 4 Minuten lang. Jede*r Vierte verbringt
5 bis 10 Minuten mit dem Durchblattern eines Flugblatts. Fast jede*r
Zehnte widmet sich diesem Werbemittel langer als 10 Minuten. Diese Werte
sind seit Jahren konstant. Auch die Nutzungsfrequenz ist bei Flugblattern
konstant hoch: 88 Prozent der Empfanger*innen schauen mindestens
einmal pro Woche Flugblatter an. Fast die Halfte tut dies sogar mindestens
zweimal pro Woche.

Beliebt und gerne weitergegeben

Flugblatter sind sehr beliebte Werbemittel. Fur die Befragten zahlen sie zu
den sympathischsten, glaubwurdigsten, nutzlichsten und informativsten
Werbemitteln. Und sie sind nach wie vor die kaufanregendste Werbeform.
Unternehmen profitieren auch vom groRten [N G R taiied:

65 Prozent der Flugblatt-Empfanger*innen teilen ihrem Umfeld regelmalig
Inhalte mit. An diesen Wert kommt kein anderes Werbemittel heran.

~_ Das kaufanregendste Werbemittel
‘@" Flugblatter wirken auf 42 Prozent der Konsument*innen
kaufanregend.

So nehmen Konsument*innen Flugblatter wahr
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

48 % Informativ

43 % Nutzlich

42 % Kaufanregend

33% Glaubwurdig

29% Zeitgemal}

29 % Sympathisch

29 % Storend

24% Hochwertig

23 % Erzeugen
Verbundenheit

So lange lesen Konsument*innen Flugblatter
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=732

7% Weniger als
eine halbe Minute

17% Eine halbe bis
T Minute

42% 2 bis
4 Minuten

25% 5 bis
10 Minuten

9% Langer als
10 Minuten
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Flugblatter attraktiver als je zuvor

- Konsument*innen nutzen mehr Flugblatt-Angebote als je zuvor.
- Flugblatter beeinflussen am haufigsten die Kaufentscheidung.

Flugblatt-Werbung bringt die Kassen zum Klingeln: In 6 von 12 abgefragten
Branchen beeinflussen Flugblatter die Kaufentscheidung haufiger als
jedes andere Werbemittel. Am haufigsten kommen Lebensmittel in

den Einkaufskorb. Technikprospekte animieren vor allem die

60- bis 69-Jahrigen zum Einkaufen, Werbung fur Veranstaltungen die

14- bis 19-Jahrigen. Zum letzten stationaren Einkauf hat Flugblatt-
Werbung 28 Prozent der Befragten animiert - beinahe ebenso viele
Konsument*innen wie alle anderen Werbemittel zusammen. Auch der
Onlinehandel profitiert: Fast jede*r Zehnte hat den letzten Onlineeinkauf
aufgrund von Werbung in einem Prospekt getatigt.

Angebotsnutzung nimmt zu

2017 nutzten 37 Prozent in Flugblattern beworbene Angebote oft bzw.
sehr oft. 2023 sind es 52 Prozent. Mit diesen Werten kann kein anderes
Werbemittel mithalten. Am haufigsten nutzen 40- bis 49-Jahrige Angebote
in Flugblattern.

So werden aus Empfanger*innen Kund*innen

Wie werden Empfanger*innen von Flugblattern zu Leser*innen und damit
zu moglichen Kund*innen? Das wichtigste Lesemotiv ist Interesse an

der Warengruppe, gefolgt von Interesse am Unternehmen bzw. an der
Marke. An dritter Stelle: der konkrete Produktbedarf. Auf Gratisangebote
reagieren die 14- bis 19-Jahrigen am starksten: 54 Prozent von ihnen lesen
deshalb ein Flugblatt.

~~_ Aufbewahrungsdauer nimmt konstant zu
©" 2017 haben 7 Prozent der Empfanger*innen Flugblatter 6 bis
7 Tage lang aufbewahrt. 2023 sind es 13 Prozent.

Dort beeinflussen Flugblatter die Kaufentscheidung (Top 10)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=732

0 :
70% Lebensmittel 2R B LR

Schuhe
28% Baumarkte/ 17% Reisen/
Gartencenter Urlaub
24% Elektronik/ 0 :
Technik 15% Sportartikel
23 % Kosmetik/ 11% Veranstaltun-
Drogerie gen/Events/Kultur
(o)
21% Mébel /20 Bt W
-zubehor

Darum lesen Konsument*innen Flugblatter (Top 5)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=732

74% Die Warengruppe interessiert mich

72% Das Angebot der Marke/des Unternehmens interessiert mich

70% Es besteht gerade konkreter Bedarf an einem bestimmten Produkt

68% Es werden attraktive Vergunstigungen, Gutscheine, Produktproben geboten

60% Ich kenne die werbende Marke/das werbende Unternehmen
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Das ansprechendste personalisierte Werbemittel

- Starke Kaufimpulse: Jede*r flinfte Empfanger*in nutzt Angebote , oft".
- Kund*innenbindung: Noch bessere Wirkung als im Vorjahr.

Knapp ein Drittel findet personlich adressierte Werbepost ansprechend.
Das ist mehr als im Vorjahr. E-Mail Newsletter sowie personalisierte
Onlinewerbung schneiden im Vergleich nicht so gut ab. Auf Frauen wirken
personalisierten Werbeformen ansprechender als auf Manner.

Kaufimpulse: Konstant hoher Wert

75 Prozent der Konsument*innen nutzen Angebote aus personlich
adressierter Werbepost regelmalig, jede*r Funfte sogar oft. Seit Jahren
wirkt personlich adressierte Werbepost auf mindestens ein Viertel der
Empfanger*innen kaufanregend. Stationarer Handel und Onlinehandel
profitieren davon gleichermalien.

Wirksam auch bei Kund*innenbindung

27 Prozent der Konsument*innen meinen: Personlich adressierte
Werbepost erzeugt Verbundenheit mit dem Unternehmen. Das ist
mehr als im Vorjahr und der zweithochste Wert aller Werbemittel. Am
meisten Verbundenheit erzeugt personlich adressierte Werbepost bei
Konsument*innen unter 30 Jahren: Bei Uber einem Drittel der 14- bis
29-Jahrigen starkt das Werbemittel die Bindung zum Unternehmen.

=<X_ Gern genutzt
"@" 75 Prozent nutzen Angebote, Gutscheine und Informationen aus
personlich adressierter Werbepost zumindest gelegentlich.

So nehmen Konsument*innen personlich adressierte Werbepost wahr (Top 8)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

39 % Informativ 29% Glaubwurdig
32% Nutzlich 29% Zeitgemal}
31% Storend 29 % Sympathisch
30% Hochwertig 28 % Kaufanregend

Darum lesen Konsument*innen personlich adressierte Werbepost (Top 5)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=820

66% Die Warengruppe interessiert mich

63 % Es besteht gerade konkreter Bedarf an einem bestimmten Produkt

62% Das Angebot der Marke/des Unternehmens interessiert mich

59% Es werden attraktive Vergunstigungen, Gutscheine, Produktproben geboten

54% Ich bin Kund*in der Marke/des Unternehmens
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Gutscheine steigern Attraktivitat

- Gern gelesen: Uber 90 Prozent lesen personlich adressierte Werbepost.

- Multiplikatoreffekt: 58 Prozent zeigen das Werbemittel weiter.

Personlich adressierte Werbepost und Gutscheine: Das passt

aus Konsument*innensicht bestens zusammen. Das gilt auch fur
besondere Angebote. Bestellmoglichkeiten fur Produktproben erhalten
Konsument*innen lieber in gedruckter als in digitaler Form. Die Halfte
der Befragten meint: Personlich adressierte Werbepost eignet sich gut
fur Preisaktionen.

Starke Nutzungsraten

Das Werbemittel verzeichnet starke Nutzungsraten: 91 Prozent der
Empfanger*innen lesen personlich adressierte Werbepost. Ein Drittel
schaut sie ausfihrlicher durch. Vor allem Frauen lesen dieses Werbemittel
aufmerksamer. Unternehmen profitieren auch von einem starken
Multiplikatoreffekt: 58 Prozent der Empfanger*innen zeigen adressierte
Werbepost regelmaflig anderen.

Individuelle Leseanreize bieten

Fur uber 40 Prozent der Empfanger*innen ist es ein entscheidendes
Lesemotiv, wenn sie das Medium zu speziellen Anlassen wie ihrem
Geburtstag zugeschickt bekommen. Ein Drittel liest personlich adressierte
Werbepost, weil diese an sie personlich adressiert ist. Fur 7 Prozent ist das
sogar stark ausschlaggebend. Diese Werte sind seit Jahren konstant.

. Uberzeugende Lesedauer
B R Ein Drittel der Empfanger*innen liest personlich adressierte
‘@" Werbepost mindestens 5 Minuten lang. 11 Prozent der Frauen
- widmen sich diesem Werbemittel sogar langer als 10 Minuten.

Dort beeinflusst personlich adressierte Werbepost die Kaufentscheidung (Top 10)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=820

0 :
41% Lebensmittel 16% Kosmetik/

Drogerie

o :
23% Elektronlk/ 13% Mébel
Technik
21% Bekleidung/ 12% Veranstaltun-
Schuhe gen/Events/Kultur

o .
20% Baumarkte/ 12% Sportartikel
Gartencenter
19% Reisen/ 9% Auto und
Urlaub -zubehor

Dafir ist personlich adressierte Werbepost geeignet (Top 5)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

54% Gutscheine

51% Preisaktionen

36 % Besondere Angebote (z.B. Eroffnungen, Produkte)

32% Wichtige Informationen von Unternehmen an ihre Kund*innen

31% Produktinformationen, Produktneuheiten

24



% Inhalt Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter Branchenanalyse Awareness Marketing

Einleitung - B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick - B2C: Wahrnehmung und Wirkung - Reality Check - Daten und Fakten

Treue und Verkauf im Fokus

- Bei zwei Werbezielen wird verstarkt auf gedrucktes Dialogmarketing gesetzt.

- So wirken Flugblatt und personlich adressierte Werbepost. . . . . ) .
Gedrucktes Dialogmarketing ist zur Kund*innenbindung und Verkaufssteigerung auffallend beliebt

Zwei Werbeziele haben fur Unternehmen stark an Bedeutung gewonnen: Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitdt genutzt haben
Kund*innenbindung und Verkaufe steigern. Fur beide Ziele nutzen . i i . .
Unternehmen auffallend haufig gedrucktes Dialogmarketing. Ob sie — Kund*innenbindung/Wiederholungskaufe — Kauf, Up- & Cross-Selling

damit richtig liegen, zeigt die Befragung der Konsument*innen. 18% Aktivitaten mit

Eventcharakter
16 % Dialog Print

13% Dialog Print

So starkt gedrucktes Dialogmarketing die Kund*innenbindung
Adressierte Werbepost zahlt seit Jahren zu den starksten
Kund*innenbindungsinstrumenten. Heuer meinen 27 Prozent der
Konsument*innen, dass diese Werbeform ihre Bindung zum Unternehmen
erhoht. Nur Werbeaktionen in Geschaften schneiden etwas besser

11% Klassische Werbung

13% Dialog Online 11% Dialog Online

. . .
12% Klassische Werbung 5% Aktivitaten mit

ab. Am meisten Verbundenheit erzeugt adressierte Werbepost bei Eventcharakter
Konsument*innen unter 30 Jahren. 23 Prozent der Konsument*innen

fuhlen sich durch Flugblatter einem Unternehmen verbunden. Das ist mehr S .

als bei den meisten anderen Werbeformen. Bei den 14- bis 19-Jahrigen Nutzungshaufigkeit von Ang?boten

betragt die Zustimmung sogar 37 Prozent. Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, Flugblatter n=732, Personlich adressierte Werbepost n=820

Das kaufanregendste Werbemittel —Sehr oft — 17 % Flugblatt/Prospekt

Flugblatter sind seit Jahren der wirksamste Verkaufsturbo. 42 Prozent der o ,
Konsument*innen finden sie kaufanregend - mehr als bei jeder anderen > 7% Personlich adressierte Werbepost

Werbeform. Flugblatter regen 90 Prozent regelmalig zur Nutzung von

Angeboten an, bei personlich adressierter Werbepost sind es 75 Prozent. __Oft — 35% Flugblatt/Prospekt

Fazit: Unternehmen halten gedruckte Werbemittel fur die Erreichung ihrer o .
Ziele Kund*innenbindung und Verkaufe steigern fiir besonders effizient; — 20% Personlich adressierte Werbepost

die Bewertung durch die Konsument*innen bestatigt diese Einschatzung.
— Gelegentlich (D 38% Flugblatt/Prospekt
46 Prozent der Frauen ...
... und 38 Prozent der Manner finden Flugblatter kaufanregend. _ 48 % Personlich adressierte Werbepost

Personlich adressierte Werbepost wirkt auf ein Drittel der
Frauen und auf ein Viertel der Manner kaufanregend.
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Daten und Fakten

&

90%

nutzen Flugblatt-
Angebote regel-
magig.

Fast jede*r Flinfte
sogar sehr oft.

12%

der Unternehmen,
die adressierte
Werbepost nutzen,
planen dafur er-
hohte Ausgaben.

Fur gedrucktes
Dialogmarketing
planen 6% der
Unternehmen

erhohte Ausgaben.

—

o0

42 %

der Konsument*in-
nen finden Flug-
blatter kauf-
anregend.

An diesen Wert
kommt kein ande-
res Werbemittel
heran.

16%

der Unternehmen
nutzen gedrucktes
Dialogmarketing.

Damit wollen sie
die Kund*innen-
bindung starken
und Wieder-
holungskaufe
anregen.

>

3

94%

haben Interesse
an Werbepost.

Wichtigstes Lese-
motiv: Interesse an
der Warengruppe
(66%).
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Dialog
Online

... Ist vor allem bei der jungen Zielgruppe
beliebt.

Die Befragung der Konsument*innen
offenbart neue Entwicklungen - etwa den
wachsenden Einfluss von Social Media auf
die Kaufentscheidung.

- B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick
- B2C: Wahrnehmung und Wirkung

- Reality Check

- Daten und Fakten

Foto: pexels.com — yan krukov
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Digitales Marketing: Ausgabenplus fur Suchmaschinen und Apps

- Ausgaben fiir digitales Marketing erstmals uber 1 Milliarde Euro.
- 8 Prozent Ausgabenplus: Weniger Wachstum als im Vorjahr.

Die Ausgaben fur digitales Marketing haben erstmals die Milliardengrenze
uberschritten: Insgesamt haben die Unternehmen 1.064 Millionen fur
Onlinemarketing ausgegeben. Das sind um 8 Prozent mehr als 2021. Von
2020 auf 2021 sind die Ausgaben allerdings um 13 Prozent gestiegen. Auch
im Vergleich zu den Jahren vor Corona hat sich das Wachstum abgeflacht.

Starke Zuwachse fur Unternehmens-Apps bei kleinen Unternehmen
Am starksten gestiegen sind die Ausgaben flr Suchmaschinenmarketing
sowie fur unternehmenseigene Apps: Das Ausgabenplus fur diese beiden
Kanale betragt jeweils 12 Prozent. Auch die Anzahl der Unternehmen, die
mit eigenen Apps werben, ist gestiegen. Vor allem kleinere Unternehmen
haben ihre Ausgaben und Nutzung erhoht. So nutzen Unternehmen mit
10 bis 49 Mitarbeiter*innen unternehmenseigene Apps haufiger als die
grolReren Unternehmen, gleiches gilt auch fur E-Mail Newsletter.

Social Media Werbung auf dem Vormarsch

Die Ausgaben fur Social Media Werbung haben sich seit 2015 fast
verfunffacht, und zwar von 35 Millionen Euro auf 171 Millionen Euro.
Bereits uber 70 Prozent der Unternehmen mit mindestens

50 Mitarbeiter*innen werben uber ihre eigenen Social Media Kanale.

App-Nutzung verdoppelt

Die Branchen Dienstleister*innen und offentlicher Verkehr
haben die Nutzung unternehmenseigener Apps verdoppelt: 2021
warben 7 Prozent uber diesen Kanal, 2022 waren es 14 Prozent.

Ausgaben in Mio. € (gerundet)
1.064 Mio. €

308

239

183

133

61

38

36

34

32

Display-Werbung

Eigene Website

Suchmaschinen-
marketing

Social Media Werbung
eig. Kanale

E-Mail Newsletter

Social Media
Influencer*innen

Online-Branchen-/
Telefonbucher

Mobile
Direktnachrichten

Unternehmenseigene
App

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Aufteilung der externen Kosten (brutto)

fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

23%

100 %

100%

64%

45%

55%

28%

100 %
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Unternehmen meinen: Onlinemarketing ist am effizientesten

- Am besten wird Onlinemarketing beim Bekanntheitsaufbau bewertet.
- Neukund*innengewinnung: Wichtiger als bei anderen Werbeformen.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird digitales
Das am hiufigsten genannte Ziel ist wie bei allen anderen Werbeformen: digitales Dialogmarketing Dialogmarketing eingeschatzt
Bekanntheit aufbauen. 35 Prozent der Nutzer*innen werben deshalb Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitdt genutzt haben, n=200

mit digitalem Marketing. 27 Prozent wollten mit dieser Werbeform

neue Kund*innen gewinnen. Dieser Wert ist hoher als bei allen anderen . .
Bekanntheit, Image, Sympathie

Werbearten. Das Starken der Kund*innenbindung steht an dritter Stelle. 35% fiir die Marke erzeugen 63%
Effizienz am besten bewertet
61 Prozent der Nutzer*innen meinen: Onlinemarketing ist eine effiziente Neukund*innen
Werbeform. Keine andere Werbeform erreicht auch nur annahernd 27% Leads generierer’1 61%
eine ahnlich gute Bewertung. Bei allen sieben abgefragten Werbezielen
bekommt digitales Marketing die hochste Effizienz-Bewertung. Wie
effizient ist die Werbeform den Unternehmen zufolge bei den drei am 13% Kund*innenbindung/ 559
haufigsten genannten Werbezielen? Wiederholungskaufe
Die Effizienz fiir die Top 3 Werbeziele
Fur den Aufbau von Bekanntheit und die Neukund*innen- 1% Kauf, Up-.& 45%
gewinnung gilt digitales Marketing fur jeweils Uber 60 Prozent der Cross-Selling
Nutzer*innen als effizient, kein anderes kommt daran heran. Fur die
Neukund*innengewinnung betragt der Abstand zum zweiteffizientesten 6% Arbeitgeber*innenimage, 51%
Werbemittel - Aktivitaten mit Eventcharakter - sogar 9 Prozent. Jeweils Mitarbeitende finden
uber 50 Prozent der Unternehmen meinen: Mit digitalem Marketing konnen
effizient die Kund*innenbindung gestarkt sowie die Weiterempfehlungen
erhoht werden. 39 Weiterem.pfehlungen 549
steigern
Hochst effizient o
==L Unabhangig von der Mitarbeiter*innenzahl - Onlinemarketing 0% .Nkafhg.alt'%k?t 'm 44%
‘@" gilt Uber alle Unternehmensgroen hinweg als der effizienteste OKOL >ihn betonen
- Werbekanal.
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E-Mail Newsletter: Top-Werbekanal fur Onlineshops

- Nutzung von Angeboten aus E-Mail Newslettern wachst stetig.
- Fur Eventtickets sind E-Mail Newsletter der starkste Verkaufstreiber.

63 Prozent nutzen Angebote aus E-Mail Newslettern zumindest
gelegentlich. 2017 waren es 53 Prozent. Kontinuierlich steigt der Anteil
jener, die Angebote aus E-Mail Newslettern oft bzw. sehr oft nutzen:
2017 waren es 12 Prozent, 2023 sind es 18 Prozent.

Einfluss auf die Kaufentscheidung

Den starksten Einfluss auf die Kaufentscheidung haben E-Mail Newsletter
im Lebensmittelbereich, gefolgt von Mode und Elektronikprodukten. Fur
Events gilt: Kein anderes Werbemittel beeinflusst die Entscheidung fur
den Ticketkauf starker. Bei Reisen sind E-Mail Newsletter und personlich
adressierte Werbepost die starksten Verkaufsturbos. Zwei Altersgruppen
buchen aufgrund von E-Mail Newslettern haufiger eine Reise als der
Durchschnitt: die 14- bis 19-Jahrigen und die 60- bis 69-Jahrigen.

Auch wenn E-Mail Newsletter nach wie vor zum Kauf im Onlineshop
anregen, so ist der Wert im Jahresvergleich rucklaufig: 2017 waren es noch
15 Prozent, 2022 wurde nur mehr jede*r zehnte Konsument*in zum Online-
Einkauf inspiriert.

Konstante Kaufanregung

45 Prozent fuhlen sich durch E-Mail Newsletter gestort. 2017 waren es
40 Prozent. 44 Prozent finden E-Mail Newsletter zeitgemalf3, 2017 waren
es 54 Prozent. Ein Wert ist seit Jahren konstant: Jede*r Funfte findet
E-Mail Newsletter kaufanregend.

=~_  Top-Altersgruppe fiir Angebote
©" 26 Prozent der 20- bis 29-Jahrigen nutzen Angebote aus
E-Mail Newslettern oft bzw. sehr oft.

Dort beeinflussen E-Mail Newsletter die
Kaufentscheidung (Top 10)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=751

33% Lebensmittel
23% Bekleidung/
Schuhe

23% Elektronik/
Technik

19% Reisen/
Urlaub

16% Baumarkte/
Gartencenter

15% Kosmetik/
Drogerie

13% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

11% Sportartikel

11% Mobel

9% Auto und
-zubehor

So oft nutzen Konsument*innen Angebote aus
E-Mail Newslettern

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=751

3% Sehr oft

15% Oft

45% Gelegentlich
30% Selten

7% Nie

So nehmen Konsument*innen E-Mail Newsletter
wahr (Top 5)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

45% Storend
44% Zeitgemal}
34 % Informativ
25% Nitzlich

22% Glaubwiirdig
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Aktionen & Co: Das macht E-Mail Newsletter attraktiv

- Mehr Konsument*innen als in den Vorjahren lesen E-Mail Newsletter.

- Wichtigstes Lesemotiv: konkreter Produktbedarf. . . .
Dafir sind E-Mail Newsletter geeignet (Top 7)

E-Mail Newsletter sind nach wie vor der bevorzugte Werbekanal fur Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

Preisaktionen, Produktinformationen und individuell abgestimmte

Informationen. Auch als Kund*innenservice-Kanal sind E-Mail Newsletter 53% Preisaktionen

das beliebteste Kommunikationsmittel. Bei all diesen Punkten ist die

Zustimmung im Vergleich zu 2017 allerdings gesunken. Am starksten 47 % Gutscheine

ist der Ruckgang der Wahrnehmung bei E-Mail Newslettern fur

Produktinformationen: 2017 fanden 45 Prozent diese gut dafur geeignet, 35% Besondere Angebote

2023 sind es nur mehr 33 Prozent.

33% Produktinformationen, Produktneuheiten
Welche E-Mail Newsletter Konsument*innen lesen o . . .
Konkreter Produktbedarf, Interesse an der Warengruppe oder am 32% Wichtige Informationen von Unternehmen an ihre Kund*innen
Unternehmen: Das sind die meistgenannten Motive fur das Lesen
von E-Mail Newslettern. Verglnstigungen motivieren 53 Prozent zum
Lesen. Generell lesen 74 Prozent der Empfanger*innen werbliche E-Mail
Newsletter. Etwa 20 Prozent loschen E-Mail Newsletter sofort. 2019 waren
es 24 Prozent. Die Weitergaberate ist gestiegen: 43 Prozent leiten E-Mail
Newsletter zumindest gelegentlich weiter. 2017 waren es erst 27 Prozent.

24% Speziell auf meine Bedurfnisse und Interessen abgestimmte Informationen

19% Als Kund*innenservice-Kanal

Der Anteil jener Personen, die E-Mail Newsletter ,oft" weiterleiten, hat sich Werbliche E-Mail Newsletter: Nutzungsverhalten

seit 2017 von 5 auf 10 Prozent verdoppelt. Konsument*innen ab 40 Jahren Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

bekommen Preisaktionen, Gutscheine und besondere Angebote lieber per

E-Mail Newsletter als der Durchschnitt. 55% Ich schaue sie fluchtig durch

19% Ich schaue sie in der Regel genauer an
20% Ich losche sie normalerweise gleich, ohne sie anzusehen
~<_ Die fleiBigsten Leser*innen 6% Ich erhalte keine E-Mail Newsletter mit Werbung

"@" Die 14- bis 19-Jahrigen sowie die 60- bis 69-Jahrigen sind
die fleiBigsten Leser*innen von E-Mail Newslettern.
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Mehr Konsument*innen beachten Social Media Werbung

- ZeitgemaR und trotzdem storend: Social Media Werbung polarisiert.
- WhatsApp und Facebook am bekanntesten - aber TikTok holt auf.

54 Prozent achten zumindest fllichtig auf Social Media Werbung. 2017
waren es 38 Prozent. Der Anteil jener, die sich diese Werbeform genauer
ansehen, hat sich verdoppelt: von 5 Prozent im Jahr 2017 auf 10 Prozent
im Jahr 2023. Aber auch der Anteil der Konsument*innen, die sich durch
Social Media Werbung gestort fuhlen, ist gestiegen: Im Jahr 2017 waren
es 39 Prozent, 2023 sind es 47 Prozent.

Vor allem bei Jungen beliebt

Zeitgemall: Diese Eigenschaft verbinden 51 Prozent der Konsument*innen
mit Social Media Werbung. Nur Prospektplattformen schneiden noch
besser ab. Generell ist Social Media Werbung bei den 14- bis 19-jahrigen
Konsument*innen am beliebtesten. 40 Prozent der Altersgruppe fuhlen
sich durch diese Werbeform mit Unternehmen verbunden.

Bekanntheit: Sieger und Verlierer

WhatsApp ist seit 2019 das bekannteste Social Media Netzwerk. Die
Social Media Plattform Facebook, bis 2018 die Nummer 1, verliert stetig
an Bekanntheit: 93 Prozent kannten diese Plattform 2017, 2023 sind

es 74 Prozent. Twitter hat im selben Zeitraum ebenfalls an Bekanntheit
eingebuf3t und fallt von 74 Prozent auf 54 Prozent. Bereits 2022 hatte
TikTok Twitter uberholt; 2023 kennen schon knapp 60 Prozent dieses
Social Media Netzwerk.

~_  Meistgenutzt
©" 78 Prozent nutzten WhatsApp taglich. Auf Platz 2 und 3:

Facebook und Instagram, sie kommen jeweils auf 63 Prozent.

So nehmen Konsument*innen Social Media
Werbung wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=970

51% Zeitgemal}
47 % Storend

27 % Informativ
22 % Nutzlich

21% Kaufanregend
21% Sympathisch

20% Hochwertig

19% Erzeugt
Verbundenheit

17 % Glaubwdurdig

Die tagliche Nutzung der Social Media
Plattformen (Top 9)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, Registrierungen
bei den jeweiligen Social Media Plattformen

78 % WhatsApp (n=742)
63 % Facebook (n=558)
63% Instagram (n=402)
55% Snapchat (n=142)
54% TikTok (n=160)
44% YouTube (n=414)
30% Twitter (n=122)
10% LinkedIn (n=125)

10% Pinterest (n=189)
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Wachsender Einfluss auf Kaufentscheidungen

- Mehr als die Halfte hat wegen Werbung auf Social Media etwas gekauft.
- Onlineshops und stationarer Handel profitieren zunehmend.

Social Media Werbung spielt bei der Kaufentscheidung eine immer groliere
Rolle. 2018 hatten 37 Prozent der Konsument*innen schon einmal etwas
aufgrund einer Social Media Werbung gekauft, 2023 sind es 53 Prozent.
Besonders kaufanregend wirkt Social Media Werbung auf die 14- bis
19-Jahrigen mit 71 Prozent. Bei den 60- bis 69-Jahrigen sind es 43 Prozent.

Welche Branchen besonders profitieren

Vor allem Lebensmittel-, Mode- und Elektronikhandler*innen sowie
Reiseanbieter*innen konnen mit Social Media Werbung zum Kauf
animieren. Bei jungen Konsument*innen punktet die Modebranche
besonders stark: 24 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen finden Modewerbung
auf Social Media kaufanregend. Bei den 20- bis 29-Jahrigen sind es sogar
29 Prozent. Social Media Werbung hat 8 Prozent der Konsument*innen
zum letzten Online-Einkauf animiert; 2017 waren es 4 Prozent. Ebenfalls
verdoppelt haben sich die Kaufimpulse fur den stationaren Handel -

von 2 Prozent 2017 auf 4 Prozent 2023.

Wer Social Media Werbung am haufigsten teilt

Konsument*innen teilen Social Media Werbung ofter als in der
Vergangenheit: 2019 haben 22 Prozent diese Werbeform zumindest
gelegentlich geteilt, 2023 sind es 29 Prozent. Mit 58 Prozent teilen am
haufigsten die 14- bis 19-Jahrigen Social Media Werbung mit anderen.

Kauf per Klick zunehmend beliebt
~_ 17 Prozent kaufen per Direktklick auf die Werbung. 2018 taten
@" dies erst 8 Prozent. 35 Prozent kaufen wegen Social Media
- Werbung spater online oder stationar.

Dort beeinflusst Social Media Werbung die Kaufentscheidung (Top 10)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=915

16% Lebensmittel

16% Bekleidung/
Schuhe

14% Elektronik/
Technik

14% Reisen/
Urlaub

10% Sportartikel

So oft teilen Konsument*innen Social Media Werbung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=915

2% Sehr oft

9% Oft

18 % Gelegentlich
17% Selten

55% Nie

10% Kosmetik/
Drogerie

9% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

8% Baumarkte/
Gartencenter

7% Mobel

7% Auto und
-zubehor
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Prospektplattformen: Der informativste Werbekanal

- 69 Prozent wollen die aktuellsten Angebote entdecken.
- 37 Prozent finden Prospektplattformen kaufanregend.

Konsument*innen lesen Flugblatter gerne auch digital: 2017 haben

36 Prozent eine Prospektplattform genutzt, 2023 sind es 40 Prozent.

Am beliebtesten sind Plattformen bei den 40- bis 49-Jahrigen: 53 Prozent
von ihnen blattern Prospekte online durch. Bei jungen Konsument*innen
kommt Aktionsfinder besonders gut an: 67 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen
nutzen diese Prospektplattform mehrmals pro Woche. Die meistgenutzte
Prospektplattform, wogibtswas, hat Nutzer*innen verloren. 2017 haben
59 Prozent diese Plattform genutzt, 2023 sind es 42 Prozent. Marktguru
nutzen 41 Prozent, 2017 waren es 34 Prozent. Noch starker hat
Aktionsfinder Nutzer*innen dazugewonnen: von 26 Prozent 2017

auf 37 Prozent 2023.

Top-Bewertung in mehreren Bereichen

54 Prozent der Konsument*innen halten Prospektplattformen fur nutzlich,
40 Prozent fur glaubwurdig, 31 Prozent fur hochwertig. An diese Werte
kommt kein anderes Werbemittel heran. Bei den Sympathiewerten

teilen sich Prospektplattformen den Spitzenplatz mit Werbeaktionen in
Geschaften.

Verkaufsfordernde Wirkung

In sechs von zwolf abgefragten Branchen machen Prospektplattformen am

haufigsten aus Interessent*innen Kaufer*innen. Die meisten Nutzer*innen
lassen sich von Prospektplattformen beim Lebensmittelkauf inspirieren.

Super informativ
N 55 Prozent finden Prospektplattformen informativ. Daran
@" kommt keine andere Werbeform heran. Fir Konsument*innen
- sind sie auch das glaubwurdigste und nutzlichste Werbemittel.

So nehmen Konsument*innen
Prospektplattformen wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=729

57% Zeitgemal’

55% Informativ

54% Nutzlich

40% Glaubwurdig

37% Kaufanregend

35% Sympathisch

31% Hochwertig

24% Erzeugen
Verbundenheit

18 % Storend

Fir diese Bereiche interessieren sich
Nutzer*innen besonders (Top 5)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=289
77 % Lebensmittel
36% Elektronik/Technik

31% Kosmetik/Drogerie

30% Baumarkte/
Gartencenter

29 % Reisen/Urlaub

Nutzungshaufigkeit folgender Prospektplattformen
(mindestens einmal pro Woche)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich

— Aktionsfinder n=114

47 %
—wogibtswas n=134

41%
— Marktguru n=150

41%
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Vor dem Elektronikeinkauf auf die Preisvergleichsplattform

- 65 Prozent vergleichen Preise vor dem Elektronik- und Technikkauf.
- Schon jede*r Zehnte kennt die neue Plattform Juuhu.at. . . . . . .

Fur diese Bereiche nutzen Konsument*innen Die bekanntesten Preisvergleichsplattformen
Preisvergleichsplattformen sind fiir den GrofRteil der Konsument*innen Teil Preisvergleichsplattformen (Top 9) Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016
des Kaufprozesses. 77 Prozent nutzen Preisvergleichsplattformen oder Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=667

haben sie schon genutzt. Aktuell verwenden 50 Prozent der Manner und
34 Prozent der Frauen Preisvergleichsplattformen. Die Altersgruppe mit
dem hochsten Nutzer*innenanteil: die 40- bis 49-Jahrigen mit 53 Prozent.

Bekannheit ausgebaut

86 Prozent der Befragten kennen zumindest eine Preisvergleichsplattform.

Am bekanntesten ist Geizhals. Die neue Preisvergleichsplattform Juuhu.at
liegt in der Bekanntheitsgrad-Rangliste auf Platz 5, jede*r Zehnte kennt
diese bereits.

Elektronik/Technik im Fokus

Anders als bei allen anderen untersuchten Werbekanalen stehen bei
Preisvergleichsplattformen nicht Lebensmittel im Fokus des Interesses.
65 Prozent der Nutzer*innen von Preisvergleichsplattformen informieren
sich Uber Preise und Aktionen aus dem Bereich Elektronik/Technik. Hoch
ist dabei auch der Frauenanteil: Mehr als die Halfte der Nutzerinnen
vergleicht auf einer Plattform Preise fir Elektronik/Technik. Fir Reisen
nutzen 24 Prozent aller Nutzer*innen Preisvergleichsplattformen, flr den
Lebensmitteleinkauf 22 Prozent.

Bei Frauen und Mannern bekannt ...
o 90 Prozent der Manner und 82 Prozent der Frauen kennen eine
@" Preisvergleichsplattform, 2 von 8 sind bei Frauen bekannter als
bei Mannern: Urlaubsguru und Urlaubshamster.

65% Elektronik/
Technik

24% Reisen/
Urlaub

22% Lebensmittel

20% Baumarkte/
Gartencenter

20% Sportartikel

18 % Bekleidung/
Schuhe

15% Mobel

13% Auto und
-zubehor

11% Kosmetik/
Drogerie

67 % Geizhals

43% ldealo

26% Urlaubsguru

13% Preisjager

11% Juuhu.at

9% Sparhamster

9% Urlaubshamster

8% Sparfuchs

1% Sonstige
Anbieter
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Mit digitalem Marketing Neukund*innen gewinnen

- Konsument*innen entdecken mit Prospektplattformen Geschafte.
- Neue Kund*innen am besten mit E-Mail Newslettern ansprechen.

Effizienzeinschatzung fur Neukund*innengewinnung So kaufanregend wirken digitale Werbemittel
Bei allen sieben abgefragten Werbezielen bekommt digitales Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich
Marketing von Unternehmen die hochste Effizienz-Bewertung. Am Aktivitat genutzt haben
grofRten ist der Abstand zu den ubrigen Werbeformen beim Werbeziel
Neukund*innengewinnung. Wie deckt sich diese Einschatzung mit der . .
Wahrnehmung der Konsument*innen? — r?—lgt)oog Ll — rllbfgzsgektplattformen

e e oo rorn bewerben Gy c1% Gy 37%

E-Mail Newsletter sind bei den Konsument*innen das beliebteste

Werbemittel fur Preisaktionen. Ein Drittel der Empfanger*innen meint

zudem: E-Mail Newsletter sind gut geeignet, um tUber Angebote und

Produktneuheiten zu informieren. Interesse an der Warengruppe ___Aktivitaten mit Eventcharakter __Social Media Werbung
und konkreter Produktbedarf motivieren jeweils 62 Prozent, E-Mail n=199 n=970

Newsletter zu lesen. Gute Voraussetzungen fur Unternehmen, um aus

Empfénger*innen neue Kund*innen zu machen. 5 52% . 21%

Kaufentscheidung: Social Media gewinnt an Bedeutung
Social Media Werbung wirkt vor allem auf junge Konsument*innen
kaufanregend - gewinnt aber in allen Altersgruppen an Bedeutung:
53 Prozent der Konsument*innen haben schon etwas wegen Social Media
Werbung gekauft. Insgesamt haben Prospektplattformen mehr Einfluss auf — 38% — 20%
die Kaufentscheidung. Ebenfalls interessant fur Unternehmen: 18 Prozent
der Konsument*innen nutzen Prospektplattformen, um Geschafte in ihrer
Umgebung zu finden - eine gute Gelegenheit, mogliche Neukund*innen auf
sich aufmerksam zu machen. —Dialog Print

n=195

— Klassische Medien — E-Mail Newsletter
n=194 n=1.016

Wo moégliche Neukund*innen Angebote entdecken

55 Prozent der Konsument*innen informieren sich auf — 36%

Unternehmenswebsites uber Angebote. Apps oder Social Media-
Kanale nutzen fur diesen Zweck jeweils weniger als 20 Prozent.
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Daten und Fakten

2@

A A

36% 53 % 12%

wollen Push- bekommen Preis- mehr als 2021 ha-

Nachrichten von 44 % aktionen gerne per ben Unternehmen

Prospektplatt- der Unternehmen E-Mail. fiir Suchmaschi-

formen erhalten. meinen: Digitales . . nenmarketing und
] Marketing ist Am starksten Ist unternehmens-

2019 waren es 28%. effizient fur die die Zustimmung eigene Apps

Am begehrtesten Betonung der bei 60- bis 69-Jah- ausgegeben.

sind Push-Nach- Nachhaltigkeit. rigen, 71% finden:

righten ZU ausge- Das Werbemittgl Ist In Display-Werbung

wahlten Themen; Aktivititen mit gut fur Preisaktio- wird nach wie

15% wollen diese Eventcharakter nen geeignet. vor am meisten

bekommen. | kommen auf 28%. | nvestiert.

¥

O

60%

der 14- bis 29-
Jahrigen meinen:
Social Media Wer-
bung ist zeitgemaR.

Generell finden dies

51% der Konsu-
ment*innen.
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Aktivitaten mit
Eventcharakter

... haben 2022 das grofRte Ausgabenplus aller
Werbeformen verzeichnet.

Die starke Wirksamkeit bei einigen Werbezielen
zeigt, welche Wettbewerbsvorteile Messen und
Events, POS-Aktivitaten und Sponsoring
bringen konnen.

- B2B: Ausgaben, Nutzung, Werbeziele, Ausblick
- B2C: Wahrnehmung und Wirkung

- Reality Check

- Daten und Fakten

Foto: stock.adobe.com — engel.ac
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Zuwachse fur Events und POS-Aktivitaten

- Vor allem Messen und Events von Unternehmen vermehrt genutzt.
- Online-Events: Ausgaben und Nutzung riicklaufig.

2022 gaben die heimischen Unternehmen 1.070 Millionen Euro fur
Aktivitaten mit Eventcharakter aus. Das sind um 118 Millionen mehr als
2021. Von den Zuwachsen haben vor allem die Prasenzkanale profitiert.
Online-Events dagegen verzeichnen bei Ausgaben und Nutzung Ruckgange.

Ausgaben fur Messen und Events

Insgesamt nutzen 36 Prozent der Unternehmen Messen und Events.

Die Nutzung hat in fast allen UnternehmensgroRen und Branchen
zugenommen. 20 Prozent der Nutzer*innen wollen diese Werbeform kunftig
noch starker nutzen. Die Ausgaben sind um 20 Prozent auf 440 Millionen
Euro gestiegen. Trotz dieser Zuwachse sind die Ausgaben fur Messen und
Events insgesamt geringer als 2019 (688 Millionen Euro). Ein Event-Kanal
hat namlich Nutzer*innen verloren: 2021 wurden Online-Events von

14 Prozent genutzt, 2022 nur mehr von 10 Prozent. Die Ausgaben fur
Online-Events sind um 21 Prozent gesunken.

Entwicklungen bei POS-Aktivitaten und Sponsoring

Vor allem die Tourismusbranche und Unternehmen mit bis zu

49 Mitarbeiter*innen haben POS-Aktivitaten starker genutzt. Insgesamt
haben Unternehmen 343 Millionen Euro in investiert.
Das sind um 10 Millionen Euro mehr als 2021 und um 20 Millionen mehr als
2019. Bei den Ausgaben fur Sponsoring setzte sich der 2021 begonnene
Aufwartstrend fort: Diese sind 2022 um 14 Prozent gestiegen.

Um 12 Prozent mehr als 2021 haben Unternehmen ...
¢ ... fur Aktivitaten mit Eventcharakter ausgegeben. Mit
"@" insgesamt 1.070 Millionen Euro ist das Niveau aus der Zeit

- vor Corona (2019: 1.290 Millionen) aber noch nicht erreicht.

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Ausgaben in Mio. € (gerundet)
Gesamt: 1.070

440 Messen/Events 50%

Aufteilung der externen Kosten (brutto)

fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

343 POS-Aktivitaten  25%

287 Sponsoring 100%

Anteil der Unternehmen, die ihre externen
Werbeausgaben erhohen wollen

Erwarteter Anstieg der Ausgaben abzliglich des erwarteten
Ruckgangs der Ausgaben (Differenz in %-Punkten)

20%-Punkte Messen/Events
13%-Punkte POS-Aktivitaten
12%-Punkte Sponsoring

8 %-Punkte Online-Events

Genutzte Werbearten/-kanile

Nutzer*innen (Anteile in % der befragten Unternehmen,
die diesen Werbekanal nutzen), n=453

57% Sponsoring
36% Messen/Events
14% POS-Aktivitaten

10% Online-Events
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Effizient und gut fur die Bekanntheit

- Top-Ziel: 39 Prozent der Unternehmen wollen Bekanntheit aufbauen.
- Effizienz: Nur Dialogmarketing Online wird noch besser bewertet.

Fur zwel Ziele nutzten Unternehmen Aktivitaten mit Eventcharakter
haufiger als alle anderen Werbeformen: 39 Prozent wollten damit
Bekanntheit aufbauen, 18 Prozent die Kund*innenbindung starken und
Wiederholungskaufe forcieren. Uber ein Fiinftel der Unternehmen nutzte
Aktivitaten mit Eventcharakter, um Neukund*innen zu gewinnen.

Die Top 3 Werbeziele und ihre Effizienz

48 Prozent der Nutzer*innen meinen: Fur die Starkung der Kund*innen-
bindung sind Aktivitaten mit Eventcharakter effiziente Werbemittel. Fur
die Neukund*innengewinnung halten 52 Prozent der Nutzer*innen diese
Werbeform fur effizient. 60 Prozent der Unternehmen meinen: Aktivitaten
mit Eventcharakter sind ein effizientes Werbemittel, um Bekanntheit
aufzubauen. Fur alle drei Werbeziele gilt: Die Unternehmen halten nur
Dialogmarketing Online flr noch effizienter als Aktivitaten

mit Eventcharakter.

Effizienz generell besser bewertet

45 Prozent der Nutzer*innen sehen Aktivitaten mit Eventcharakter als eine

effiziente Werbeform. Mit 61 Prozent bewerten Unternehmen mit mehr als
250 Mitarbeiter*innen die Effizienz von Aktivitaten mit Eventcharakter am
besten. Im Vorjahr lag dieser Anteil noch bei 54 Prozent.

Weiterempfehlungen steigern

Aktivitaten mit Eventcharakter wird fur die Erreichung dieses
Werbeziels mit 45 Prozent eine uberproportional hohe Effizienz
beigemessen.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen
Aktivitaten mit Eventcharakter

Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitat genutzt haben, n=199

39%

22%

18 %

6%

5%

5%

0%

Bekanntheit, Image, Sympathie

flr die Marke erzeugen

Neukund*innen,
Leads generieren

Kund*innenbindung/
Wiederholungskaufe

Arbeitgeber*innenimage,
Mitarbeitende finden

Weiterempfehlungen
steigern

Kauf, Up- &
Cross-Selling

Nachhaltigkeit im
okol. Sinn betonen

So effizient werden Aktivitaten
mit Eventcharakter eingeschatzt

60%

52%

48%

1%

45%

39%

28%
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Werbeaktionen in Geschaften: Top fur die Treue

- POS-Aktivitaten: Fiir 43 Prozent der Frauen kaufanregend.
- Besser fiir die Kund*innenbindung als jede andere Werbeform.

So nehmen Konsument*innen So erfahren Konsument*innen von Werbeaktionen
Produktprasentationen, Proben, Beratungs- und Verkaufsangebote direkt Werbeaktionen in Geschaften wahr in Geschaften
im Geschaft kommen gut an: 59 Prozent der Konsument*innen nutzen Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016 Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=856,
diese Angebote regelmafig. Die Befragten nehmen diese Werbeform auch Mehrfachnennung moglich
positiv wahr: Jeweils uber 40 Prozent finden POS-Aktivitaten nutzlich . _ )
und informativ. Kaufanregend wirken POS-Aktivitaten auf 40 Prozent der 44% Informativ 56% Direkt im Geschaft/
Befragten. Nur Flugblatter und Prospekte wirken auf mehr Konsument*innen wahrend des Einkaufs
(42 Prozent) kaufanregend. Frauen (43 Prozent) lassen sich von
POS-Aktivitaten 6fter zum Einkauf animieren als Manner (37 Prozent). 41% Nutzlich 31% Flugblatter/Flyer
Top fir die Kund*innenbindung 18% Weiterempfehlung

Besser als alle anderen Werbeformen beeinflussen POS-Aktivitiaten 40% Kaufanregend

die Kund*innenbindung: Bei 28 Prozent der Befragten erzeugen

Werbeaktionen in Geschaften Verbundenheit. Am grof3ten ist die Wirkung 39% ZeitgemiR 16% TV Radio
bei 20- bis 29-jahrigen Konsument*innen: Bei 38 Prozent von ihnen erzeugt '

diese Werbeform Verbundenheit.

durch Freund*innen

35% Sympathisch 16% Zeitungen, Magazine
Das Potenzial voll nutzen
Wie konnen Unternehmen dieses Potenzial ausschopfen und moglichst o 15% Persénlich adressierte
viele Konsument*innen tiber POS-Aktivitaten informieren? Rund ein 35% Glaubwurdig Werbung
Drittel der Konsument*innen erfahrt aus Flugblattern und Flyern von
Werbeaktionen in Geschaften. Bei den 60- bis 69-Jahrigen betragt dieser 30% Hochwertig 15% E-Mail Newsletter

Anteil 42 Prozent. Mehr als die Halfte der Konsument*innen wird direkt im

Geschaft auf die Werbeaktion aufmerksam.
28% Erzeugen

(o) A -
Verbundenheit 14% Social Media

Wichtiger Faktor fiir junge Konsument*innen
=~_ 29 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen erfahren auf Social Media, 22% Storend 6% Sonstiges
@" dass Werbeaktionen in Geschaften stattfinden. Bei den 20-
bis 29-Jahrigen betragt dieser Anteil 21 Prozent.
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Werbeveranstaltungen: Neue Produkte und Schnappchen gefragt

- 14- bis 29-Jahrige besuchen Werbeveranstaltungen am haufigsten.
- Fachmessen sind die beliebteste Werbeveranstaltung.

Fachmessen, Online-Events, Produktprasentationen haben eines
gemeinsam: Konsument*innen zwischen 14 und 29 Jahren sind bei diesen
Werbeveranstaltungen am starksten vertreten. Mit zunehmendem Alter
nimmt die Nutzung bzw. der Besuch dieser Werbeformen ab. 33 Prozent
aller Befragten besuchen mindestens einmal pro Jahr eine Fachmesse.
An einem Online-Event nehmen 20 Prozent aller Befragten mindestens
einmal pro Jahr teil. Produktprasentationen besuchen 17 Prozent
mindestens einmal im Jahr.

Werbeveranstaltungen richtig bewerben

Fernsehen und Radio motivieren mehr Konsument*innen zum Besuch

einer Werbeveranstaltung als alle anderen Werbemittel. Bei jungen
Konsument*innen dominiert eine andere Informationsquelle: Social Media
motiviert uber 30 Prozent der Konsument*innen unter 30 Jahren zum
Besuch einer Werbeveranstaltung. Flugblatter sowie personlich adressierte
Werbepost animieren jeweils ein Funftel der 20- bis 29-Jahrigen - und ein
Viertel der 60- bis 69-Jahrigen.

Was Konsument*innen von Werbeveranstaltungen erwarten
Rund ein Drittel besucht Werbeveranstaltungen aus Interesse an
Produkten und zur Inspiration bzw. ldeensammlung. Wichtigstes
Motiv fir die 14- bis 29-Jahrigen: 29 Prozent von ihnen besuchen
Werbeveranstaltungen wegen Gewinnspielen und Gratisangeboten.

Top-Motivatoren
s Empfehlungen von Bekannten sind in fast allen Altersgruppen
"@" das meistgenannte Motiv, Werbeveranstaltungen zu besuchen.
- Nur bei 14- bis 29-Jahrigen wirkt Social Media Werbung mehr,

Diese Informationen und Medien motivieren
zum Besuch einer Werbeveranstaltung

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016,
Mehrfachnennung moglich

33% Weiterempfehlung
durch Freund*innen

20% TV, Radio

19% Social Media

18 % Flugblatter/Flyer

18% Zeitungen, Magazine

18 % Personlich adressierte
Werbung

17% E-Mail Newsletter

13% Digitale/analoge
AulBenwerbung

3% Sonstiges

Die wichtigsten Griinde fur den Besuch einer

Werbeveranstaltung (Top 9)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016,

Mehrfachnennung moglich

32% Interesse an
Produkten

31% Inspiration,
l[deensammlung

26% Angebote

25% Weiterempfehlung
durch Bekannte

22% Zusatzinformationen
durch Ausstellende

20% Gewinnspiele, Gratis-
angebote, Goodies

16% Als Kaufanregung

15% Sympathie fur
Ausstellende

3% Ausstellende
engagieren sich nachhaltig
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Aktivitaten mit Eventcharakter richtig nutzen

- Effizienz fir den Aufbau von Bekanntheit am besten bewertet.
- Top-Wirksamkeit fir Kund*innenbindung und Image.

Bekanntheit aufbauen: Das ist bei allen Werbekanalen das am haufigsten
genannte Ziel. 60 Prozent der Unternehmen, die Aktivitaten mit
Eventcharakter nutzen, meinen: Diese Werbeform ermoglicht die effiziente
Steigerung der Bekanntheit.

Neukund*innen zu gewinnen steht bei Aktivitaten mit Eventcharakter am
zweithaufigsten im Fokus. Tatsachlich besuchen Konsument*innen Messen
und Werbeveranstaltungen hauptsachlich aus Interesse an Produkten. Der
zweithaufigste Grund: Sie wollen sich inspirieren lassen. Auch an Online-
Events nehmen sie primar teil, weil sie sich fur Produkte interessieren
oder Inspiration suchen. Aktivitaten mit Eventcharakter sind also sehr gut
geeignet, um Bekanntheit aufzubauen und Neukund*innen zu gewinnen.

Ideal fur Kund*innenbindung und Wiederholungskaufe

Jedes funfte Unternehmen nutzt Aktivitaten mit Eventcharakter, um die
Kund*innenbindung zu starken und Wiederholungskaufe zu forcieren.
Daflr sind vor allem POS-Aktivitaten sehr gut geeignet: 40 Prozent der
Konsument*innen finden diese kaufanregend. Nur Flugblatter haben eine
starkere Wirkung. Bei 29 Prozent erzeugen Werbeaktionen im Geschaft
Verbundenheit. Das schafft keine andere Werbeform. Auch wenn die
Ausgaben fur Aktivitaten mit Eventcharakter 2022 gestiegen sind, sind
jene fur POS-Aktivitaten nahezu gleich geblieben.

Sympathien erzeugen ...

... Ist Teil des am haufigsten genannten Werbeziels: Bekanntheit
aufbauen. Auf 35 Prozent der Konsument*innen wirken POS-
Aktivitaten sympathisch. Hochstwert aller Werbeformen!

Fur diese Ziele nutzten Unternehmen
Aktivitaten mit Eventcharakter (Top 3)

So effizient werden Aktivitaten mit
Eventcharakter eingeschatzt (Top 3)

Respondent*innen: Unternehmen, die 2022 die jeweilige Aktivitat genutzt haben, n=199

39% G

22% 0
18% S

So nehmen Konsument*innen
Werbeaktionen in Geschaften wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016

G  40% Kaufanregend

28% Erzeugen
Verbundenheit

35% Sympathisch

anntheit, Image, Sympathie
fur die Marke erzeugen

G 0%
G 2%
c 48%

Neukund*innen,
Leads generieren

Kund*innenbindung/
Wiederholungskaufe

Die wichtigsten Griinde fiir den Besuch einer
Werbeveranstaltung (Top 3)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.016,
Mehrfachnennung moglich

32% Interesse an
Produkten

31% Inspiration,
|[deensammlung

26 % Angebote
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Daten und Fakten

u—

OO0

40%

finden POS-
Aktivitaten kauf-
anregend.

Mit 46% ist die
verkaufsfordernde
Wirkung bei den
40- bis 49-Jahri-
gen am starksten.

35%

mehr haben
Unternehmen
fur Messen und
Live-Events aus-
gegeben.

Die Ausgaben flr

Online-Events sind
um 21% gesunken.

AN

A

41%

der 14- bis 19-Jah-
rigen besuchen
mindestens einmal
pro Jahr eine Fach-

messe.

Auch bei Produkt-
prasentationen
(38%) und Online-
Events (37%) ist
diese Altersgruppe
am haufigsten
vertreten.

14%

mehr haben Unter-
nehmen fur Spon-

soring ausgegeben.

Die Nutzung ist
um 5% auf 57%
gestiegen.

Unternehmen bis
49 und mit mehr
als 250 Mitarbei-
ter*innen haben
diese Werbeform
verstarkt genutzt.

@)
&
=

73

35%
finden POS-Aktivi-
taten sympathisch.

Nur Prospekt-
plattformen haben
ebenso hohe Sym-
pathiewerte.
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Branchen-
analyse

Alle befragten Branchen ...

... haben ihre Werbeausgaben erhoht -
und planen dies auch zukunftig fur alle
Werbekanale. Forcieren wollen die
Unternehmen unter anderem
personalisierte Werbung.

- Handel, Versandhandel und E-Commerce

- Dienstleister*innen inkl. offentlicher Verkehr

- Gastronomie und Tourismus inkl. Reiseveranstalter*innen
- Industrie, Bau und Logistik

- Markenartikel und Konsumguter

Foto: iStock by Getty/mixetto
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Handel: Bekanntheit und neue Kund*innen im Fokus

- Verkaufe steigern bedeutender als in allen anderen Branchen.
- ZweitgroRter Etat geht an gedrucktes Dialogmarketing.

Handel, Versandhandel und E-Commerce haben verstarkt uber
Sponsoring sowie Messen und Events geworben. Diese Werbeformen

sind vor allem fur den Bekanntheitsaufbau beliebt - fur 63 Prozent der
Handelsunternehmen ein wichtiges Werbeziel. Das wichtigste Werbeziel:
die Neukund*innengewinnung (69 Prozent). Bei beiden Zielen bewerten
Unternehmen aller Branchen die Effizienz von klassischer Werbung als
sehr gut. Der Handel hat 71 Prozent seiner Werbeausgaben in klassische
Werbung investiert.

Ein Werbeziel war fur den Handel wichtiger als fur alle anderen Branchen:
Verkaufsforderung. Haufiger als alle anderen Branchen nutzte der Handel
gedrucktes Dialogmarketing, um dieses Ziel zu erreichen.

Verstarkter Fokus auf Personalisierung

Insgesamt haben Handel, Versandhandel und E-Commerce 4,6 Milliarden
Euro fur Werbung ausgegeben. Das ist ein konstanter Wert zum Vorjahr und
entspricht 63 Prozent aller Werbeausgaben in Osterreich. Fiir 2023 planen
die Handelsunternehmen erhohte Ausgaben fur alle vier Werbekanale. Am
meisten soll digitales Marketing profitieren. Personalisierte Werbung -
digital und gedruckt - will der Handel starker als jede andere Branche
forcieren: 28 Prozent wollen kunftig mehr in personalisierte Medien
investieren.

<. Digitale AuBenwerbung verstirkt genutzt
"O" 24 Prozent der Handelsunternehmen nutzen DOOH. Das ist
der Hochstwert aller Branchen. 2021 waren es 18 Prozent.

Klassische Werbung,

Ausgaben in Mio. € (gerundet), Gesamt: 4.627

3.282

Handel, Versandhandel und E-Commerce: Werbeausgaben und Nutzer*innen

Dialogmarketing Print, ® Dialogmarketing Online, ® Aktivitaten mit Eventcharakter

TV 399 | 406

Nutzer*innen je Werbekanal (Anteile in % der befragten
Unternehmen, die diesen Werbekanal nutzen), n=453

71% Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
40% Aulenwerbung (klassisch und digital)
20% Radiowerbung

7% TV-Werbung

4% Kinowerbung

38% Adressierte Werbepostsendungen
26% Kataloge

26 % Unadressierte Werbepostsendungen
25% Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften

18 % Zeitungen fur Kund*innen

97 % Eigene Website

60% Social Media (eigene Kanale)

54% Suchmaschinenmarketing

52% E-Mail Newsletter

38% Display-Werbung

35% Mobile Direktnachrichten

33% Bez. Eintrage Branchenverzeichnisse
10% Unternehmenseigene App

9% Influencer-Kooperationen/Flaeind

64 % Sponsoring
49 % Messen/Events (inkl. Online-Events)
20% POS-Aktivitaten
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Dienstleister*innen forcieren personalisierte Werbung

- GroRte Ausgabenerhohungen aller Branchen fiir Print & Online geplant.

- Wichtigste Ziele: Bekanntheit aufbauen und Neukund*innen gewinnen. Dienstleister*innen inkl. 6ffentlicher Verkehr: Werbeausgaben und Nutzer*innen

Dienstleister*innen und der éffentliche Verkehr haben 2022 iiber Klassische Werbung, Dialogmarketing Print, ® Dialogmarketing Online, ® Aktivitaten mit Eventcharakter
1,1 Milliarden Euro fur Werbung ausgegeben. Die wichtigsten Werbeziele:
Bekanntheit aufbauen, gefolgt von Neukund*innen gewinnen. 37 Prozent
ihrer Werbeausgaben investierte die Branche in klassische Werbung -
diese gilt als besonders effizient, um die Bekanntheit zu steigern. Fur
die Neukund*innengewinnung gelten Aktivitaten mit Eventcharakter

als besonders effizient. Ein Viertel der Werbeausgaben floss in diesen
Werbekanal.

Ausgaben in Mio. € (gerundet), Gesamt: 1.139

421 CONN 283 271

Nutzer*innen je Werbekanal (Anteile in % der befragten
Unternehmen, die diesen Werbekanal nutzen), n=453

@) 97% Eigene Website

Starker Trend zur Personalisierung

29 Prozent der Unternehmen nutzten personalisierte Werbeformen
stark. Im Vorjahr waren es 21 Prozent. Entsprechend hoch ist der Einsatz
adressierter Werbemittel: 30 Prozent nutzten personlich adressierte
Werbepostsendungen, 21 Prozent Kund*innenzeitungen. 10 Prozent der
Dienstleister*innen, die gedrucktes Dialogmarketing nutzen, wollen ihre
Ausgaben dafur erhohen - damit ist der Anteil hoher als in jeder anderen
Branche. Auch fur Onlinemarketing planen Dienstleister*innen die
starksten Ausgabenerhohungen aller Branchen. Die Nutzung von E-Mail

Newslettern ist bereits von 41 Prozent auf 46 Prozent gestiegen. Ein Viertel

der Unternehmen will kinftig noch starker auf personalisierte Werbung
setzen. Die Rahmenbedingungen sind vielfach gegeben: 86 Prozent haben
unternehmenseigene Daten in CRM- oder Kund*innendatenbanken
gespeichert - wesentlich mehr als in jeder anderen Branche.

Podcast-Nutzung verdoppelt

52% Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
28 % Aulienwerbung (klassisch und digital)
10% Radiowerbung

9% TV-Werbung

5% Kinowerbung

30% Adressierte Werbepostsendungen
21% Zeitungen fur Kund*innen
14% Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften

11% Unadressierte Werbepostsendungen

55% Social Media (eigene Kanale)

46% E-Mail Newsletter

41% Suchmaschinenmarketing

35% Display-Werbung

24% Bez. Eintrage Branchenverzeichnisse
23% Mobile Direktnachrichten

14% Unternehmenseigene App

5% Influencer-Kooperation/Seeding

54% Sponsoring
48 % Messen/Events (inkl. Online-Events)

s ' . Dienstleister*innen sind Vorreiter: 6 Prozent der Unternehmen
‘O" nutzen diese Werbeform, 12 Prozent wollen sie in den nachsten 7% Kataloge
zwei Jahren nutzen. Daran kommt keine andere Branche heran.

9% POS-Aktivitaten
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Tourismus: Starkes Ausgabenplus flur klassische Werbung

- Insgesamt erhohte die Branche ihre Werbeausgaben um 25 Prozent.
- Vor allem klassische und digitale AuBenwerbung verstarkt genutzt.

Gastronomie- und Tourismusbetriebe investierten 375 Millionen Euro in
Werbung. Das ist um 25 Prozent mehr als 2021. Fur klassische Werbung hat
die Branche beinahe doppelt so viel wie im Vorjahr ausgegeben. 36 Prozent
der Werbeausgaben flossen in diese Werbeart. Ein ebenso groRer Anteil
ging an digitales Marketing - 2021 war es noch deutlich mehr (44 Prozent).

Suche nach neuen Mitarbeiter*innen

Die wichtigsten Werbeziele waren Neukund*innengewinnung (66 Prozent)
und Bekanntheitsaufbau (63 Prozent). Bei beiden Zielen bewerten
Unternehmen aller Branchen die Effizienz von digitalem Marketing am
besten. Auffallend oft stand die Suche nach neuen Mitarbeiter*innen

im Fokus der Tourismusbranche. Zwei klassische Kanale weisen eine
gesteigerte Nutzung um jeweils 4 %-Punkte auf: Aul3en- und Radiowerbung.
Der meistgenutzte klassische Kanal bleiben dennoch Anzeigen in
Zeitungen. Ebenfalls gestiegen ist die Nutzung von Katalogen, Sponsoring
und POS-Aktivitaten. Auf gedrucktes Dialogmarketing sowie Aktivitaten
mit Eventcharakter entfielen jeweils rund 15 Prozent der Ausgaben.

Ausblick: Mehrausgaben vor allem fiir digitales Marketing geplant
Kunftig wollen 24 Prozent der Gastronomie- und Tourismusbetriebe

mehr fur digitales Marketing ausgeben. Fur die anderen Werbekanale
sind ebenfalls erhohte Ausgaben geplant, allerdings nicht in diesem
Ausmal. Bleibt abzuwarten, wann das Vorkrisenniveau erreicht wird: 2019
investierte die Branche insgesamt 437 Millionen Euro in Werbung.

Digitale Werbung: Diese Werte erreicht keine andere Branche
» 69 Prozent der Tourismusbetriebe werben mit Social Media,
‘O" 57 Prozent mit Suchmaschinenmarketing, 51 Prozent mit Display-
Werbung. Bereits 20 Prozent kooperieren mit Influencer*innen.

Klassische Werbung,

Ausgaben in Mio. € (gerundet), gesamt: 375

135 L4

Gastronomie und Tourismus inkl. Reiseveranstalter*innen: Werbeausgaben und Nutzer*innen

Dialogmarketing Print, ® Dialogmarketing Online, ® Aktivitaten mit Eventcharakter

Nutzer*innen je Werbekanal (Anteile in % der befragten
Unternehmen, die diesen Werbekanal nutzen), n=453

61% Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
45% AulBenwerbung (klassisch und digital)
22% Radiowerbung

8% TV-Werbung

3% Kinowerbung

30% Adressierte Werbepostsendungen
24% Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften
22 % Kataloge

13% Unadressierte Werbepostsendungen

12% Zeitungen fur Kund*innen

@) 94% Eigene Website

69% Social Media (eigene Kanale)

57% Suchmaschinenmarketing

51% Display-Werbung

49% E-Mail Newsletter

29 % Bez. Eintrage Branchenverzeichnisse
20% Influencer-Kooperation/Seeding
18 % Unternehmenseigene App

14% Mobile Direktnachrichten

46% Sponsoring
29 % Messen/Events (inkl. Online-Events)
17 % POS-Aktivitaten
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Industrie: Fokus auf Aktivitaten mit Eventcharakter und klassischer Werbung

- Industriebetriebe erhohen Sponsoring- und Messeaktivitaten.
- 29 Prozent planen steigende Ausgaben fiir Online-Marketing.

2022 hat die Industrie-, Bau- und Logistikbranche 879 Millionen Euro in
Werbung investiert. Nach dem starken Plus von 2020 (689 Millionen Euro)

auf 2021 (846 Millionen Euro) ist das nur ein leichter Anstieg von 4 Prozent.

Die wichtigsten Werbeziele

Zwei Werbeziele standen auch bei den Industrie-, Bau- und
Logistikbetrieben besonders haufig im Fokus: Neukund*innengewinnung
(57 Prozent) und Bekanntheitsaufbau (56 Prozent). Fiir das Erreichen ihrer
Werbeziele nutzte die Branche verstarkt Aktivitaten mit Eventcharakter
und investierte 288 Millionen Euro in diesen Kanal. Das sind um 25 Prozent
mehr als im Vorjahr - und 33 Prozent der gesamten Werbeausgaben dieser
Branche. 58 Prozent der Industriebetriebe werben mit Sponsoring,

37 Prozent bei Messen und Events. Mit Online-Events und POS-Aktivitaten
werben jeweils rund 10 Prozent.

Bei digitaler Werbung meist Schlusslicht

31 Prozent der Werbeausgaben gingen an klassische Werbung. Im
Vorjahr waren es 37 Prozent. Das meistgenutzte klassische Werbemittel
sind Anzeigen in Zeitschriften (57 Prozent). Vergleichsweise wenige
Unternehmen der Branche nutzten digitale Werbeformen. Ausnahme:
bezahlte Eintrage in Online-Branchenbuchern. Die beliebteste gedruckte
Dialog-Werbeform sind adressierte Werbepostsendungen. Jedes flnfte
Unternehmen nutzte sie.

Steigende Werbeausgaben flr alle Werbekanale geplant
~7=~. Vor allem zwei Werbekanale durften profitieren: Fur digitales
@" Marketing planen 29 Prozent der Industriebetriebe erhohte
Ausgaben, fur Aktivitaten mit Eventcharakter 16 Prozent.

Industrie, Bau und Logistik: Werbeausgaben und Nutzer*innen

Klassische Werbung,  Dialogmarketing Print, ® Dialogmarketing Online, ® Aktivitaten mit Eventcharakter

Ausgaben in Mio. € (gerundet), Gesamt: 879

272 NN 182 288

Nutzer*innen je Werbekanal (Anteile in % der befragten — o/ .
Unternehmen, die diesen Werbekanal nutzen), n=453 96% Eigene Website

43% Social Media (eigene Kanale)

57% Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften 42 % Suchmaschinenmarketing

30% AuBenwerbung (klassisch und digital) 39% Bez. Eintrage Branchenverzeichnisse

5% Radiowerbung 32% Display-Werbung

3% TV-Werbung 27 % E-Mail Newsletter

1% Kinowerbung 13% Mobile Direktnachrichten
12% Unternehmenseigene App
17 AEEE ST T peEt s el ST 4% Influencer-Kooperationen/Seeding
14% Kataloge

14% Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften 58% Sponsoring

46% Messen/Events (inkl. Online-Events)

10% POS-Aktivitaten

13% Zeitungen fur Kund*innen

6% Unadressierte Werbepostsendungen
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Markenartikel: Werbeausgaben um 36 Prozent erhoht

- Kund*innenbindung und Mitarbeiter*innen-Suche im Werbefokus.

- Hochste Nutzungsrate bei personalisierter Werbung. Markenartikel und Konsumgiiter: Werbeausgaben und Nutzer*innen

Die Branche Markenartikel und Konsumgiiter investierte 267 Millionen Euro Klassische Werbung, Dialogmarketing Print, ® Dialogmarketing Online, ® Aktivitaten mit Eventcharakter
in Werbung. 2021 waren es 196 Millionen Euro. Das entspricht einem
Zuwachs von 36 Prozent. Keine andere Branche hat ihre Werbeausgaben
starker erhoht. Davon haben alle Werbekanale profitiert. Im Vergleich

zu den anderen Branchen hatten zwei Werbeziele eine besonders hohe
Relevanz: das Steigern von Kund*innenbindung und Wiederholungskaufen
sowie die Suche nach Mitarbeiter*innen. Fur die Suche nach
Mitarbeiter*innen nutzen Unternehmen aller Branchen bevorzugt
klassische Medien. Markenartikel- und Konsumguter-Unternehmen
investierten 40 Prozent ihrer Werbeausgaben in klassische Werbung.

Ausgaben in Mio. € (gerundet), Gesamt: 267

106 53 64 44

Nutzer*innen je Werbekanal (Anteile in % der befragten
Unternehmen, die diesen Werbekanal nutzen), n=453

@) 96% Eigene Website

18 Prozent planen erhohte Ausgaben fur klassische Werbung.

20 Prozent der Ausgaben fiir gedrucktes Dialogmarketing

Geht es um Kund*innenbindung und Wiederholungskaufe, nutzen
Unternehmen aller Branchen bevorzugt gedrucktes Dialogmarketing

sowie Aktivitaten mit Eventcharakter. 20 Prozent der Werbeausgaben der
Markenartikel- und Konsumguter-Unternehmen entfallen auf gedrucktes
Dialogmarketing - keine andere Branche investiert in diesen Kanal so

viel. 24 Prozent nutzten Kund*innenzeitungen, 22 Prozent unadressierte
Werbepostsendungen. 30 Prozent der Unternehmen nutzen personalisierte
Werbeformen, kunftig will die Branche noch starker darauf setzen:

19 Prozent erwarten hier einen Anstieg der Ausgaben.

. 13 Prozent Nutzungsplus fur Messen und Events
Rl 2021 nutzten 36 Prozent Messen und Events, 2022 waren es
‘@" 49 Prozent. Das ist der groldte Zuwachs von allen Werbeformen
- im Branchenvergleich.

68% Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
39% Aulienwerbung (klassisch und digital)
16% Radiowerbung

10% TV-Werbung

4% Kinowerbung

24% Zeitungen fur Kund*innen

22 % Unadressierte Werbepostsendungen
20% Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften
19% Adressierte Werbepostsendungen

14% Kataloge

57% Social Media (eigene Kanale)

44% Display-Werbung

39% E-Mail Newsletter

38% Suchmaschinenmarketing

28% Mobile Direktnachrichten

26% Bez. Eintrage Branchenverzeichnisse
15% Influencer-Kooperationen/Seeding

10% Unternehmenseigene App

68% Messen/Events (inkl. Online-Events)
64% Sponsoring
23% POS-Aktivitaten
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Awareness
Marketing

... iIst fur immer mehr Unternehmen Teil
ihrer WerbemafRnahmen.

Mit welchen Werbemitteln Unternehmen die
gewunschte Aufmerksamkeit erzeugen und
den Verkauf effizient ankurbeln konnen?
Das hangt vom Alter der Zielgruppen ab -
und von einigen weiteren Faktoren.

-> Gastkommentar
-> Awareness Marketing

Foto: iStock by Getty/FG Trade
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Gastkommentar
Das Potenzial des Awareness Marketing:

Markenbekanntheit steigern und Umsatz maximieren

In der heutigen Geschaftswelt, in der der Wettbewerb
immer intensiver wird, ist es unerlasslich, dass
Unternehmen ihr Markenbewusstsein aufbauen. Die
Menschen sollten wissen, wer sie sind und was sie
anbieten. Hier kommt Awareness Marketing ins Spiel -
eine effektive Strategie, um das zu erreichen.

So nutzen Sie Awareness Marketing

Awareness Marketing zielt darauf ab, das
Markenbewusstsein und die Vertrautheit mit |hrer
Zielgruppe zu steigern. Es geht darum, sicherzustellen,
dass Ihre Marke an erster Stelle steht, wenn lhre
Zielgruppe uber einen Kauf nachdenkt. Besonders

fur neue Marken oder solche, die neue Produkte oder
Dienstleistungen einfuhren, ist Awareness Marketing
von grofRer Bedeutung. Um eine erfolgreiche Awareness-
Marketing-Kampagne aufzusetzen, ist ein ausgewogener
Mix aus Werbung, Social Media, Content Marketing und
Public Relations entscheidend. Sie mussen Botschaften
entwickeln, die bei lhrer Zielgruppe Anklang finden, und
sicherstellen, dass lhre Marke in den Kanalen, die lhre
Zielgruppe haufig nutzt, kontinuierlich prasent ist.

Mit Analysetools den Erfolg messen

In einer hart umkampften Geschaftswelt ist der Aufbau
eines starken Markenbewusstseins entscheidend,

um eine treue Kund*innenbasis aufzubauen und das
Vertrauen potenzieller Kund*innen zu gewinnen.
Digitales Marketing ist heute ein integraler
Bestandteil von Unternehmen und beeinflusst das
Verbraucher*innenverhalten in vielerlei Hinsicht,
einschlieBlich Markenbekanntheit, Informationszugang,
Meinungen, Einstellungen und Kaufentscheidungen.

Zu guter Letzt ist es entscheidend, die Ergebnisse

Ihrer Awareness-Marketing-Bemuhungen zu messen.
Verwenden Sie Analysetools, um wichtige Kennzahlen
wie Website-Verkehr, Engagement in den sozialen
Medien und Verkaufe zu verfolgen. So kdnnen Sie

den Erfolg Ihrer Kampagne evaluieren und bei Bedarf
Anpassungen vornehmen.

Fazit: Awareness Marketing ist heute in der
Unternehmenslandschaft unverzichtbar. Es ist der
Schlussel, um lhre Markenbekanntheit zu etablieren
und Ihre Umsatze zu steigern.

lhre Ursula Gastinger

oo

Geschaftsfuhrerin IAB (Interactive Advertising Bureau) BetriebsgmbH

und Geschaftsfuhrende Gesellschafterin DiLAB42 GmbH

Foto: Andrea Ruhrnschopf
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43 Prozent der Werbebudgets fur Awareness Marketing

- Industrie und Markenartikelbetriebe mit dem groten Budgetanteil.

- 48 Prozent der Betriebe wollen mehr Awareness Marketing betreiben. . .
Budget fur Awareness Marketing

+Awareness Marketing hat in meinem Unternehmen einen hohen Respondent*innen: Awareness Marketing wird im Unternehmen eingesetzt, Osterreich, n=186
Stellenwert": Das sagen 39 Prozent der kleineren Unternehmen. In

grofBeren Unternehmen hat Awareness Marketing fur 55 Prozent einen
hohen Stellenwert. Insgesamt setzen 83 Prozent aller Unternehmen auf 15% Ja, es gibt ein Budget nur fur Awareness Marketing
Awareness Marketing. Welche Branche setzt, unabhangig von anderen
Marketingaktivitaten, am haufigsten gezielte MaRnahmen ein, um
Aufmerksamkeit zu schaffen? Die Industrie und Markenartikelbetriebe:
56 Prozent von ihnen nutzen gezielte Awareness-Marketing-Malinahmen.

47% Ja, es gibt ein Budget fur Awareness Marketing
in Kombination mit dem Budget fur andere
Marketingmafnahmen

Wer am meisten investiert 22% Nein, es wird auf kostenfreie bzw. sehr gunstige
Handels- und Industrie-/Markenartikelbetriebe investieren fast die Halfte MaRnahmen gesetzt, wie z.B. Social Media

ihres Marketingbudgets in Awareness Marketing. Geringer ist der Anteil

im Dienstleistungssektor (38 Prozent). Bei 15 Prozent aller befragten

Unternehmen gibt es ein eigenes Budget fiir Awareness Marketing - 17% Ich weil es nicht
am haufigsten in der Industrie-/Markenartikelbranche (28 Prozent),

am seltensten im Handel (7 Prozent). Ein Grund fir den geringen Anteil

im Handel: Diese Branche bewirbt vor allem Preisaktionen - und zwar

in Kombination mit Awareness-Malinahmen.

Budgetanteil fiir Awareness Marketing

Respondent*innen: Awareness Marketing wird mit eigenem Budget eingesetzt, Osterreich, n=114

57 % Restliche Marketingmafnahmen

Uber 50 Prozent der groBeren Unternehmen wollen ...

PN ... kunftig mehr Awareness Marketing betreiben. Beim 43 % Awareness Marketing
© Branchenuberblick liegen Industrie- und Markenartikelbetriebe

mit 60 Prozent voran.
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So erzeugen Unternehmen Aufmerksamkeit

- Unternehmen setzen vor allem auf Social Media.
- 29 Prozent der Konsument*innen nehmen Werbepost stark wahr.

Mehr als die Halfte der Unternehmen nutzt Social Media fur Awareness-
Kampagnen, ein Drittel klassisches Online-Marketing. Jeweils rund

5 Prozent der Konsument*innen bleibt Werbung auf diesen Kanalen in
Erinnerung. TV-Werbung nutzt nur jedes funfte Unternehmen - Werbung
auf diesem Kanal nehmen die Konsument*innen aber am starksten wabhr.

Die Jungen gewinnt man online

Fur 14- bis 29-jahrige Konsument*innen nutzen Unternehmen vor allem
Social Media (66 Prozent), (58 Prozent) und
Influencer Marketing (53 Prozent). Alle drei Werbekanale zeigen im
Vergleich mit den anderen Altersgruppen bei dieser Zielgruppe die starkste
Wirkung. Eine hohere Wahrnehmung bei den jungen Konsument*innen wird
nur durch TV-Werbung und gedruckte Plakatwerbung erreicht.

Welche Werbung besonders beeindruckt

Um die Aufmerksamkeit von 30- bis 59-Jahrigen zu gewinnen, nutzen
Unternehmen vor allem klassische Onlinewerbung (72 Prozent), Werbepost
(70 Prozent) sowie Printwerbung in Magazinen (69 Prozent). Die gedruckten
Werbeformate bleiben starker in Erinnerung als Onlinewerbung.
Konsument*innen ab 60 wollen Unternehmen vor allem mit Werbepost

(60 Prozent) und Printwerbung in Magazinen (58 Prozent) erreichen.

Das deckt sich mit der Werbewahrnehmung dieser Altersgruppe.

. Wem Werbepost am starksten auffallt
o 38 Prozent der Konsument*innen zwischen 50 und 69 Jahren
@" nehmen Werbepost stark wahr. Das ist der Hochstwert dieses
- Mediums!

So werben Unternehmen fiir unterschiedliche
Zielgruppen (Top 3)

Respondent*innen: Unternehmen, die den jeweiligen Werbekanal
im Rahmen von Awareness Marketing nutzen, Osterreich

— 14~ bis 29-Jahrige
66% Social Media, n=97

58% Onlinewerbung in
Medien, n=60

53 % Influencer Marketing,
n=17

—30- bis 59-Jahrige
72% Onlinewerbung in
Medien, n=60

70% Werbepost, n=50

69 % Printwerbung, n=67

—ab 60 Jahren
60% Werbepost, n=50

58% Printwerbung, n=67

49 % Gedruckte Plakat-
flachen/AuBenwerbung, n=48

Besonders stark wahrgenommene Werbekanale
(Top 8)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=302,
Mehrfachnennung moglich

49% TV-Werbung

29% Werbepost

23% Radiowerbung/
Audiospots

22 % Gedruckte Plakat-
flachen/AuRenwerbung

17 % Printwerbung in
Magazinen, Zeitungen

16% E-Mail Newsletter

16 % Beitrage von Freun-
den, Werbeanzeigen etc.
auf Social Media

15% Digitale Plakat-
flachen/AuRenwerbung
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Auffallen, um die Kaufentscheidung zu beeinflussen

- Grund Nr. 1 fur Awareness Marketing: Verkaufe ankurbeln.
- Erfolgsmessung: Nur 15 Prozent nutzen Marktforschung.

55 Prozent der Konsument*innen wissen beim Elektronik/Technik-

kauf vorab, was sie kaufen wollen; im Lebensmittelhandel und im
Gesundheitsbereich jeweils die Halfte. Mit welchen Werbemitteln konnen
Unternehmen die Konsument*innen vor dem Kauf beeinflussen?

Diese Werbemittel beeinflussen die Kaufentscheidung

Flur den stationaren Handel hat Werbepost den groten Einfluss: 28 Prozent
der Konsument*innen entscheiden sich mit diesem Werbemittel fir ein
Produkt. Wegen Fernsehwerbung kaufen 15 Prozent, wegen Printwerbung
13 Prozent. Beim Online-Einkauf sind E-Mail Newsletter (15 Prozent) das
Werbemittel mit dem grof3ten Einfluss auf das Kaufverhalten. TV-Werbung,
Werbepost und Onlinewerbung in Medien beeinflussen die Kaufentscheidung
von jeweils 10 Prozent der Konsument*innen.

So messen Unternehmen den Erfolg von Awareness-Marketing-
Kampagnen

15 Prozent der Unternehmen fuhren eine anschlieRende Marktforschung
durch. Haufiger erfolgt die Beurteilung anhand von Faktoren, die oft das
Ergebnis von anderen Marketingmafnahmen sind: Fur 46 Prozent sind
steigende Verkaufe Erfolgsbelege. Erhohte Klickzahlen belegen fur

27 Prozent den Kampagnenerfolg, mehr Besucher*innen im Geschaft fur
19 Prozent.

Moglichen neuen Mitarbeiter*innen auffallen
=<_ 19 Prozent der Unternehmen nutzen Awareness Marketing fur
"@" die Suche nach passenden Mitarbeiter*innen. Am grof3ten ist
- der Anteil im Dienstleistungssektor (27 Prozent).

Griinde fiir den Einsatz von Awareness Marketing
(Top 8)

Respondent*innen: Awareness Marketing wird im Unternehmen
eingesetzt, Osterreich, n=186, Mehrfachnennung maglich

39% Verkaufe ankurbeln

34% Positives
Markenimage vermitteln

32% Bekanntheit der
eigenen Marke steigern

31% Bekanntheit eines
best. Produkts steigern

30% Aufmerksamkeit fur
neues Produkt

26% Neue Zielgruppe
gewinnen

25% Beliebtheit der
eigenen Marke steigern

25% Von Konkurrenz
abheben

So werden Konsument*innen auf Produkte

aufmerksam (Top 5)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=302,

Mehrfachnennung moglich

—Stationarer Einkauf

— Online-Einkauf

42 % Direkt im Geschaft gesehen

33% Gewohnheit
28 % Werbepost
15% TV-Werbung

13% Printwerbung

32% Direkt im Onlineshop
gesehen

17% Gewohnheit

15% E-Mail Newsletter

15% Empfehlung von Freunden/
Familie

14% Positive
Produktbewertung
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Glossar

Awareness Marketing

Malnahmen, die ein Unternehmen durchfuhrt, um Aufmerksamkeit auf die Marke, Produkte oder Dienstleistungen zu lenken

CRM

Customer Relationship Management, Kund*innenbeziehungsmanagement

Display-Werbung

Unter Display-Werbung versteht man klassische Internet-Bannerwerbung

DOOH

Abkurzung fur Digital Out of Home, Fachbegriff fur digitale AulRenwerbung

Multiplikatoreffekt

meint die Verstarkung der Werbewirkung durch deren Empfanger*innen

Onlinewerbung in Medien

Beispiel: Banner auf Websites

POS Point Of Sale, englisch fur Verkaufsort; POS-Aktivitaten sind Werbeaktionen in Geschaften
Prasenzkanale Das sind in erster Linie Live-Events und POS-Aktivitaten
Seeding das gezielte Verbreiten von Inhalten in sozialen Netzwerken Uber Influencer*innen oder weitere Onlinemedien

Up- & Cross-Selling

Up-Selling bezeichnet den Verkauf von hoherwertigen Produkten/Dienstleistungen und Cross-Selling den Verkauf von zusatzlichen
Produkten/Dienstleistungen an bestehende Kund*innen
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