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Welche Kommunikationskanale nutzen Werbe- und
Marketingleiter*innen osterreichischer Unternehmen fiur welche
Werbeziele? Wie viel geben werbetreibende Unternehmen dafur
aus und wie werden sich die Ausgaben in Zukunft entwickeln?
Welche Werbekanale nutzen Konsument*innen und wie nehmen
sie diese jeweils wahr?

Diese und viele weitere spannende Fragen stehen im Fokus
der Osterreichischen Werbemarkt Studie der Osterreichischen
Post AG.

Die aktuelle OWS gibt zu Beginn eine iibersichtliche Darstellung
der Werbeausgaben im Jahr 2023. In den darauf folgenden
Kapiteln finden Sie detaillierte Ergebnisse und Entwicklungen
zu den vier Kategorien: klassische Medien, gedrucktes
Dialogmarketing, digitales Marketing sowie Werbeaktivitaten
mit Eventcharakter. Die Osterreichische Werbemarkt Studie
prasentiert fur jeden Werbekanal die Sicht der werbetreibenden
Unternehmen und die Konsument*innensicht. Dieser Zugang
ermoglicht es Unternehmen, die entscheidende Frage zu
beantworten: Investieren sie in jene Werbekanale, die fur das
jeweilige Werbeziel am besten geeignet sind?

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

479 osterreichischen Unternehmen aus verschiedenen Branchen
mit mindestens 10 Mitarbeiter*innen befragt. Die Gewichtung der
Unternehmen nach Mitarbeiter*innenanzahl erfolgt entsprechend
ihrem Anteil in der Grundgesamtheit. Die Erhebung fand im Janner
und Februar 2024 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
zwei Studien mit insgesamt Uber 100 offenen und geschlossenen
Fragen standen die Mediennutzung und Nutzungsdauer sowie
die Wahrnehmung der einzelnen Werbekanale im Fokus. Die
Befragungen fanden im Janner 2024 und April 2024 statt.

Im Zuge der Befragungen hat Marketagent.com auch die
Konsument*innen-Interviews fur das diesjahrige Sonderthema
durchgefiihrt. Die Marketing- und Werbeleiter*innen
haben in der oben genannten Studie zur Unternehmenssicht
Fragen zum Sonderthema DOOH beantwortet.

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.
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Editorial

Liebe Geschaftspartner*innen!

Mit der Osterreichischen Werbemarkt Studie 2024 bieten wir
lhnen auch in diesem Jahr wieder einen detaillierten Einblick
in die Werbeaktivitaten heimischer Unternehmen.

Im Jahr 2023 haben die Gesamtausgaben fur Werbung ihren
bisherigen Hochstwert erreicht, wobei mehr als die Halfte aller
Aufwendungen auf die klassische Werbung entfiel. Digitale
Werbekanale verzeichneten einen erneuten Anstieg im Vergleich
zum Vorjahr und wurden als besonders effizient eingeschatzt.
Vor allem bei kleineren Unternehmen gewinnt Online-Marketing
an Bedeutung. Fur die Zukunft planen Unternehmen eine
Erhohung der Ausgaben fur gedrucktes Dialogmarketing, denn
keine andere Werbeform wird als effizienter eingestuft, wenn

es um das Starken der Kund*innenbindung geht. Starken und
Optimieren der Kund*innenbeziehung gilt generell als zentrales
Werbeziel fur viele Unternehmen, ebenso wie das Anregen

zu Wiederholungskaufen. Auch Events und Werbeaktionen in
Geschaften haben wieder an Bedeutung gewonnen und
bewegen sich auf dem Niveau von 2019.

Beobachtet man die Entwicklung im Bereich der Werbewirkung
bei den Empfanger*innen, kann man sehen, dass Werbeaktionen

in Geschaften kaufanregender als alle anderen Werbeformen
wirkten. Der Verkaufsturbo Flugblatt animierte noch mehr
Konsument*innen zum Einkauf als im ohnehin schon starken
Jahr 2022. Starke Verbundenheit zum Unternehmen erzeugte bei
Konsument*innen personlich adressierte Werbepost. Der Wert
verzeichnet, im Vergleich zu den beiden vorangegangenen Jahren,
einen deutlichen Anstieg.

Der Sonderteil dieser Ausgabe befasst sich mit dem Thema
digitale Aullenwerbung. Aufgrund ihrer Wahrnehmung als
zeitgemalle, informative und hochwertige Werbeform ist sie

bei Konsument*innen sehr beliebt. 2020 haben 13 Prozent der
Unternehmen diese Werbeform genutzt, 2023 sind es bereits
uber 20 Prozent. Fast ein Viertel der Nutzer*innen plant, die
Ausgaben fur digitale AuRenwerbung zu erhohen. Zweifellos gute
Grunde, weshalb der Markt fur digitale AuBenwerbung wachst
und das Angebot an DOOH-Screens laufend ausgebaut wird.

Wie der Blick in die Zukunft zeigt, planen Unternehmen, ihre
Ausgaben fur alle Werbekanale auch kunftig weiter zu erhohen.

Viel Freude beim Lesen!

Herzlichst, Ihr Walter Oblin

Generaldirektor-Stellvertreter
Vorstand Brief & Finanzen

Foto: Osterreichische Post AG



Uberblick

Online wachst weiterhin stark,
Print bei Konsument*innen beliebt.

Digitale Werbeformen wachsen weiter, auch
Im klassischen Bereich gewinnen digitale
Alternativen an Bedeutung. Gedruckte
Werbekanale stehen bei Unternehmen
nach wie vor hoch im Kurs, bei
Konsument*innen erreichen sie neue
Beliebtheitswerte. Marketingaktivitaten
mit Eventcharakter setzen ihren
Erfolgskurs fort.

- Sicht der Unternehmen
-> Werbeausgaben auf einen Blick

&b A AL S

Foto: iStock by Getty/shironosov
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Erholungsdynamik bei den Spendings leicht abgeflacht

- Unternehmen planen fiir alle vier untersuchten Kategorien Ausgabenerhdohungen.
- Meistgenannte Werbeziele: Bekanntheit aufbauen und Neukund*innen gewinnen.

Die Werbeausgaben der heimischen Wirtschaft sind 2023 um
insgesamt 2 Prozent zum Vorjahr auf 7404 Millionen Euro gestiegen.
Der Zuwachs liegt, wie bereits 2022, unter dem Inflationsniveau.
Damit ist die Erholungsdynamik erneut etwas abgeflacht.
Bekanntheits- und Imagekampagnen standen am haufigsten

im Kampagnenfokus.

Die Entwicklung der einzelnen Kategorien
Die Effizienzbewertung von klassischer Werbung hat sich im
Jahresvergleich um 8 Prozent verbessert. Digitale AuRenwerbung

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

gewinnt weiterhin an Bedeutung: 24 Prozent der Unternehmen planen
Mehrausgaben fir diese Werbeform.

Bei gedrucktem Dialogmarketing sind Mehrausgaben fur alle Kanale
geplant, vor allem fur adressierte Werbepostsendungen.

Die Ausgaben fur digitales Marketing sind im Jahresvergleich um

9 Prozent gestiegen. Spendings fiir sowie die
unternehmenseigenen Websites nehmen weiterhin den grofRten
Spending-Block im digitalen Bereich ein. Die grofsten Zuwachse
verzeichnete Social Media Werbung - auf eigenen Kanalen oder
durch Influencer*innen.

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

Klassische Werbung,

2023 4154

2022 4.215
2021 4.188
2020 3.856

Aktivitaten mit Eventcharakter, ® Dialog Print,

Dialog Online

1.196

1.070

952 920 986

904 915

Die Ausgaben fur Messen bzw. Events sind um 25 Prozent gestiegen.
Das ist der Hochstwert aller Werbeformen. 17 Prozent der
Unternehmen planen Mehrausgaben fur diese Werbeform. Insgesamt
planen 8 Prozent der Unternehmen Mehrausgaben fur Aktivitaten mit
Eventcharakter ein — nach dem digitalen Dialogmarketing ist das der
zweithochste Wert.

898 1.156
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Werbeausgaben auf einen Blick

Uber 7.4 Milliarden Euro haben Osterreichs Unternehmen 2023 in WerbemaRnahmen
investiert. Damit liegen die Ausgaben erstmals uber dem bisherigen Rekordniveau von
2019. Die Ausgaben setzen sich wie folgt zusammen:

898 Mio. €

Detcelnt 1.196 Mio. €
Aktivitaten mit
Eventcharakter

7.404 Mio. €
Werbeausgaben
4.154 Mio. €
Klassische Vl\lc:erbung Gesamt

1.156 Mio. €

Dialog Online

QR-Code scannen und weitere Infos erhalten:
Erfahren Sie, wie sich die Werbeausgaben seit
2015 entwickelt haben.

In diese Werbekanale haben
Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage enthalten die
Ausgaben fur Kreation, Produktion, Schaltung
und Distribution.

4.154 Mio. Euro

Klassische Werbung

Anzeigen 1.881 Mio. Euro
TV-Werbung 1.686 Mio. Euro
Radiowerbung 273 Mio. Euro
Klassische Aul3enwerbung 204 Mio. Euro
Digitale Aul3enwerbung 93 Mio. Euro
Kinowerbung 17 Mio. Euro
1.196 Mio. Euro

Aktivitaten mit Eventcharakter
Messen/Events 516 Mio. Euro
POS-Aktivitaten 373 Mio. Euro
Sponsoring 307 Mio. Euro

898 Mio. Euro

Dialog Print

Unadressierte Werbepostsendungen 317 Mio. Euro
Adressierte Werbepostsendungen 215 Mio. Euro
Kataloge 179 Mio. Euro
Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften 96 Mio. Euro
Kund*innenzeitungen 91 Mio. Euro
1.156 Mio. Euro

Dialog Online

Display-Werbung 341 Mio. Euro
Eigene Website 252 Mio. Euro
Suchmaschinenmarketing 207 Mio. Euro
Social Media - eigene Kanale 149 Mio. Euro
E-Mail Newsletter 62 Mio. Euro
Social Media - Influencer*innen 44 Mio. Euro
Mobile Direktnachrichten 36 Mio. Euro
Online-Branchenblcher 33 Mio. Euro
Unternehmenseigene Apps 33 Mio. Euro



https://www.post.at/g/c/oews-spendings

Klassische
Werbung

... nimmt weiterhin den groRten Anteil bei
den Werbeausgaben ein.

Unternehmen bewerten die Effizienz noch
besser als im Vorjahr und erreichen mit
klassischen Werbeformen auch junge
Zielgruppen.

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

Foto: iStock by Getty/blackCAT
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GroBter Ausgabenanteil entfallt auf klassische Werbung

- Wieder Zuwachse fiir Kinowerbung und DOOH.

- Ausblick: Kleine Unternehmen planen gro3tes Ausgabenplus. o .
Ausgaben und Anteil fur Schaltung und Kreation

4,2 Milliarden Euro gaben die Unternehmen 2023 fur klassische Werbung Ausgaben in Mio. € (gerundet) Aufteilung der externen Kosten (brutto)
aus. Das ist etwas weniger als im Vorjahr. Dennoch flossen in klassische Gesamt: 4.154 fiir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution
Werbemedien mehr Ausgaben als in alle anderen Werbekanale zusammen.

Im Handel, bei Dienstleistenden und Markenherstellenden entfallt der 1.881 Anzeigen 18 %
grofdte Anteil der Werbeausgaben auf klassische Werbung.
1.686 TV-Werbung 27%

Zuwachse fir Kinowerbung .

Uber 17 Millionen Euro gaben Unternehmen fiir Kinowerbung aus. Das 273 Radiowerbung 15%
ist ein Plus von 23 Prozent und der groldte prozentuelle Zuwachs unter 204 Klassische AuRenwerbung 34%
den klassischen Kanalen. Auf Anzeigen in Printmedien entfallt mit

19 Milliarden Euro der groRte Ausgabenanteil. Auch in Zukunft wollen hier 93 Digitale AuBenwerbung 36%
Unternehmen weniger investieren. Die Nutzung fur diese Werbeform hat

jedoch etwas abgenommen: von 60 Prozent im Vorjahr auf 57 Prozent. 17 Kinowerbung 38%
Digitale AuBenwerbung wird weiter zulegen Anteil der Unternehmen, die ihre externen Werbeausgaben erhohen wollen

Die Ausgabgp fqr,klaSS'SChe AuBenwert.)ung-SInd 2023 um 7 Prozent Erwarteter Anstieg der Ausgaben abziiglich des erwarteten Riickgangs der Ausgaben (Differenz in %-Punkten)

gesunken. Fur digitale AuBenwerbung sind die Ausgaben jedoch um

11 Prozent gestiegen. Bereits jedes fiinfte Unternehmen nutzt [BJeJeIg]. Die 24%-Punkte Digitale AuBenwerbung

Bedeutung dieser Werbeform nimmt weiter zu: Das grofRte Ausgabenplus

von allen klassischen Werbeformen planen die Unternehmen auch fir 10 %-Punkte Kinowerbung

diese Werbeform. Die Grunde fur die wachsende Beliebtheit erfahren Sie

in unserem Sonderteil ab S. 33. 9%-Punkte Radiowerbung

5%-Punkte Klassische Aul3enwerbung

-1%-Punkt Anzeigen in Zeitungen/Zeitschriften
Aufteilung der externen Kosten

-~=~_  Fiir Radiowerbung wird mit 15 Prozent am wenigsten fiir -3%-Punkte TV-Werbung
@" Planung und Kreation ausgegeben, mit 38 Prozent fur
Kinowerbung am meisten.
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Klassische Werbung: Deutliches Plus bei Effizienzbewertung

- Klassische Werbung uberproportional oft fiir Kund*innenbindung genutzt.

- Kleine und mittlere Unternehmen bewerten Effizienz besser.

Das am haufigsten genannte Ziel ist — wie bei allen Werbeformen:
Bekanntheit aufbauen. 32 Prozent der Unternehmen nutzen deshalb
klassische Werbung. 54 Prozent bewerten klassische Werbung beim
Erreichen dieses Werbeziels auch als effizient. 18 Prozent nutzen
klassische Werbung, um die Kund*innenbindung zu starken. Grol3er
ist der Anteil nur bei Aktivitaten mit Eventcharakter.

Diese Unternehmen bewerten die Effizienz besonders gut

43 Prozent der Unternehmen, die klassische Werbung nutzen, halten diese
Werbeform fur effizient. Das ist ein deutliches Plus, im Vorjahr waren

es 35 Prozent. Damals hielt rund ein Drittel der Unternehmen mit 10 bis
49 Mitarbeiter*innen klassische Werbung fur effizient, aktuell sind es

42 Prozent. Besser bewerten Unternehmen dieser Grof3e nur digitales
Dialogmarketing. Von den Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen
halten 48 Prozent klassische Werbung fur effizient.

Unternehmen mit mindestens 250 Mitarbeiter*innen haben diese
Kategorie deutlich schlechter bewertet: Im Vorjahr hielten 59 Prozent von
ihnen klassische Werbeformen fur effizient. Heuer sind es 34 Prozent.

. Die einzige Werbeform mit Effizienz-Plus
-7 N Die Effizienzbewertung von klassischen Medien hat sich im
@" Jahresvergleich um 8 Prozent verbessert. Bei allen anderen
Werbeformen hat sich diese negativ entwickelt.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird klassische
klassische Werbung Werbung dafiir eingeschatzt

Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 die jeweilige Aktivitat genutzt haben, n=194

Bekanntheit, Image, Sympathie

S flr die Marke erzeugen SR
12% cfgi'-ggnfg 31%
o% magewerte vermittel 42%
39 Weiterempfehlungen 30%

steigern

Kommunikation der
(o) (o)
e eigenen Nachhaltigkeit 2

10
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Meistgenutzte Medien: Internet, TV und Radio

- Jede*r Dritte hort taglich mehr als 2 Stunden Radio.
- Streamingplattformen bei Jungen weiterhin im Trend.

Ein Tag ohne Internet ist fur viele eine Seltenheit. 93 Prozent der Befragten

nutzen es taglich, 53 Prozent sogar mehr als 2 Stunden pro Tag. Radio
horen 33 Prozent der Befragten mehr als 2 Stunden taglich. Die tagliche
TV-Nutzung ist im Vergleich zum Vorjahr um 3 Prozentpunkte gesunken.

Streamingplattformen beliebt, Podcasts weniger

76 Prozent nutzen Streamingplattformen, 2019 waren es noch 66 Prozent.
Im Gegensatz dazu haben Podcasts im Jahresvergleich an Beliebtheit
eingebuf3t: 18 Prozent der Befragten horen mindestens einmal taglich
Podcasts. Zum Vergleich: 65 Prozent der Befragten horen taglich Radio.

Printmedien weiterhin beliebt bei den Alteren

Die tagliche Nutzung von Tageszeitungen, Magazinen und Gratiszeitungen
ist im Jahresvergleich leicht gesunken. Am beliebtesten sind
Tageszeitungen. Vor allem altere Konsument*innen nutzen sie haufig:

54 Prozent der 60- bis 69-Jahrigen lesen taglich Zeitung.

Blickfang klassische AuBenwerbung

59 Prozent der Befragten nehmen klassische Aul3enwerbung mindestens
einmal pro Woche wabhr. 14- bis 19-Jahrige sehen sie vor allem beim Fahren
in offentlichen Verkehrsmitteln. Mit 65 Prozent ist das der hochste Wert
unter allen Altersgruppen. Wie oft und wo Konsument*innen digitale
AuRenwerbung wahrnehmen, erfahren Sie in unserem Sonderteil ab S. 33.

Hochstwert der Mediennutzung
=~_ 96 Prozent der 20- bis 29-J4hrigen nutzen taglich das
@" Internet. Das ist der Spitzenwert bei allen Medien und
Altersgruppen.

Tagliche Mediennutzung bzw. Wahrnehmung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000

93 % Internet

73% TV

65% Radio

35% Tageszeitungen

19% Wochenzeitungen/Zeitschriften/Magazine

18 % Gratiszeitungen

16 % Klassische AuRenwerbung

10% Digitale Aul3enwerbung

11



& Inhalt Uberblick Klassische Werbung

Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Digital Out-of-Home

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

Printwerbung besonders beliebt

- DOOH: Am der Puls der Zeit unter allen klassischen Werbekanalen.
- TV Werbung: Kaufanregend auch bei jungen Zielgruppen.

ist informativ, niitzlich, zeitgemaf und glaubwiirdig:

Das sagen mehr Konsument*innen als je zuvor. Werbung in Zeitungen
und Magazinen wirkt zudem von allen klassischen Kanalen am
kaufanregendsten. Auch Radiowerbung bewerten die Befragten besser
als in den Vorjahren. Fur ein Drittel der Befragten ist sie zeitgemal3 sowie
informativ. Digitale AuBenwerbung zeichnet sich als zeitgemale und
hochwertige Werbeform aus.

TV: Gut bewertet von jungen Konsument*innen

Fernsehwerbung kommt bei jungen Zielgruppen gut an: So erzeugt diese
Werbeform bei 14- bis 19-Jahrigen mehr Verbundenheit als in allen
anderen Altersgruppen. Kaufimpulse erzeugt Fernsehwerbung vor allem
bei Konsument*innen unter 30 Jahren: 34 Prozent von ihnen finden diese
kaufanregend. Im Vergleich dazu animiert Radiowerbung 20 Prozent dieser
Altersgruppe zum Kauf.

Einfluss auf die Verkaufsforderung

70 Prozent der Einkaufe werden im stationaren Handel getatigt. Beim
Einfluss auf die Verkaufsforderung im stationaren Handel rangiert
Printwerbung, nach dem Flugblatt, auf Platz 2. Klassische Aulenwerbung,
wie Plakate, beeinflusst die Kaufentscheidung flur Veranstaltungen haufiger
als jede andere Werbeform. Welche Altersgruppe im Kaufverhalten
besonders von digitaler AuBenwerbung beeinflusst wird, erfahren Sie

im Sonderteil auf S. 36.

Am nutzlichsten ist klassische Werbung ...
=~_ .. fir die 14- bis 19-J3hrigen: 37 Prozent finden TV-Werbung,
@" 41 Prozent Radiowerbung und 48 Prozent Printwerbung
nutzlich.

So wirkt klassische Werbung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000
TV-Werbung, Radiowerbung, ® Printwerbung, ® Digitale AuBenwerbung, © Klassische AuBRenwerbung

— Zeitgeman — Kaufanregend
37%
34%

34%

45%

28%

— Informativ — Erzeugt Verbundenheit
32%
33%

43 %

35%

31%

23%
18%
27%
22%

20%

16%
16%
19%
16%

16%

12
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Daten und Fakten

36%

der 14- bis 29-
Jahrigen finden

Radiowerbung
sympathisch.

Insgesamt meinen

24% der Befragten:

Radiowerbung ist
eine sympathische
Werbeform.

19%

der Dienstleistungs-
unternehmen planen
erhohte Ausgaben
fur klassische
Werbung.

Von den Tourismus-

betrieben planen
14% Mehrausgaben.

i

43 %

finden Printwerbung
informativ.

Damit befindet sich
Printwerbung im
Mittelfeld der
kaufanregendsten
Kanale.

46 %

der Unternehmen
meinen: Klassische
Werbung ist effizi-
ent beim Gewinnen
von Neukund*innen.

Im Vorjahr waren es
nur 38 %.

228

73%

der Befragten
sehen taglich fern.

Dabei wird TV-
Werbung von 32%
der Konsument*in-
nen als informativ
wahrgenommen.

13



Dialog
Print

... Ist bei Konsument*innen beliebter als in
den Vorjahren. Auch bei der Angebotsnutzung
von Flugblattern gibt es einen neuen Rekord.

Die Werbespendings 2023 waren leicht
rucklaufig, aber Unternehmen planen
Ausgabenerhohungen.

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

Foto: stock.adobe.com — Drobot Dean
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Dialogmarketing Print: Ausgabenerhohungen geplant

- Kleine Unternehmen planen grof3tes Ausgabenplus.
- Vor allem adressierte Werbepostsendungen sollen dazugewinnen.

2023 gaben die heimischen Unternehmen 898 Millionen Euro fur gedrucktes
Dialogmarketing aus. Das sind um 4 Prozent weniger als im Jahr davor.

2020 waren die Werbeausgaben fur gedrucktes Dialogmarketing ebenfalls
rucklaufig, danach gab es zweimal in Folge Zuwachse.

Der groRte Ausgabenanteil ...

... bei gedruckten Dialogmedien entfallt auf unadressierte
Werbepostsendungen wie Flugblatter und Prospekte: 317 Millionen Euro
gaben Unternehmen dafur aus. Das sind um 2 Prozent weniger als im
Vorjahr. Bei allen anderen gedruckten Dialogmedien ist das Ausgabenminus
etwas hoher ausgefallen. Die Nutzung von unadressierter Werbepost ist
jedoch so stark wie in der Vergangenheit. Fur Kataloge gaben Unternehmen
179 Millionen Euro aus - der 3. Rang bei den Ausgaben flr Dialogmedien.
Davon flossen rund 52 Prozent in die Planung und Kreation.

Ausgabenerhohungen geplant

Insgesamt wollen 5 Prozent der Unternehmen ihre Ausgaben flr
gedrucktes Dialogmarketing erhohen. Wie bereits im Vorjahr sind fur
adressierte Werbepostsendungen die meisten Mehrausgaben geplant.
Fur unadressierte Werbepostsendungen sowie Beilagen in Zeitungen
planen jeweils knapp 5 Prozent erhohte Werbeausgaben. Insgesamt
wollen vor allem kleine Unternehmen mehr fur gedrucktes Dialogmarketing
ausgeben.

Die meisten Mehrausgaben ...
~~_  ...sind fir adressierte Werbepostsendungen geplant. 13 Prozent
©" aller Unternehmen wollen mehr fiur diese Werbeform ausgeben.
Dieser Trend entspricht jenem im Vorjahr.

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation
Ausgaben in Mio. € (gerundet) Aufteilung der externen Kosten (brutto)
Gesamt: 898 fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

317 phriiiviiviog 34%
postsendungen
215 Adress, B bepost: 46%
sendungen
179 Kataloge 52%
Beilagen in Zeitungen/

o (o)
Zeitschriften 46%
91 Kund*innenzeitungen 58%

96

Anteil der Unternehmen, die ihre externen Werbeausgaben erhdohen wollen

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

13 %-Punkte Adressierte Werbepostsendungen
5%-Punkte Unadressierte Werbepostsendungen
4%-Punkte Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften

1%-Punkt Kataloge

-1%-Punkt Kund*innenzeitungen
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Hohe Effizienz bei Kund*innenbindung

- Mittlere Unternehmen bewerten die Effizienz am besten.
- Dialog Print beliebt fiir Verkaufsforderung.

Fir diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird gedrucktes
Kund*innen binden und Wiederholungskaufe steigern: Mehr als die gedrucktes Dialogmarketing Dialogmarketing dafir eingeschatzt
Halfte der Unternehmen verfolgt bei ihren Werbeaktivitaten dieses Ziel. Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 die jeweilige Aktivitdt genutzt haben, n=194
51 Prozent der Unternehmen meinen, dass gedruckte Werbemittel dabei
effizient sind. An diese Bewertung kommt keine andere Werbeform heran. . .

359 Bekanntheit, Image, Sympathie L9%

Effiziente Verkaufsforderung fur die Marke erzeugen

40 Prozent meinen: Gedruckte Werbemittel steigern Kauf,

[ - F SIS T=1MlIgl=g effizient. Diese Bewertung ist besser als bei Neukund*innen
klassischen Medien und vergleichbar mit Dialogmarketing Online sowie Leads generieren

bei Aktivitaten mit Eventcharakter. Am besten bewerten Unternehmen

mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen die Effizienz: Hier halten 56 Prozent

gedrucktes Dialogmarketing fur effizient. 13% Kauf, Up- & L0%
Cross-Selling

Auch beliebt fir Bekanntheitsaufbau und Arbeitergeber*innen-Image

35 Prozent der Unternehmen, die gedrucktes Dialogmarketing

nutzen, wollen damit ihre Bekanntheit verbessern. Fast die Halfte der 12%

Unternehmen meint: Mit gedrucktem Dialogmarketing lasst sich die

Bekanntheit effizient erhdhen.

7 Prozent wollten mit gedruckten Werbemitteln Imagewerte als Arbeitgeber*innen-

Kund*innenbindung/ 51%
Wiederholungskaufe °

Arbeitgeber*in vermitteln. 47 Prozent halten gedrucktes Dialogmarketing i Imagewerte vermitteln “7%
fur eine effiziente Werbeform bei diesem Werbeziel.
Weiterempfehlungen
(o) o,
5% steigern B
Verkaufsforderung wichtiger als bei anderen Werbeformen s
~=~_ 13 Prozent der Unternehmen, die gedrucktes Dialogmarketing 1% tlj\lki(fhshiil:%ﬁgnlg 38%
’@" nutzen, wollen damit zum Kauf anregen oder das Up- & Cross-Selling ‘

steigern: Hochstwert aller Werbeformen bei diesem Werbeziel.

16



\C/ Inhalt Uberblick Klassische Werbung

Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter Digital Out-of-Home

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

Flugblatter: Beliebt wie noch nie

- Konsument*innen lesen Flugblatter noch genauer als in den Vorjahren.
- Kaufimpulse fir stationaren Handel: Neue Hochstwerte fiir Flugblatter.

90 Prozent der Konsument*innen schauen Flugblatter mindestens einmal
wochentlich an: Das ist ein neuer Hochstwert! Auch in der Bewertung
schneiden Flugblatter besser ab als je zuvor. 54 Prozent finden dieses
Werbemedium informativ, 49 Prozent nutzlich. Das ist ein Anstieg

von jeweils 6 Prozentpunkten im Vergleich zum Vorjahr. Geht es um

die Beeinflussung der Kaufentscheidung, sind Flugblatter nur knapp
hinter die Nummer 2: 44 Prozent finden Flugblatter
kaufanregend.

Starke Kaufimpulse - stationar und online

Flugblatt-Werbung hat 31 Prozent der Befragten zum letzten stationaren
Einkauf animiert - mehr als alle anderen Werbemittel zusammen. Fast
jede*r Zehnte hat den letzten Online-Einkauf aufgrund von Prospekt-
Werbung getatigt.

Neuer Rekord bei Angebotsnutzung

2022 nutzten 45 Prozent in Flugblattern beworbene Angebote oft bzw. sehr
oft. 2024 sind es 54 Prozent - der bisherige Hochstwert. Damit kann kein
anderes Werbemittel mithalten. Bei Flugblatt-Werbung gibt es auch den
starksten [NINTC R st 65 Prozent der Flugblatt-Empfanger*innen
teilen ihrem Umfeld regelmafiig Inhalte mit.

Nutzungsverhalten: Neuer Rekord
~~_  Flugblatter genauer anschauen: 2017 taten das 33 Prozent der
@" Konsument*innen - 2024 sind es 51 Prozent. So hoch war dieser
Wert noch nie! Keine andere Werbeform kommt daran heran.

So nehmen Konsument*innen Flugblatter wahr
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.006

54% Informativ 32% Sympathisch
49% Nutzlich 27 % Hochwertig
44% Kaufanregend 23 % Storend
- 22% Erzeugen
o
36% Glaubwurdig Verbundenheit
33% Zeitgemal

Darum lesen Konsument*innen Flugblatter (Top 5)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=759

77 % Die Warengruppe interessiert mich

74% Das Angebot der Marke/des Unternehmens interessiert mich

72% Es werden attraktive Vergunstigungen, Gutscheine, Produktproben geboten
71% Es besteht gerade konkreter Bedarf an einem bestimmten Produkt

63% Ich kenne die werbende Marke/das werbende Unternehmen
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Personlich adressierte Werbepost: Starkes Kund*innenbindungsinstrument

- Knapp die Halfte der Befragten findet das Werbemittel informativ.
- 55 Prozent zeigen adressierte Werbepost regelmagig anderen.

28 Prozent der Konsument*innen meinen: Personlich adressierte
Werbepost erzeugt Verbundenheit mit dem Unternehmen. Das ist mehr als
in den beiden vorangegangenen Jahren. Bei den 14- bis 29-Jahrigen liegt
dieser Wert sogar bei iber 30 Prozent. Von allen Altersklassen ist das die
hochste Zustimmung.

Beliebte Informationsquelle, gerne weitergegeben

Auch als Informationsquelle hat personlich adressierte Werbepost an
Bedeutung gewonnen: 46 Prozent der Befragten finden das Werbemittel
informativ. Das ist der Hochstwert seit 2018. 39 Prozent schauen
personlich adressierte Werbepost ausfuhrlicher an. Das ist ebenfalls ein
neuer Spitzenwert. Stark ist auch der [N E e st ed: 55 Prozent
der Empfanger*innen zeigen adressierte Werbepost regelmafig anderen.
E-Mail Newsletter und Social Media Werbung kommen an diese beiden
Werte nicht heran.

Am besten geeignet ...
... Ist personlich adressierte Werbepost aus Konsument*innen-Sicht fur
Gutscheine und Preisaktionen. Das zeigt auch die Kaufanregung: 29 Prozent

der Empfanger*innen finden personlich adressierte Werbepost kaufanregend.

Am oftesten wird die Kaufentscheidung bei Lebensmitteln, Bekleidung und
Schuhen sowie im Bereich Elektronik und Technik beeinflusst.

Das starkste Lesemotiv ist ...
S ... Interesse an der Warengruppe: 69 Prozent der
@" Empfanger*innen lesen aus diesem Grund personlich
adressierte Werbepost.

Dort beeinflusst personlich adressierte Werbepost die Kaufentscheidung (Top 10)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=837

47 % Lebensmittel

26% Bekleidung/
Schuhe

24% Elektronik/
Technik

22% Reisen/
Urlaub

20% Baumarkte/
Gartencenter

Dafir ist personlich adressierte Werbepost geeignet (Top 5)
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000

58% Gutscheine

53% Preisaktionen

40% Besondere Angebote

17 % Kosmetik/
Drogerie

15% Mobel

14% Sportartikel

11% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

8% Medizinische
Produkte

34% Wichtige Informationen von Unternehmen an ihre Kund*innen

32% Produktinformationen, Produktneuheiten
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Daten und Fakten

&

90%

der Empfanger*innen
lesen mindestens
einmal wochentlich
Flugblatter.

Das sind 2% mehr als
Im Vorjahr.

35%

der mittelgroRen
Unternehmen (50
bis 249 Mitarbei-
ter*innen) nutzen
adressierte Werbe-
postsendungen.

Bei Unternehmen mit
mindestens 250 Mit-
arbeiter*innen sind
es sogar 40 %.

&

S

25%

der 20- bis 29-
Jahrigen zeigen
Flugblatter sehr
oft oder oft weiter.

65% der Empfan-
ger*innen zeigen
Inhalte gelegentlich
weiter.

56%

der Unternehmen
mit 50 bis 249
Mitarbeiter*innen
finden gedrucktes
Dialogmarketing
effizient.

Das sind mehr als bei

den ubrigen Unter-
nehmensgrofien.

i

Q

91%

der Empfanger*innen
lesen personlich ad-
ressierte Werbepost.

Das wichtigste
Lesemotiv ist das
Interesse an der
Warengruppe.
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Dialog
Online

... setzt seinen Wachstumskurs mit deutlichen
Zugewinnen bei den Werbespendings fort.

Unternehmen haben 2023 fur Dialogmarketing
Online mehr als je zuvor ausgegeben. Bei
Konsument*innen nimmt die Bedeutung von
digitaler Werbung stark zu.

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

Foto: iStock by Getty/Anchiy
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Digitales Marketing: 9 Prozent Ausgabenplus

- Ausblick: 23 Prozent der Unternehmen planen erhdohte Ausgaben.
- Nutzung und Ausgaben: Social Media Werbeformen mit starkem Plus.

Die Ausgaben fur digitales Marketing sind erneut stark gestiegen.
1,1 Milliarden Euro haben die heimischen Unternehmen ausgegeben.

Das sind um 9 Prozent mehr als 2022.

Starke Zuwachse fiir Social Media Werbung
Mit einem Plus von 15 Prozent sind die Ausgaben fur Social Media
Influencer*innen am starksten gestiegen. Vor allem mittlere Unternehmen
mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen setzen vermehrt auf Influencer*innen-
Kooperationen. Ebenfalls zugenommen hat die Nutzung von eigenen Social
Media Kanalen: 57 Prozent der Unternehmen nutzen diese Werbeform,

im Vorjahr waren es 54 Prozent. Die Ausgaben fur eigene Social Media
Kanale sind um 12 Prozent auf 149 Millionen gestiegen. 36 Prozent der

Unternehmen planen erhohte Ausgaben fur diese Werbeform.

Display-Werbung: Beliebt bei groBen Unternehmen

Bereits 69 Prozent der Unternehmen mit mindestens 250 Mitarbeiter*innen
nutzen RSB ARNGNN, im Vorjahr waren es 63 Prozent. Bei Unternehmen
mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen ist der Anteil von 43 Prozent auf

49 Prozent gestiegen. Auch mit Suchmaschinenmarketing werben
Unternehmen dieser GroRRe gegenuber dem Vorjahr verstarkt: Der

Nutzungsanteil ist von 60 Prozent auf 68 Prozent gestiegen.

Der groRte Ausgabenanteil entfallt auf ...

... Display-Werbung: 341 Millionen haben die Unternehmen
dafur ausgegeben. 2019 lagen die Ausgaben dafur bei

188 Millionen, sie sind seither um uber 80 Prozent gestiegen.

Ausgaben in Mio. € (gerundet)
1.156

341

252

207

149

62

L4

36

33

33

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Display-Werbung

Eigene Website

Suchmaschinen-
marketing

Social Media -
eigene Kanale

E-Mail Newsletter

Social Media -
Influencer*innen

Mobile
Direktnachrichten

Online-Branchen-/
Telefonbucher

Unternehmenseigene
App

fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

23%

Aufteilung der externen Kosten (brutto)

100 %

100%

62%

48%

33%

55%

100 %

100 %
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Digitales Marketing erneut effizienteste Werbeform

- Top-Effizienz bei sechs von sieben Werbezielen.
- Neukund*innengewinnung: Ziel ausgepragter als bei anderen Werbeformen.

27 Prozent wollen mit digitalem Marketing neue Kund*innen gewinnen.
Dieser Wert ist hoher als bei allen anderen Werbearten. Das meistgenannte
Werbeziel ist — wie bei allen anderen Werbearten - Bekanntheitsaufbau.
33 Prozent der Unternehmen werben deshalb mit digitalem Marketing.
Kauf, findet sich mit 12 Prozent auf Platz 3, nur

41 Prozent der befragten Unternehmen halten digitales Marketing

hierfur aber fur effizient.

Hochste Effizienz mit einer Ausnahme

Bei sechs von sieben abgefragten Werbezielen bekommt digitales
Marketing die hochste Effizienzbewertung. Einzige Ausnahme: Kund*innen
binden und Wiederholungskaufe steigern. Bei diesem Werbeziel schneidet
gedrucktes Dialogmarketing mit 51 Prozent eindeutig am besten ab. Bei
den zwei am haufigsten genannten Werbezielen - Bekanntheitsaufbau und
Neukund*innengewinnung - ist digitales Marketing mit 62 bzw. 54 Prozent
jeweils die effizienteste Werbeform.

Nachhaltigkeit effizient bewerben

Nutzungspotenzial gibt es beim Bewerben der Nachhaltigkeit im
okologischen Sinn: 45 Prozent der Unternehmen meinen, dass digitales
Marketing dabei effizient ist. Dennoch nutzen die befragten Unternehmen
digitale Werbeformen bisher noch nicht fur Nachhaltigkeitsthemen.

Hochstwert
~~_ 62 Prozent der Unternehmen meinen: Digitales Marketing
@" ist effizient fur die Steigerung der Bekanntheit. Das ist der
hochste Wert bei allen Werbeformen und Werbezielen.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen So effizient wird digitales
digitales Dialogmarketing Dialogmarketing dafir eingeschatzt

Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 die jeweilige Aktivitat genutzt haben, n=197

Bekanntheit, Image, Sympathie

(o) o,
LR flr die Marke erzeugen S
.
279, Neukund Innen, 549%
Leads generieren
Kauf, Up- &

o, ! 0,
lesei Cross-Selling e
Arbeitgeber*innen-

o, (o)
i Imagewerte vermitteln S/
Kund*innenbindung/

o, o,
e Wiederholungskaufe e
L% Welterem.pfehlungen L2%
steigern
0% Nachhaltigkeit im L5%

okol. Sinn betonen
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Wachsendes Interesse an E-Mail Newslettern

- Fast jede*r Fuinfte liest E-Mail Newsletter genauer.
- Uber 70 Prozent nutzen Angebote aus E-Mail Newslettern.

Das Interesse an E-Mail Newslettern ist im Jahresvergleich gestiegen:

Im Lebensmittelbereich von 41 auf 47 Prozent, bei Elektronik/Technik von
33 auf 37 Prozent, bei Reisen/Urlaub von 32 auf 36 Prozent. Gesunken
ist das Interesse nur in der Ticket- und Eventbranche von 23 auf

18 Prozent.

Was E-Mail Newsletter interessant macht

Seit 2019 ist der Anteil jener Empfanger*innen, die E-Mail Newsletter
genauer lesen, gestiegen: Fast jede*r Funfte liest diese genauer. Die
meistgenannten Lesemotive: konkreter Produktbedarf sowie Interesse
an einer Warengruppe. Zugenommen hat auch der Anteil jener
Empfanger*innen, die E-Mail Newsletter wegen Aktionen lesen.

Angebotsnutzung stark gestiegen

71 Prozent nutzen Angebote aus E-Mail Newslettern gelegentlich. Der
Anteil der Empfanger*innen, die Angebote aus E-Mail Newslettern sehr oft
nutzen, hat sich im Jahresvergleich auf 6 Prozent verdoppelt. 55 Prozent
der Konsument*innen meinen: E-Mail Newsletter sind gut flr Preisaktionen
geeignet. Fast ein Viertel findet E-Mail Newsletter kaufanregend, das sind
um 3 Prozent mehr als im Vorjahr. E-Mail-Newsletter animieren eher zum
Onlineshoppen als zum stationaren Einkauf.

Der starkste Verkaufstreiber ...
= ... sind E-Mail Newsletter fiir Reisen/Urlaub sowie Schmuck:
@" Kein anderes Werbemittel beeinflusst in diesen beiden
Branchen die Kaufentscheidung ofter.

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

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=722,
Mehrfachnennung moglich

37% Lebensmittel
27 % Bekleidung/
Schuhe

26% Elektronik/
Technik

24% Reisen/
Urlaub

19% Baumarkte/
Gartencenter

17 % Kosmetik/
Drogerie

15% Sportartikel

14 % Mobel

14% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

10% Medizinische
Produkte

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

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000

46% Zeitgemal’
43 % Storend
36 % Informativ
30% Nutzlich

24% Glaubwurdig

Dafir sind E-Mail Newsletter geeignet (Top 5)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000,
Mehrfachnennung moglich

55% Preisaktionen

51% Gutscheine

38% Produktinfos/
Produktneuheiten
36% Besondere
Angebote

34% Infos von
Unternehmen
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Social Media Werbung: Top-Werbekanal fiir Onlineshops

- Social Media Werbung pragt mehr Online-Kaufentscheidungen.
- 95 Prozent sind bei zumindest einer Plattform registriert.

Werbung auf Social Media Plattformen animiert bereits jede*n Zehnte*n
zum Einkauf in einem Onlineshop. Das ist neuer Rekord und der hochste
Wert aller Werbemittel. Am starksten beeinflusst Social Media Werbung
das Kaufverhalten der 14- bis 19-Jahrigen: 46 Prozent von ihnen finden
sie kaufanregend. Bei den 60- bis 69-Jahrigen sind es 13 Prozent.

Social Media Werbung ist weiterhin zeitgeman

Positiv nehmen vor allem junge Konsument*innen diese Werbeform wabhr:
60 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen finden Social Media Werbung zeitgemal,
bei 44 Prozent von ihnen erzeugt sie Verbundenheit zum Unternehmen.

Im Vergleich dazu empfinden 28 Prozent der 50- bis 59-Jahrigen

Social Media MaRnahmen als informativ. Der ist

bei dieser Werbeform jedoch schwach: Die Mehrheit teilt Social Media
Werbung nie mit ihrem Umfeld. Zum Vergleich: 65 Prozent der Flugblatt-
Empfanger*innen zeigen Flugblatter regelmalig weiter.

Top 3 Plattformen: Tagliche Nutzung gestiegen

Die Nutzung der Social Media Plattformen hat weiter zugenommen:

82 Prozent nutzen taglich WhatsApp, 2017 waren es 78 Prozent. 62 Prozent
nutzen taglich Instagram, 2017 waren es 51 Prozent. Snapchat nutzen

61 Prozent taglich, 2017 waren es 50 Prozent. Die tagliche Nutzung von
Facebook ist jedoch rucklaufig: 59 Prozent nutzen es taglich, 2017 waren
es noch 65 Prozent.

. Das Interesse an Social Media Werbung ...
~/-N. .. istunter den befragten Personen besonders bei den
@" Themen Reisen/Urlaub mit 26 Prozent und Lebensmittel
sowie Bekleidung/Schuhe mit 24 Prozent sehr hoch.

Dort beeinflusst Social Media Werbung
die Kaufentscheidung (Top 10)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=915,
Mehrfachnennung moglich

19% Lebensmittel

17% Reisen/
Urlaub

16 % Bekleidung/
Schuhe

14% Elektronik/
Technik

11% Kosmetik/
Drogerie

10% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

10% Sportartikel

10% Baumarkte/
Gartencenter

9% Mobel

7% Schmuck

So nehmen Konsument*innen Social Media
Werbung wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=959

53% Zeitgemal

48% Storend

29 % Informativ

24% Nutzlich

23 % Sympathisch

22% Hochwertig

21% Kaufanregend

19% Erzeugt
Verbundenheit

17 % Glaubwurdig
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Prospektplattformen: Noch beliebter als im Vorjahr

- Meistgenanntes Nutzungsmotiv: Aktuelle Angebote entdecken.
- Prospekte fordern auch auf Onlineplattformen Verkaufe.

Zeitgemal’, nutzlich, informativ: So wirken Prospektplattformen auf
jeweils rund 60 Prozent der Befragten. Kein anderes Werbemittel
schneidet in diesen drei Kategorien besser ab. Im Vergleich dazu wirken
nur Werbeaktionen im Geschaft (46 Prozent) und Flugblatter (44 Prozent)
etwas kaufanregender als Prospektplattformen (41 Prozent).

Neuer Nutzungsrekord fiir Prospektplattformen

Die Nutzung von Prospektplattformen hat ein neues Allzeithoch erreicht:
2017 haben sich 36 Prozent auf einer Prospektplattform uber Angebote
informiert, 2024 sind es bereits 44 Prozent. Am beliebtesten sind
Prospektplattformen bei den 30- bis 39-Jahrigen: 51 Prozent von ihnen
blattern Prospekte online durch.

Kaufanregendste Werbeform fiir vier Branchen

41 Prozent finden Prospektplattformen kaufanregend. Das ist ein

neuer Hochstwert. In vier von zwolf abgefragten Branchen animieren
Prospektplattformen Konsument*innen haufiger als alle anderen
Werbemittel zum Kauf: Elektronik/Technik, Mode, medizinische Produkte
sowie Auto und -zubehor. Etwas an Beliebtheit eingebuf3t haben Push-
Benachrichtigungen von Prospektplattformen: Nur mehr 27 Prozent
mochten damit informiert werden, 2023 waren es noch 32 Prozent.

Die meistgenannten Nutzungsmotive
-/ 73 Prozent der Nutzer*innen wollen auf
@" Prospektplattformen aktuelle Angebote entdecken.
Neue Prospekte online durchblattern wollen 46 Prozent.

Fiir diese Bereiche interessieren sich Nutzer*innen (Top 10)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=307, Mehrfachnennung méglich

81% Lebensmittel

39% Elektronik/
Technik

38% Baumarkte/
Gartencenter

34% Bekleidung/
Schuhe

30% Kosmetik/
Drogerie

Nutzungshaufigkeit folgender Prospektplattformen (ca. einmal pro Woche)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich
— Aktionsfinder n=151 —wogibtswas n=124

31%

— Marktguru n=163 —Sonstige Anbieter n=32
29%

26% Reisen/
Urlaub

24% Mobel

20% Sportartikel

13% Veranstaltun-
gen/Events/Kultur

12% Auto und
-zubehor

24%

47%
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Daten und Fakten

vz
54%

haben bereits einen
Einkauf aufgrund
von Social Media
Werbung getatigt.

Im Jahr 2018 waren
es nur 37%.

32%

der Unternehmen
planen erhohte
Ausgaben fur
Display-Werbung.

Display-Werbung
nimmt bei den
Online-Kanalen den
grof3ten Anteil der
Ausgaben ein.

i

M@

1%

der Empfanger*innen
nutzen Angebote

aus E-Mail News-
lettern zumindest
gelegentlich.

20177 waren es
nur 53%.

82%

der Unternehmen
mit mindestens 250
Mitarbeiter*innen
werben auf

eigenen Social
Media Kanalen.

Im Vorjahr waren
es /5%.

2

o0

72%

lassen sich von Pro-
spektplattformen
beim Lebensmittel-
kauf inspirieren.

Platz 2: Elektronik/
Technik mit 31%.
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Aktivitaten mit
Eventcharakter

... starken die Treue von Kund*innen zum
Unternehmen und regen Kaufe an.

Die Werbeausgaben fur Aktivitaten mit
Eventcharakter sind erneut stark gestiegen.
In den Planungen der Unternehmen gewinnen
vor allem Prasenzveranstaltungen an
Bedeutung.

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

- Daten und Fakten
Foto: iStock by Getty/skynesher
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12 Prozent Ausgabenplus fur Events

- Prasenzveranstaltungen erleben Comeback.
- Online-Events: Erneut Riickgange bei Ausgaben und Nutzung.

1,2 Milliarden Euro gaben die Unternehmen 2023 fur Aktivitaten mit
Eventcharakter aus. Das sind um 12 Prozent mehr als 2022. Prozentuell
hat keine andere Werbeform mehr zugelegt. Das Ausgabenniveau vor der
Pandemie ist damit aber nicht erreicht: 2019 haben die Unternehmen

1,3 Milliarden Euro fur Aktivitaten mit Eventcharakter ausgegeben.

Am starksten gestiegen sind ...

... die Ausgaben fur klassische Messen bzw. Events: Im Jahresvergleich
betragt das Plus 25 Prozent. Vor allem Unternehmen mit mindestens
50 Mitarbeiter*innen haben diese Werbeform verstarkt genutzt.

Fur 2024 planen 17 Prozent der Unternehmen, mehr fur diese Art

von Events auszugeben. Ebenfalls zugelegt haben die Ausgaben fur
Sponsoring (plus 7 Prozent) sowie (plus 9 Prozent).
Die Nutzung von Sponsoring ist vor allem bei Unternehmen mit
mindestens 50 Mitarbeiter*innen gestiegen. Unternehmen mit 10 bis
49 Mitarbeiter*innen haben POS-Aktivitaten vermehrt genutzt.

Online-Events: Ruckgange bei Ausgaben und Nutzung

Im Vergleich zum Pandemiejahr 2020 betragt das Ausgaben-Minus bei
Online-Events beinahe 50 Prozent. Die Werbeform kommt meist als
Erganzung zu Prasenzveranstaltungen zum Einsatz. Nur 3 Prozent nutzen
ausschlief3lich Online-Events.

Ausgabenzuwachs: Trend setzt sich weiter fort
<~/ 8 Prozent der Unternehmen planen eine Ausgabenerhohung
@" fur Aktivitaten mit Eventcharakter. Den hochsten Wert aller

Werbeformen verzeichnet Dialogmarketing Online mit 23 Prozent.

Ausgaben und Anteil fiir Schaltung und Kreation

Ausgaben in Mio. € (gerundet)
Gesamt: 1.196

Aufteilung der externen Kosten (brutto)

fir Planung/Kreation, ® fiir Schaltung/Distribution

451 Messen/Events 48%
373 POS-Aktivitaten  28%

307 Sponsoring 100%

65 Online-Events 56%

Anteil der Unternehmen, die ihre externen
Werbeausgaben erhohen wollen

Erwarteter Anstieg der Ausgaben abzuglich des erwarteten
Rickgangs der Ausgaben (Differenz in %-Punkten)

17 %-Punkte Messen/Events
10%-Punkte POS-Aktivitaten
6 %-Punkte Sponsoring

0%-Punkte Online-Events

Genutzte Werbearten/-kanale

Nutzer*innen (Anteile in % der befragten Unternehmen,
die diesen Werbekanal nutzen), n=479

60% Sponsoring
38% Messen/Events
17 % POS-Aktivitaten

8% Online-Events

28



& Inhalt Uberblick Klassische Werbung

Dialog Print Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter

Digital Out-of-Home

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

Events: Effizienzbewertung leicht gesunken

- Besonders gut beim Bekanntheitsaufbau bewertet.
- Kund*innenbindung: Wichtiger als bei allen anderen Werbeformen.

Das am haufigsten genannte Ziel ist wie bei allen anderen Werbeformen:
Bekanntheit aufbauen. 41 Prozent der Unternehmen nutzen deshalb
Aktivitaten mit Eventcharakter. Damit ist der Anteil deutlich grof3er

als bei allen anderen Werbeformen. 19 Prozent nutzen Aktivitaten mit
Eventcharakter, um die Kund*innenbindung zu stirken. Ahnliche Werte
weisen nur die klassischen Medien mit 18 Prozent auf. 16 Prozent nutzen
Events, um Neukund*innen zu gewinnen. Das ist der niedrigste Wert von
allen Werbeformen.

Effizienz: Ziele im Vergleich

Fur 41 Prozent der Unternehmen sind Aktivitaten mit Eventcharakter eine
effiziente Werbeform. Im Vorjahr waren es noch 45 Prozent. Die Effizienz
fur die Top 3 Werbeziele: 57 Prozent der Unternehmen meinen, Aktivitaten
mit Eventcharakter sind effiziente Werbemittel, um Bekanntheit
aufzubauen. Um Neukund*innen zu gewinnen, bewerten 47 Prozent

der Befragten Aktivitaten mit Eventcharakter als effizient. Fur beide
Werbeziele gilt: Die Unternehmen halten nur Dialogmarketing Online fur
noch effizienter. Auch bei der Kund*innenbindung belegen Aktivitaten mit
Eventcharakter bei der Effizienzbewertung Rang 2. Hier ist gedrucktes
Dialogmarketing aus Unternehmenssicht am effizientesten.

Hochst effizient
= Fur 68 Prozent der Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen
@" sind Aktivitaten mit Eventcharakter effizient. Daran kommt keine
andere Werbeform bei Unternehmen dieser Grof3e heran.

Fiur diese Ziele nutzten Unternehmen
Aktivitaten mit Eventcharakter

41%

19%

16%

5%

4%

4%

2%

Bekanntheit, Image, Sympathie

fur die Marke erzeugen

Kund*innenbindung/
Wiederholungskaufe

Neukund*innen,
Leads generieren

Arbeitgeber*innen-
Imagewerte vermitteln

Weiterempfehlungen
steigern

Kauf, Up- &
Cross-Selling

Nachhaltigkeit im
okol. Sinn betonen

So effizient werden Aktivitaten mit
Eventcharakter dafiir eingeschatzt

Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 die jeweilige Aktivitat genutzt haben, n=201

57%

43 %

47 %

50%

39%

40%

37%
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POS-Aktivitaten: Besser bewertet als im Vorjahr

- Werbeaktionen in Geschaften: Kaufanregender als jede andere Werbeform.

- Nutzung durch Konsument*innen gestiegen.

Werbeaktionen in Geschaften sind - knapp vor Flugblattern - der
wirksamste Verkaufsturbo: 46 Prozent der Konsument*innen finden sie
kaufanregend, 2023 waren es 40 Prozent. Flugblatter, in den Vorjahren
das kaufanregendste Werbemittel, haben sich im Jahresvergleich auf
44 Prozent verbessert und sind damit die Nummer 2.

Hochwertig und sympathisch

wirken sympathischer und hochwertiger auf
Konsument*innen als jede andere Werbeform. 44 Prozent finden sie
sympathisch, 2023 waren es 35 Prozent. Hochwertig wirken POS-
Aktivitaten auf 35 Prozent (2023: 30 Prozent). Am grofdten ist die
Wirkung bei 14- bis 19-jahrigen Konsument*innen: 45 Prozent von

ihnen finden diese Werbeform hochwertig.

Die Nutzungszahlen bestatigen die gestiegene Beliebtheit: 68 Prozent
der Konsument*innen nutzen Werbeaktionen in Geschaften regelmalig.
Im Vorjahr waren es 59 Prozent.

POS-Aktivitaten wirksam bewerben in Flugblattern
37 Prozent der Konsument*innen werden durch Flugblatter auf

Werbeaktionen in Geschaften aufmerksam. Im Vorjahr waren es 31 Prozent.

26 Prozent der 60- bis 69-Jahrigen werden durch personlich adressierte
Werbepost auf POS-Aktivitaten aufmerksam, 23 Prozent der 14- bis
19-Jahrigen durch E-Mail Newsletter.

Top fiir die Treue
~~_  Bei 35 Prozent der Befragten erzeugen POS-Aktivitaten
@" Verbundenheit. Das entspricht auch dem Vorjahreswert.
Personlich adressierte Werbepost folgt mit 28 Prozent.

So nehmen Konsument*innen
Werbeaktionen in Geschaften wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.033

53% Informativ

48% Nutzlich

48% Zeitgemal}

46 % Kaufanregend

44% Sympathisch

43 % Glaubwurdig

35% Hochwertig

35% Erzeugen
Verbundenheit

21% Storend

So erfahren Konsument*innen von Werbeaktionen
in Geschaften

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=935,
Mehrfachnennung moglich

56 % Direkt im Geschaft/
wahrend des Einkaufs

37% Flugblatter/Flyer

20% Weiterempfehlungen

17 % Zeitungen, Magazine

16% TV, Radio

15% Personlich
adressierte Werbung

15% Social Media

14% E-Mail Newsletter

5% Sonstiges
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Wachsender Andrang bei Werbeveranstaltungen

- Fast jede*r Zweite besucht mindestens eine Fachmesse pro Jahr.
- Top-Motive: Angebote und reduzierte Preise sowie Inspiration.

45 Prozent der Konsument*innen besuchen mindestens eine Ausstellung
oder Messe pro Jahr, bei den 14- bis 29-Jahrigen sind es sogar 54 Prozent.
2023 waren es insgesamt 33 Prozent.

Schnappchen und Ideen gefragt

Reduzierte Preise locken mehr Konsument*innen zu Werbeveranstaltungen
als im Vorjahr: 37 Prozent der Befragten nennen dieses Motiv, 2023

waren es 26 Prozent. Zur Inspiration/ldeensammlung besuchen ebenfalls
37 Prozent Werbeveranstaltungen, 2023 waren es 31 Prozent. 34 Prozent
begriunden den Besuch mit Produktinteresse, 2023 war dieses Motiv mit
32 Prozent das am haufigsten genannte.

Werbepotenzial zielgruppengerecht nutzen

Social Media Werbung motiviert 61 Prozent der 14- bis 19-Jahrigen zum
Besuch einer Werbeveranstaltung. Durch Flugblattwerbung werden

36 Prozent der 60- bis 69-Jahrigen auf derartige Veranstaltungen
aufmerksam. Insgesamt besuchen 29 Prozent der Befragten wegen
Flugblattwerbung eine Werbeveranstaltung, 2023 waren es 18 Prozent.
41 Prozent der Konsument*innen nehmen aufgrund von Empfehlungen
durch Freund*innen und Bekannte teil.

Das wirksamste Werbemittel fiir den Messebesuch ...
I ... Ist Social Media: Diese Werbeform motiviert 30 Prozent
@" der Konsument*innen zum Besuch einer Werbeveranstaltung,
2023 waren es 19 Prozent.

Diese Informationen und Medien motivieren
zum Besuch einer Werbeveranstaltung
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.033,
Mehrfachnennung moglich

41% Weiterempfehlungen

30% Social Media

29% Flugblitter/Flyer

27% TV, Radio

25% Zeitungen, Magazine

23% Personlich
adressierte Werbung

20% E-Mail Newsletter

14% Digitale/klassische
AulBenwerbung

3% Sonstiges

Die wichtigsten Griinde fur den Besuch einer

Werbeveranstaltung (Top 9)

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.033,

Mehrfachnennung moglich

37% Reduzierte
Preise/Angebote

37% Inspiration,
|[deensammlung

34% Interesse an
Produkten

29% Weiterempfehlungen

28% Gewinnspiele,
Gratisangebote, Goodies

23% Zusatzinformationen
durch Ausstellende

20% Als Kaufanregung

18 % Sympathie
fur Ausstellende

10% Ausstellende
engagieren sich nachhaltig

31



\C% Inhalt Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter Digital Out-of-Home

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

Daten und Fakten

@/‘:

54%

der 60- bis 69-
Jahrigen werden
durch Flugblatter
auf Werbeaktionen
in Geschaften
aufmerksam.

34% der 14- bis
19-Jahrigen werden
durch Social Media
auf Werbeaktionen
In Geschaften
aufmerksam.

25%

mehr an Werbe-
spendings haben
Unternehmen fur
klassische Messen/
Events ausgegeben.

Vor allem Handel
und Tourismus
haben diese Werbe-
form im Vergleich
zum Vorjahr ver-
starkt genutzt.

L

o\

45%

besuchen mindes-
tens einmal pro Jahr
eine Fachmesse.

Bei den Online-
Events und Produkt-
prasentationen sind
es jeweils 24 %

und 21%.

60 %

der Unternehmen
haben Sponsoring-
aktivitaten genutzt.
2022 waren es 57 %.

Vor allem Dienstleis-
tende haben diese
Werbeform im Ver-
gleich zum Vorjahr
verstarkt genutzt.

@@
=

ju—

00

55%

der 20- bis 29-
Jahrigen finden
Werbeaktionen
in Geschaften

kaufanregend.

Insgesamt wirkt
diese Werbeform
auf 46% der
Konsument*innen
kaufanregend.
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Digital
Out-of-Home

... punktet mit hohen Sympathiewerten
und steigert die Markenbekanntheit.

Immer mehr Unternehmen setzen auf
DOOH und planen weitere
Ausgabenerhohungen.

- Gastkommentar

- B2B: Nutzung

- B2C: Wahrnehmung
-> 0OSA

Foto: Osterreichische Post AG
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Gastkommentar

Einflussreich und zukunftsweisend - so lasst sich Digital Out-of-Home
zusammenfassen. Und das durchaus zu Recht.

Der Blick auf den IaIfSlaqe)=lgels\=1gd laut Focus offenbart Angesichts der zunehmenden Bedeutung personalisierter

den Aufstieg dieses Bereichs in den letzten Jahren. Werbung und der flexiblen Anpassungsfahigkeit wird
Aber was ist das Erfolgsrezept? Strategisch platziert an deutlich, dass DOOH eine entscheidende Rolle in der
stark frequentierten Orten bietet eine maximale Zukunft der AufRenwerbung spielen wird. Dies wird auch
Reichweite und Aufmerksamkeit. Die 24/7-Prasenz und die Ausgaben fur DOOH und pDOOH rasant steigen lassen.
die dynamische Visualisierung von Werbebotschaften Unser dentsu Ad Spend Forecast sagt fur 2024 eine
ziehen Blicke auf sich. Programmatic Digital Out-of-Home uberproportionale Zunahme der globalen Ausgaben fur
(pDOOH) bietet zudem die Vorteile der Automatisierung DOOH-Werbung um 16 Prozent voraus. Eine beachtliche
und Echtzeit-Gebotstechnologie, was eine flexible und Zahl, im Gegensatz dazu werden die traditionellen OOH-
effiziente Nutzung der Werbebudgets ermoglicht. Ausgaben um knapp 6 Prozent steigen.

Besonders zukunftsweisend ist die Moglichkeit Insgesamt zeigt sich, dass DOOH weit mehr als nur ein
der personalisierten Werbung durch Targeting und Trend ist. Vielmehr ist es ein essenzieller Bestandteil
Dynamic Creative. Laut unserer exklusiven globalen moderner Marketingstrategien und bietet eine ideale
dentsu Studie zur Consumer Vision 2035 erwarten Plattform fur innovative und effektive Werbekampagnen,
3 von 4 Konsument*innen, dass es in den nachsten die sich den Anforderungen einer digitalen und

Jahren Standard wird, personalisierte Angebote und dynamischen Welt perfekt anpassen.

Werbeaktionen von Marken zu erhalten, die sowohl
Echtzeitereignisse (wie Verkehr, Wetter usw.) als auch
personlichen Kontext (z.B. Standort) widerspiegeln.

lhre Bettina Schuckert
CEO dentsu Austria
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Starke Zuwachse fur digitale AuBenwerbung (DOOH)

- Bereits jedes filinfte Unternehmen nutzt digitale AuBenwerbung.
- Die Anzahl von digitalen Werbeflachen steigt.

Digitale AuBenwerbung auf der Uberholspur: 2020 lagen die Ausgaben
noch bei 54 Millionen Euro, 2023 stiegen sie auf 93 Millionen Euro. Das
ist ein Vierjahres-Plus von knapp 75 Prozent. Im Vergleich zum Vorjahr
verzeichnet digitale AuBenwerbung ein Ausgabenplus von 11 Prozent.
24 Prozent der Unternehmen, die nutzen, planen auch erhohte
Ausgaben fur diese Werbeform.

Vielfaltige Grinde fiir steigende Beliebtheit

31 Prozent der Unternehmen, die digitale Aul3enwerbung nutzen, schatzen
die Maoglichkeit der konkreten Zielgruppenansprache mit verschiedenen
el GNEN]. Als weiteres Plus nennen Unternehmen die hohe
Reichweite dank Positionierung an stark frequentierten Orten und die
Moglichkeit, Werbebotschaften schnell anzupassen.

Bekanntheit und Imageaufbau durch DOOH

Bei Unternehmen aller Grof3en lautet das Hauptziel ihrer Werbe-

und Marketingaktivitaten: Bekanntheit und Image aufbauen sowie
Markensympathie steigern. Je grof3er das Unternehmen, umso mehr
gewinnt dieses Ziel an Wichtigkeit. Digitale AuBenwerbung ist flr dieses
Werbeziel ein besonders geeignetes Medium: Durch die Platzierung an
stark frequentierten Orten ist eine hohe Sichtbarkeit gewahrleistet.

GrofRe Unternehmen nutzen DOOH am starksten
= 34 Prozent der Unternehmen mit mehr als 250 Mitarbeiter*innen
@" nutzen DOOH, bei Unternehmen mit 50 bis 249 Mitarbeiter*innen
liegt der Anteil bei 28 Prozent.

Die wichtigsten Nutzungsmotive

Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 digitale AuBenwerbung genutzt haben, n=122, Mehrfachnennung maoglich

31% Zielgruppe gut erreichbar

29 % Hohe Reichweite fur die Werbekampagne

28 % Werbemittel konnen schneller in Umlauf gebracht werden
21% Passt gut in den Medienmix

15% Erzielt bessere Ergebnisse

12% Nutzung digitaler Medien wird erwartet

9% Kostengunstiger Kanal

10% Sonstiges

Nutzung von AufRenwerbung

Respondent*innen: Unternehmen, die 2023 generell AuBenwerbung genutzt haben, n=171

Digitale Aulienwerbung, ® Digitale und klassische AuRenwerbung

2023

2022

15% 2021 10%
1% 2020 7% [E D
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Digitale AuBenwerbung: Oft und gerne gesehen

- Zeitgeman, informativ, hochwertig: DOOH bei Konsument*innen beliebt.

— Jede*r Dritte nimmt DOOH mehrmals pro Woche wabhr.

Zeitgemall: Diese Eigenschaft verbinden 45 Prozent der Konsument*innen
mit digitaler AuBenwerbung. Jede*r Dritte gibt zudem an, dass es sich

um ein informatives und hochwertig wirkendes Werbemedium handelt.

Ein klarer Trend zeigt: Vor allem jingere Konsument*innen (14-19 Jahre)
zeigen eine positive Einstellung zu digitaler AuRenwerbung. Auf fast
jede*n zweite*n Befragte™n dieser Altersgruppe wirkt diese Werbeform
hochwertig und informativ.

Urbanes Werbemedium mit Aufmerksamkeit

Jede*r zweite Befragte gibt an, zumindest einmal pro Woche digitale
AulRenwerbung wahrzunehmen. Die Sichtbarkeit ist vor allem bei 14- bis
29-Jahrigen hoch: 37 Prozent nehmen digitale Aulienwerbung mehrmals
pro Woche wahr. Im urbanen Raum ist die Wahrnehmungshaufigkeit
besonders hoch: 44 Prozent der befragten Personen in Wien sehen digitale
AuBenwerbung mehrmals pro Woche.

Werbeform mit Zukunftspotenzial

Jede*r vierte*r Befragte im Alter von 14 bis 29 Jahren hat bereits eine
Kaufentscheidung wegen digitaler Aullenwerbung getroffen. 22 Prozent der
Konsument*innen finden digitale Aul3enwerbung kaufanregend. 67 Prozent
meinen, dass digitale Aul3enwerbung in den nachsten 3 Jahren prasent
bleiben wird.

Im Fokus junger Konsument*innen
=~_  14- bis 29-J3hrige sind besonders an digitaler AuRenwerbung
@" fur Lebensmittel (28 Prozent), Reisen (20 Prozent), Mode
(19 Prozent) sowie Events/Kultur (18 Prozent) interessiert.

So haufig nehmen Konsument*innen DOOH wahr
Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=1.000

10% (Fast) taglich

21% Mehrmals wochentlich

18% Einmal in der Woche

14% 1-3 Mal im Monat

14% Seltener als einmal im Monat

Bei diesen Gelegenheiten nehmen Konsument*innen DOOH wahr

Respondent*innen: 14-69 Jahre alt, Osterreich, n=773, Mehrfachnennung méglich

48 % In offentlichen
Verkehrsmitteln

44% Beim Einkaufen

41% Beim ZufulR-/
Spazierengehen

41% Beim Auto-/
Motorrad-/Mopedfahren

11% Beim Fahrradfahren

4% Bei sonstigen
Gelegenheiten
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Uberblick

V@ Inhalt

Klassische Werbung

Dialog Print Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter Digital Out-of-Home

Einleitung - Gastkommentar > B2B: Nutzung > B2C: Wahrnehmung -> OSA

Outdoor Server Austria (OSA) - Unabhangige Reichweitenmessung

- OSA zur Reichweitenerhebung aller AuBenwerbungsformate.
- Daten als Basis fiir den Out-of-Home-Werbemix.

Digitale Out-of-Home Werbetrager treten am osterreichischen
Werbemarkt immer starker in den Vordergrund und werden in

der Regel an stark frequentierten Orten platziert, wo ein hohes
Verkehrs- und Fu3gangeraufkommen gewahrleistet ist. Digitale
Werbescreens sind an stark befahrenen Kreuzungen, Stationen des
offentlichen Verkehrs, aber auch in FuRgangerzonen, Einkaufszentren,
Schaufenstern und an vielen weiteren stark frequentierten Platzen
zu finden.

Wann bekommen Out-of-Home Werbemittel
die meisten VACs? OSA-Daten geben
Aufschluss. Hier sehen Sie Auswertungen flr
die Kalenderwochen eines Jahres.

Index DOOH, ® Index Analog

Quelle: OSA-NEU Datenrelease 1Q2023 (Zeitraum 1.1.-31.12.2023);
Basis: durchschnittlicher VAC (Visibility Adjusted Contact;
sichtbarkeitsgewichteter Bruttokontakt)

VAC: Echte Werbemittelkontakte als Wahrungseinheit

Eine seit Jahren etablierte Methode zur Bewertung von
Werbeflachen wird durch den unabhangigen Outdoor Server Austria
(OSA) zur Verfiigung gestellt. Dieser Messwert heif3t: (Visibility
Adjusted Contact). Bei der VAC-Ermittlung eines Werbetragers werden
detaillierte Standortinformationen wie Distanz, Format, Ausrichtung
und Beleuchtung berucksichtigt. Diese Kennzahlen werden mit Daten
basierend auf Uber 140.000 Proband*innen 14+ angereichert. Durch
Analyse des Mobilitatsverhaltens der einzelnen Personen werden
deren zurlickgelegte Wege und die damit von ihnen passierten
unterschiedlichen Werbetrager miteinander verknupft.

Mehr Aufmerksamkeit: Bewegtbild klar im Vorteil

Ein weiterer Verstarker des Trends zu digitalen
Werbescreens ist, dass digitale Werbeformate mehr
Aufmerksamkeit generieren als analoge Werbeplakate.
Dieser wird auch ,Digital Attraction Multiplier”
genannt. Basierend auf verlasslichen Frequenzdaten und echten
Werbemittelkontakten konnen Unternehmen Werbekampagnen
gezielt planen.
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—
-

Quelle: Studie World Out of Home Organization, WOO (vormals FEPE (Hrsg.):
AM4DOOH - The Reality of Attention to DOoH 2018).
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\C% Inhalt Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter Digital Out-of-Home

Glossar

Bruttowerbewert Werbeausgaben laut Listenpreis, ohne Abzuge von Rabatten

Display-Werbung Unter Display-Werbung versteht man klassische Internet-Bannerwerbung.

DOOH Abkurzung fur Digital Out-of-Home, Fachbegriff fur digitale AuBenwerbung

Multiplikatoreffekt Multiplikatoreffekt ist die Verbreitung von Werbung durch deren Empfanger*innen.

OOH Abkurzung fur Out-of-Home, Fachbegriff fur AuBenwerbung

POS Point Of Sale, englisch fur Verkaufsort; POS-Aktivitaten sind Werbeaktionen in Geschaften

Printwerbung Printwerbung umfasst Anzeigen und Inserate in Zeitungen und Magazinen.

Targeting-Moglichkeiten Zielgruppenansprache, beispielsweise konnen individuelle Werbesujets je nach Standort, Wetter oder Tageszeit ausgespielt werden.

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.

VAC Der VAC entspricht einem sichtbarkeitsgewichteten Bruttokontakt, der fur analoge Medien tagesgenau, fur DOOH sogar stundengenau vorliegt. Zusatzlich konnen auch
Nettoreichweiten evaluiert werden, das heil3t, die Gesamtzahl jener Personen, die an den Werbeflachen einer Kampagne vorbeikommen und die Werbebotschaft wahrnehmen.
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