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Methodik & Studiendesign auf einen Blick

Studiendesign

Die Osterreichische Werbemarkt Studie gibt einen
klaren Uberblick uber den heimischen Werbemarkt.
Sie zeigt, in welche Kommunikationskanale Unter-
nehmen investieren, welche Werbeformen sie
nutzen und wie Konsument*innen Werbung in den
einzelnen Kanalen wahrnehmen.

Ein zentrales Merkmal der Studie liegt im Vergleich
dieser beiden Perspektiven. Dadurch wird sichtbar,
wo sich die Einschatzungen von Unternehmen und
Konsument*innen decken und wo es Unterschiede
gibt. Die gewonnenen Erkenntnisse dienen Unter-
nehmen und Agenturen als Orientierung, um Werbe-
formen und Kanale gezielt auszuwahlen und an
Ihren Kommunikationszielen auszurichten.

Datenerhebung

- Marktforschungsinstitut:
marketmind GmbH
. %
B2B | Sicht der Unternehmer*innen _ Erhebungsmethode:
Computer-Assisted

Stichprobengrofe: Telephone Interviews (CATI)

452 osterreichische Unternehmen
(ab 10 Mitarbeiter*innen)

Erhebungszeitraum: Janner und Februar 2026

B2C | Sicht der Konsument*innen

- Marktforschungsinstitut:
Marketagent.com online

Stichprobengrof3e:
reSEARCH GmbH

1.040 Netto-Interviews
(Personen im Alter von
14 bis 69 Jahren)

- Erhebungsmethode:
Computer-Assisted
Web Interviews (CAWI)

28

Erhebungszeitraum: Janner 2026

B2B

B2C
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Die Ergebnisse der Studie
zeigen, dass Print-Werbung
und Flugblatter im Zusammen-
spiel mit digitalen Kanalen
weiterhin zentrale Wirkungs-
bausteine im Media-Mix sind.

— Walter Oblin, Generaldirektor
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Warum Relevanz heute wichtiger ist als Reichweite

Marketing war selten so komplex wie heute.
Neue Plattformen entstehen schneller, als
manche Strategien nachgescharft werden
konnen. Datenmengen wachsen, Zielgruppen
fragmentieren sich und Aufmerksamkeit
wird zur knappsten Ressource. Die Reaktion
darauf ist oft Aktionismus: mehr Kanale,
mehr MaRnahmen, mehr Druck. Doch das
verscharft das Problem.

Das klassische Mediendenken stof3t zunehmend
an seine Grenzen. Reichweite, Klicks und Kontak-
te liefern zwar Zahlen, aber immer weniger gute
Antworten. Sie zeigen, was ausgespielt wurde,
jedoch nicht, ob es Wirkung entfaltet hat.
Kommunikation funktioniert jedoch nicht uber
Wiederholung allein. Wirkung entsteht dort,

wo Inhalte als relevant empfunden werden und
eine wohluberlegte Strategie dahinter steht.
Aufmerksamkeit lasst sich nicht erzwingen, sie
muss verdient werden.

Daten sind dabei unverzichtbar. Sie machen
Potenziale sichtbar, ordnen Komplexitat und
helfen, bessere Entscheidungen zu treffen. Doch
sie ersetzen keine ldee. Attention Metrics oder
Media-Mix-Modelling konnen Hinweise liefern,

wo Aufmerksamkeit entsteht und nicht, warum
Menschen sich angesprochen fuhlen. Hier ent-
scheidet sich Qualitat. Die Herausforderung liegt
weniger im Zugang zu Daten als in ihrer sinnvollen
Nutzung: sie einzuordnen, zu interpretieren und
in klare Handlungsimpulse zu ubersetzen - mit
Blick auf Datenschutz und Vertrauen.

Unabhangig davon, ob im B2C oder B2B kom-
muniziert wird: Am Ende richtet sich jede
Kommunikation an Menschen. Gerade im B2B
halt sich jedoch die Annahme, Information sei
ausreichend. Doch Vertrauen entsteht nicht
durch die Weitergabe von Fakten, sondern
durch Zeit mit klarem Storytelling.

Der Media-Mix ist in diesem Zusammenhang
kein Selbstzweck, sondern ein strategisches
Instrument. Entscheidend ist bewusste Ent-
scheidungen zu treffen: Welche Kanale leisten
tatsachlich einen Beitrag zur Marke? Welche
unterstitzen die Botschaft? Und welche er-
reichen die Zielgruppe im richtigen Moment?
Diese Auswahl wird zur Kernkompetenz moderner
Mediaplanung. Effizienz bedeutet heute nicht
mehr maximale Prasenz, sondern Prioritaten
und den Mut, sich zu fokussieren.
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So tickt Osterreichs
Werbemarkt

~/,7 Mrd.

Euro Werbeausgaben 2025

Die Werbeausgaben belaufen sich 2025 auf rund 7,7 Mrd. Euro.
Trotz eines leichten Ruckgangs gegenuber dem Vorjahr ist das
Werbevolumen insgesamt hoch.

>50%

Anteil Klassische \*
Werbung é

Mehr als die Halfte der gesamten
Werbespendings in Osterreich flieRen
weiterhin in klassische Werbekanale.
Damit bleibt diese Kategorie starkster
Investitionskanal mit 4,112 Mrd. Euro.

Management Summary

Euro Werbeausgaben Dialog Print

Dialog Print ist ein bedeutender Hebel im Werbemix:

Mit 864 Mio. Euro sind adressierte und

o unadressierte Werbepostsendungen, Kataloge

o und Beilagen zentrale Werbekanile.
Werbespending-Plus bei

Aktivitaten mit Eventcharakter

Rund 1,3 Mrd. Euro wurden von Unternehmen in Events,

Messen, POS-Aktivitaten und Sponsoring-Malinahmen —

¢ <E

investiert. Mit einem Ausgabenplus von 5% zum Vorjahr —
erreicht der Bereich nun das Vor-Pandemie-Niveau und : —
bleibt damit ein wichtiger Werbekanal. —

Werbeausgaben & Mediennutzung

T 7

9

16%

Anstieg Werbeausgaben:
Eigene Social Media Kanale

Mit einem Ausgabenplus von 16% verzeichnen eigene Social
Media Kanale den grof3ten Entwicklungszuwachs zum Vorjahr.

68 %

Werbewirksamkeit bei
adressierter Werbepost

Aus Sicht der befragten Unternehmen
erzielt adressierte Werbepost die
hochste Werbewirksamkeit. Mit einem
Wert von 68% liegt sie deutlich vor
anderen Maf3nahmen.

07



&

Management Summary

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Werbeausgaben in Osterreich 2025 im Uberblick

In diese Werbekanale haben
Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen
die Werbeausgaben 2025 in Osterreich
fur Kreation, Produktion, Schaltung
und Distribution, inklusive Abgaben.
Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

864 Mio. Euro
Dialog Print

1.365 Mio. Euro
Dialog Online

954 %

7.673 Mio. Euro
Werbeausgaben

18 %

gesamt

17 %

4112 Mio. Euro

Klassische Werbung

1.332 Mio. Euro

Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter

Leichter Ruckgang
der Werbeausgaben.

Berucksichtigt man die Inflation, liegen
die Werbeausgaben 2025 rund 5 Prozent-
punkte unter dem inflationsbereinigten
Wert vom Vorjahr.
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V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben in Osterreich im Zeitverlauf

In diese Werbekanale haben Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen die Werbeausgaben der letzten Jahre
in Osterreich fur Kreation, Produktion, Schaltung und Distribution, inklusive Abgaben.

Ausgaben in Mio. Euro (gerundet) Gesamt:
. 7.761 7.673 Mio. Euro
7.046 7.287 ' . :
1.272 1.332 Aktivitaten mit Eventcharakter
950 1.070 1196 ) Werbeausgaben sind 2025 wieder auf Vor-Pandemie-Niveau
986 1.064 1156 1.305 1.365 Dlalog Online

Wachstumsrate flacht im Vergleich zu den Vorjahren deutlich ab

864 Dialog Print

Werbespendings leicht unter Vorjahresniveau

4188 4.215 4154 4.294 4112 Klassische Werbung

Grof3ter Ruckgang der Werbespendings zum Vorjahr

2021 2022 2023 2024 202 5
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Uberblick

Management Summary

Klassische Werbung Dialog Print

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online

Werbeausgaben in Osterreich 2025: Klassische Werbung

In diese klassischen Werbekanale
haben Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen die
Werbeausgaben flr Kreation, Produktion,
Schaltung und Distribution, inkl. Abgaben.
Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

44 %

1.813 Mio. Euro

Anzeigen in Zeitungen

4112 Mio. Euro

und Zeitschriften Werbeausgaben
Klassische
Werbung
1.697 Mio. Euro
TV-Werbung 41%

6%
5%

256 Mio. Euro
Radio-Werbung

213 Mio. Euro

Klassische
AulBenwerbung

116 Mio. Euro

Digitale
AulRenwerbung

18 Mio. Euro
Kino-Werbung

Aktivitaten mit Eventcharakter

954%

Anteil von
Klassischer Werbung
am gesamten Werbemarkt 2025

4%

Werbespendings zum Vorjahr

Als Hauptgrund nennen Unternehmen deut-
lich haufiger als zuvor generelle Budget-
klirzungen sowie wirtschaftliche und geo-
politische Unsicherheiten. Besonders
Kleinunternehmen reduzierten ihre Werbe-
ausgaben in diesem Bereich deutlich.

10




V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben: Klassische Werbung im Zeitverlauf

Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

Gesamt: GroRten Veridnderungen zu 2024
4112 Mio. Euro DOOH +5%
4188 4.215 4.294 TV-Werbung -5%
8 14 4‘15417 I Radio-Werbung -4%
. _ = = (o]
o — \ 18  Kino-Werbung
297 “ AuBenwerbung (klassisch + digital)
266 267 266
273 256 Radio-Werbung
1.676
: : Werbespendings DOOH
ou7 Anzeigen In
' ez 1.881 1.890 1.813 Zeitu ngen/ Digitale AuRenwerbung (DOOH) konnte
Zeitschriften als einziger Kanal im Bereich Klassische
Werbung eine positive Entwicklung von
+5% Werbeausgaben vermerken.
2021 2022 2023 2024 2025

11



V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbenutzung: Klassische Werbung im Zeitverlauf

Diese klassischen Werbekanale haben Unternehmen genutzt

in % der Unternehmen, Mehrfachnennungen

69%
62%

7% 52%
2025

LY

ay -

. 2023 - ~
-

Veranderungen im Media-Mix

40%

32%
28%

26%

14% 14% 139, 2021

10% Werbeinvestitionen und Nutzungsmuster
sind im Wandel. Im Meinungsbild schneiden

21% 22 %
7% 7% 6% =0
3% o0, 3% 3% 5% klassische Werbekanale insgesamt schwach
2019 ab und landen sowohl beim ROl als auch bei

15%I
— L on sowoh
der Werbewirksamkeit auf dem letzten Platz

Kino-Werbung TV-Werbung Radio-Werbung AuBBenwerbung AuBenwerbung Anzeigen in Zeitungen/ im Kanalvergleich.
klassisch digital Zeitschriften

12
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Management Summary

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Werbeausgaben in Osterreich 2025: Dialog Print

In diese Dialog Print Werbekanale
haben Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen die
Werbeausgaben flr Kreation, Produktion,
Schaltung und Distribution, inkl. Abgaben.
Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

175 Mio. Euro

Kataloge
20% :

35% .
98 Mio. Euro

Beilagen in Zeitungen/
Zeitschriften

303 Mio. Euro

Unadressierte

864 Mio. Euro

Werbeausgaben

Werbepostsendungen ] c
Dialog Print

199 Mio. Euro 1%

Adressierte
Werbepostsendungen

90 Mio. Euro

Kund*innenzeitungen

23%

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter

11%

Anteil von
Dialog Print Werbung
am gesamten Werbemarkt 2025

-2%

Werbespendings zum Vorjahr

Als Hauptgrunde fur die Ausgabenrickgange
nennen Unternehmen noch starker

als zuvor Spardruck und wirtschaftliche
Unsicherheit sowie digitale Substitution.

13




V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben: Dialog Print im Zeitverlauf

Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

Stabile Entwicklungen zu 2024

Kataloge -1%
G esamt° Beilagen in Zeitungen/Zeitschriften -1%

. Unadressierte Werbepostsendungen -3%
898 890 864 Mio. Euro

o1 92

920 938

95 97

o0 Kund*innenzeitungen
n Beilagen in Zeitungen/
Zeitschriften L
194 192
175 Kataloge - =

215 228 215 11 99 Adressierte
1 Werbepostsendungen

Kleinunternehmen als
Treiber des Ruckgangs

Die leicht rucklaufige Entwicklung wird mal3-
314 304 317 312 303 Unadressierte geblich beeinflusst durch die hohe Anzahl an

Werbepostsendungen Kleinunternehmen, die insbesondere unad-
ressierte Werbepost zunehmend seltener nut-

zen. Zusatzlich werden im Tourismus sowie bei
Markenherstellern weniger Kataloge versendet.

2021 2022 2023 2024 2025

14
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Management Summary

Uberblick Klassische Werbung

Werbenutzung: Dialog Print im Zeitverlauf

Diese Dialog Print Werbekanale haben Unternehmen genutzt

in % der Unternehmen, Mehrfachnennungen

18%

% 13%12%

Unadressierte
Werbepostsendungen

18%

37%

28%
23% 24% 24%

21%

16% 16%

13% 16% 14%14% % 5% 16%

Kataloge Kund*innen- Beilagen in Adressierte
zeitungen Zeitungen/Zeitschriften Werbepostsendungen

Dialog Print

2025

. 2023

2021

2019

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter

Starkste Werbewirksamkeit

Adressierte Werbepostsendungen konnten
sich hinsichtlich der Werbewirksamkeit
unter allen Kanalen durchsetzen: 68 % der
befragten Unternehmen finden diesen

Kanal werbewirksam. Werbewirksamkeit wird
uberwiegend anhand konkreter, systematisch
eingesetzter Kennzahlen gemessen. Zum
Einsatz kommen dabei vor allem Tracking-
Tools und Web-Analytics sowie Vorher-
Nachher-Vergleiche relevanter KPIs und
Kund*innenbefragungen.

15
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Management Summary

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Werbeausgaben in Osterreich 2025: Dialog Online

In diese Dialog Online Werbekanale
haben Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen die
Werbeausgaben flr Kreation, Produktion,
Schaltung und Distribution, inkl. Abgaben.
Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

422 Mio. Euro
Display-Werbung

268 Mio. Euro
Eigene Website

243 Mio. Euro

Suchmaschinenmarketing

19%

205 Mio. Euro

Social Media - eigene Kanale

66 Mio. Euro

Social Media - Influencer

31%
66 Mio. Euro

5% E-Mail-Newsletter
1.365 Mio. Euro 2% 43 Mio. Euro
Werbeausgaben 39  Mobile Direktnachrichten
Dialog Online

40 Mio. Euro
Unternehmens-
15% eigene App

o

18 %

11 Mio. Euro

Podcasts

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online

Aktivitaten mit Eventcharakter

18%

Anteil von
Dialog Online Werbung
am gesamten Werbemarkt 2025

+5%

Werbespendings zum Vorjahr

Trotz steigender Ausgaben bleibt die
Wachstumsdynamik der digitalen Kana-

le deutlich unter dem Niveau der Vorjahre.
Zwar profitiert Online weiterhin von Umver-
teilungen, aber deutlich weniger als in den
Vorjahren, weil komplett eingespart wird.

16




V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben: Dialog Online im Zeitverlauf

Ausgaben in Mio. Euro (gerundet) . -
Gesamt: Starke Zuwichse zu 2024
1.305 1.365 Mio. Euro 11 Podcasts Social Media - Eigene Kanile +16%
1 DB Unternehmenseigene Apps Social Media - Influencer +13%
43 Mobile Direktnachrichten Suchmaschinenmarketing +8%
1.064 1156 Lh 66 E-Mail-Newsletter
: 22 66 Social Media - Influencer
56 Social Media -
986 62 oclia »
34 444 177 205 eigene Kanale LY
6-' ~y -
61 .
38 149 243 Suchmaschinen- - ~
168 133 225 marketing ~
207
183 i . Plus kommt uberproportional
163 259 268 Eigene Website von groBen Unternehmen
252
239 In den vergangenen Jahren hatten v.a. Klein-
229 unternehmen ihre Online-Spendings stark
. ausgebaut, dieser Trend wurde vorerst ge-
347 <5 422 Display-Werbung stoppt, groRere Unternehmen gewinnen an
220 308 Gewicht. Auf Branchenebene erhohen insbe-
sondere Tourismusbetriebe ihre Investitionen
und Nutzung. Der Handel nutzt Online gegen-
2021 2022 2023 2024 202 5 uber dem Vorjahr verstarkt.

17



V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbenutzung: Dialog Online im Zeitverlauf

Diese Dialog Online Werbekanale haben Unternehmen genutzt

in % der Unternehmen, Mehrfachnennungen

o
9% 95% 949 94 %

2025
o)
57% 58% :
52%  509% 49 % N\
479 . 2023 N@’
o, - -~
38% 38 Y% 39%39%4°* 37 %, s
o
229%23 %0 2021 Hohe ROI-Werte
o 0 o T .
0 10%13 70 1% 10%144’14 % Ein wichtiger Grund fur die anhaltende
7% Bedeutung von Online ist der hohe Return
. 2019 on Investment: Im Kanalvergleich werden

insbesondere Social Media Werbung, E-Mail-

Podcasts Social Unternehmens- Mobile Display- E-Mail- Suchmaschinen- Social Media Eigene Website Newsletter, Display und Suchmaschinen-
Media eigene App Direkt- Werbung Newsletter marketing  eigene Kanile marketing sehr gut bewertet.
Influencer nachrichten

18



V@ Management Summary

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Werbeausgaben & Mediennutzung

Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben in Osterreich 2025: Aktivititen mit Eventcharakter

In diese Aktivitaten mit Eventcharakter
haben Unternehmen investiert

Die jeweils gerundeten Betrage zeigen die
Werbeausgaben flr Kreation, Produktion,
Schaltung und Distribution, inkl. Abgaben.
Ausgaben in Mio. Euro (gerundet)

339 Mio. Euro

Sponsoring

36%

485 Mio. Euro :
Messen/Events 1'?’\,32le0' EUI’O 57 Mio. Euro
herkommlich Aﬁ;iv??;tzgnameig L% Messen/Events digital

Eventcharakter
3%
43 Mio. Euro
- Sonstige Real-Life
Iﬁ’(?sgAm\I/ga tEnu ro Marketing Mal3Bhahmen
31%

17%

Anteil von
Aktivitaten mit Eventcharakter
am gesamten Werbemarkt 2025

+5%

Werbespendings zum Vorjahr

Seit dem Pandemie-Einbruch legte der
Bereich Jahr fur Jahr zu - zunachst kraftig,
dann abflachend. Mit einem Ausgabenplus
von 5% erreicht und Uberschreitet der
Bereich nun das Vor-Pandemie-Niveau.

19



Werbeausgaben & Mediennutzung

V@ Management Summary

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbeausgaben: Aktivitaten mit Eventcharakter im Zeitverlauf

Ausgaben in Mio. Euro (gerundet) .
Gesa.‘mt' Konstante Entwicklungen
1.272 43 Sonstige Real-Life POS-Aktivititen +2%

1.196
1.070
952

Marketing MaBnahmen

Sponsoring

Messen/Events digital +2%
Sponsoring +1%

o oy oo |
3 400 408 POS-Aktivitaten =
ay -
343 - ~
333 65 56 57 Messen/Events digital ~
Hohere Investitionen
W0 451 480 485 Messen/Events Im Tourismus
367 herkommlich Die positive Entwicklung der Werbeausgaben
in diesem Bereich wird uberproportional
von Tourismusbetrieben angetrieben.
Industrie, Bau und Logistik bleiben stabil.
2021 2022 2023 2024 2025 &

20



V@ Management Summary Werbeausgaben & Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Werbenutzung: Aktivitaten mit Eventcharakter im Zeitverlauf

Diese Aktivitaten mit Eventcharakter haben Unternehmen genutzt

in % der Unternehmen, Mehrfachnennungen

68%

60% 61%

52%
50%

2025

LY

Ny -
209 3270 . 2023 -
-

179, 18 % Zielgerichteter Einsatz
e 15% 2021

« 8% Aktivitaten mit Eventcharakter werden
4% 8% (s primar fur den Aufbau von Bekanntheit

0 und Kund*innenbindung eingesetzt.
. 2019 In einem Umfeld, in dem vieles uber Preis

und Performance-Kanale lauft, bieten Events

Sonstige Real-Life POS-Aktivitaten Messen/Events Messen/Events Sponsoring eine Moglichkeit, sich emotional abzuheben.
Marketing MaBnahmen digital herk6mmlich

13% 12%

21
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Insights aus der Praxis
analoger Werbepost
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Zielsetzung & Studiendesign Case Studies

Zielsetzung

Im Zuge der Osterreichischen Werbemarkt Studie
2026 wurden empirische Performance-
Erhebungen mit 6 Unternehmen aus Osterreich
durchgefuhrt. Ziel war die Untersuchung der
Werbewirkung von adressierten Werbesendungen
wie Direct Mailings und Katalogen.

Die Ergebnisse der Testings wurden in diesem
Kapitel als Case Studies zusammengefasst und
bieten spannende Insights zur Wirkung von
Direct Mailings und Katalogen aus der Praxis.

Studiendesign

Performance-Erhebung von Print-Mailings
und Katalogen

Teilnahme von 6 Unternehmen
Testzeitraum: Februar bis April 2026

Methode: Analyse von Werbedaten anhand
definierter KPIs

Untersuchte Wirkungsparameter:

Conversion Rate, Zeitverlauf der Bestellungen,
Warenkorbhohe, Return on Ad Spend,
Auswirkung von Direct Mailings und Katalogen
auf den Website-Traffic.

Unternehmen

L) —Howmerts

Markenartikel zu Bestpreisen

ZGONC

DAS MODEHAUS

KLEIDER

BAUER

MADELEINE

23
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Der Versandhandler EUROtops verschickte
Im Februar 2026 Kataloge an selektierte
Bestandskund*innen. Im Zuge der Aus-
sendung wurde die Wirkung unterschied-
licher Incentives auf das Bestellverhalten
von Kund*innen analysiert. Dafur wurde
die Stichprobe zufallig in drei Gruppen
getellt: Eine Vergleichsgruppe und

zwel Testgruppen.

Katalog

Kommunikation attraktiver
Kaufanreize

Zielgruppe

Bestandskund*innen mit Fokus auf
Manner, Altersgruppe 60+ Jahre

Ziele

- Testing Incentive-Wirkung
- Erhohung der Response
- Steigerung Auftragswert

Streugebiet
Osterreich

Die Ergebnisse zeigen deutlich, dass

gezielt eingesetzte Incentives nicht nur
die Response signifikant steigern,
sondern auch einen direkten positiven
Einfluss auf Umsatz und Deckungs-
beitrag haben. Strategisch platzierte
Kaufanreize aktivieren Kund*innen
effektiv und leisten einen mess-

baren Beitrag zur Profitabilitat

der Kampagnen.

— Ahmet Baydan, Director Marketing & Sales
EUROtops
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) Wie wirken sich Incentives auf Response, Umsatz

und Deckungsbeitrag aus?

Das Testing belegt, Incentives zeigen Wirkung und aktivieren Kund*innen.
Richtig gesetzte Kaufanreize kdnnen die Response, den Auftragswert sowie
Deckungsbeitrag deutlich steigern - vor allem bei niedriger Einstiegsschwelle.

Vergleichsgruppe

Stichprobe erhalt kein Geschenk und dient als
Referenzpunkt zur Bewertung des naturlichen
Bestellverhaltens ohne zusatzlichen Anreiz.

Testgruppe 1

Stichprobe erhalt ein Geschenk ab einem Mindest-
bestellwert von 19 Euro. Dadurch soll uberpruft
werden, inwiefern ein niedrigerer Incentive-
Schwellenwert die Conversion Rate und den
durchschnittlichen Bestellwert beeinflusst.

Testgruppe 2

Stichprobe erhalt das gleiche Geschenk, jedoch
erst ab einem Mindestbestellwert von 29 Euro.
Dies ermoglicht den Vergleich, ob ein hoherer
Schwellenwert eine andere Wirkung auf Kauf-
entscheidungen und Umsatzkennzahlen hat.

+73%

mehr Response

Testgruppe 1 (Geschenk ab einem Bestell-
wert von 19 Euro) erzielte im Vergleich
zur Vergleichsgruppe (kein Geschenk)

um 73% mehr Response.

+8 %

hoherer Auftragswert

Testgruppe 2 (Geschenk ab einem Bestell-
wert von 29 Euro) erzielte im Vergleich
zur Vergleichsgruppe (kein Geschenk)
einen um 8% hoheren Auftragswert.

Fazit

Incentives wirken sich positiv auf die
Kaufaktivitat von Kund*innen aus.

+49%

hoherer Deckungsbeitrag

Testgruppe 1 (Geschenk ab einem Bestellwert
von 19 Euro) erzielte einen um 49% hoheren
Deckungsbeitrag als die Vergleichsgruppe
(kein Geschenk).

4,0

Return on Ad Spend

Testgruppe 1 (Geschenk ab einem Bestellwert von
19 Euro) erzielte einen ROAS von 4,0 gegenliber
2,5 bei der Vergleichsgruppe (kein Geschenk)

und 3,9 bei Testgruppe 2 (Geschenk ab einem
Bestellwert von 29 Euro).
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DAS MODEHAUS

Das Modeunternehmen Hammerle
verschickte im Februar 2026 ein Direct
Mailing an selektierte Stammkund*innen.
Inhalt der Aussendung war die Bewerbung
des Saisonschlussverkaufs: -20% auf alle
Sale-Artikel. Die Zielsetzung umfasste neben
der Erhohung der Kund*innenfrequenz im
stationaren Handel auch die Steigerung des
durchschnittlichen Warenkorbs.

Direct Mailing

Einladung zum Saisonschlussverkauf
mit beigelegtem Gutschein

Zielgruppe

aktive Bestandskund*innen
der letzten zwei Jahre

Ziele

- Aktivierung von Bestandskund*innen
- Erhohung POS-Frequenz

- Erhohung des @-Warenkorbwerts

- Starkung Kund*innenbindung

Streugebiet

Osterreich &

Im stationaren Modehandel ist

ein wirksames CRM der Schlussel
zur nachhaltigen Kundenbindung.
Durch gezielte, personalisierte
Ansprache steigern wir die Frequenz
im Geschaft. Vor Ort steht die indivi-
duelle, kompetente Beratung im
Mittelpunkt, die Vertrauen aufbaut,
Kundenerlebnisse differenziert und
langfristige Beziehungen starkt.

— Silvia Vadnal, Leitung CRM/Marketing Hammerle

Case Studies
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9 In welchem AusmaR aktivieren Direct Mailings
bestehende Stammkund*innen?

Das Direct Mailing fuhrte bei der selektierten Bestandskund*innengruppe
zu einer erhohten Kaufaktivitat und bestatigte damit das Kampagnenziel.
Da die Kaufe ausschlieB3lich im stationaren Handel stattfanden, zeigte sich

ein gezielter Effekt auf die Filialfrequenz.

4,9%

Gesamtresponse

Im Durchschnitt erzielte die Direct Mailing
Aussendung eine Gesamtresponse von 4,9 %.

Die hochste Reaktionsquote zeigte sich unmittel-
bar nach der Aussendung, insbesondere zwischen
Donnerstag und Samstag der ersten Woche.

+10%

Steigerung @-Warenkorb

Nach Versand des Mailings konnte eine mess-
bare Steigerung des Warenkorbwerts fest-
gestellt werden: +10% zum @-Warenkorb.

17%

Response Top-Kund*innen

Knapp ein Funftel der adressierten umsatz-
starken Top-Kund*innen haben auf die

Aussendung reagiert und einen Kauf getatigt.

18,6

Marketing-Multiplier

Der resultierende Marketing-Multiplier von
18,6 unterstreicht die hohe Hebelwirkung der

Kampagne und bestatigt die Effizienz von
Direct Mailings.

Fazit

Direct Mailings erhohen die
Frequenz am POS und steigern
den Warenkorbwert messbar.
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KLEIDER

BAUER

Das Modeunternehmen Kleider Bauer ver-
schickte im Februar 2026 ein Direct Mailing
an selektierte Stammkund*innen. Inhalt
der Aussendung war die Bewerbung des
Saisonschlussverkaufs: -20% auf alle Sale-
Artikel. Die Zielsetzung umfasste neben

der Erhohung der Kund*innenfrequenz im
stationaren Handel auch die Steigerung
des durchschnittlichen Warenkorbwerts.

Direct Mailing

Einladung zum Saisonschlussverkauf
mit beigelegtem Gutschein

Zielgruppe

aktive Bestandskund*innen
der letzten zwei Jahre

Ziele

- Aktivierung von Bestandskund*innen
- Erhohung POS-Frequenz

- Erhohung des @-Warenkorbs

- Starkung Kund*innenbindung

<)

Streugebiet

Osterreich

Unser CRM-Ansatz im stationaren
Modehandel basiert auf persona-
lisierter Kundenansprache und
hochwertiger personlicher Beratung.
Wahrend gezielte postalische Impulse
Frequenz erzeugen, sichert die
individuelle Betreuung im Geschaft
nachhaltige Kundenbindung

und Differenzierung gegenuber

dem Onlinehandel.

— Matthias Graf, Geschaftsfuhrung Kleider Bauer

Case Studies
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9 In welchem AusmaR aktivieren Direct Mailings
bestehende Stammkund*innen?

Nach Erhalt des Direct Mailings verzeichnete die selektierte Bestandskund*in-
nengruppe eine deutlich erhohte Kaufaktivitat. Das Kampagnenziel wurde damit
klar bestatigt. Da alle Kaufe im stationaren Handel stattfanden, wirkte das
Direct Mailing gezielt frequenzsteigernd auf die Filialen.

6,8% 35%

Gesamtresponse Response Top-Kund*innen

Im Durchschnitt erzielte die Direct Mailing Aus- Mehr als ein Drittel der adressierten umsatz-
sendung eine Gesamtresponse von 6,8%. Die starken Top-Kund*innen haben auf die
Reaktionsquote verteilt sich dabei kontinuierlich Aussendung reagiert und einen Kauf getatigt.

uber den Analysezeitraum von 2 Wochen.

+17 % 12

Steigerung @-Warenkorb Marketing-Multiplier

Nach Versand des Mailings konnte eine
messbare Steigerung des Warenkorbs fest-
gestellt werden: +17% zum @-Warenkorb.

Der resultierende Marketing-Multiplier von 12
zeigt, dass die Kampagne eine solide Gesamt-
wirkung entfaltet. Die Kombination aus Reichweite
und moderaten Leistungssteigerungen fihrt zu
einer spurbaren Effizienz.

Fazit

Direct Mailings treiben die Kaufaktivitat
von Konsument*innen messbar an.

29



&

MADELEINE

Die Fashion-Brand MADELEINE verschickte im
Februar 2026 den Katalog Combi an selektierte
Bestandskund*innen aus Osterreich. Ziel der
Aussendung war die Aktivierung von Stamm-
kund*innen und die Generierung von Bestel-
lungen Uber die Kanale Telefon und Webshop.
Die gewonnenen Erkenntnisse des Testings
verdeutlichen die Effizienz von Print-Katalogen
und bestatigen diese Malinahme als leistungs-
starke, wirtschaftliche und kanaltbergreifend
wirksame Marketingaktivitat.

Katalog

Hochwertiger Print-Katalog
mit exklusivem Gutscheincode

Zielgruppe

selektierte Bestandskund*innen
mit Fokus auf Frauen, Alters-

gruppe 50+ Jahre

Ziele

- Aktivierung der Kund*innen
- Steigerung der Bestellrate

Streugebiet

Osterreich

<)
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Welche Aktivierungswirkung haben Kataloge
auf bestehende Stammkund*innen?

Die Erhebung zeigt, dass Kataloge mit richtig gesetzten Reaktivierungscodes
Warenkorbe erhohen und die Aktivitat bestehender Kund*innen fordern.
Neben der langen Wirkungsperiode von bis zu 4 Wochen konnten zudem
messbare Cross-Channel-Effekte wahrgenommen werden (Anstieg Webshop-

Traffic um 4% nach Aussendung).

21%

Bestellquote

Zudem wurde der Reaktivierungscode stark ge-

nutzt und machte Uiber 6% aller Bestellungen aus.

Gutscheinnutzer*innen bestellten mit rund 15%
hoherem Warenkorbwert als der Durchschnitt.

+27%

Anstieg Bestellvolumen

Direkt in der Zustellwoche stieg das Bestell-
volumen um rund 27% gegenuber der Vorwoche.
Auch in den drei Folgewochen lag der Absatz
konstant 7-15% uber dem Ausgangsniveau.
Kataloge fordern Bestellungen nachhaltig -

mit Effekten von bis zu vier Wochen.

19

Return on Ad Spend

Jeder eingesetzte Werbe-Euro generierte

19 Euro Umsatz. Damit zahlt der Katalog
weiterhin zu den wirtschaftlichsten Werbemal3-
nahmen in der Zielgruppe von MADELEINE.

38%

Einlosungen von Promotions

Die Einlédsungen von Promotions stiegen

nach Aussendung des Katalogs um bis zu 38 %.
Der Katalogcode 26STYLE sorgte fur

eine Erhohung des Average Order Value

(AQV Anstieg) von uber 14 %.

Fazit

Kataloge fordern die Reaktivierung
von Kund*innen und erhodhen
Warenkorbe durch richtig gesetzte
Reaktivierungscodes.
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Markenartikel zu Bestpreisen

Der Online- und Versandhandler Personalshop
verschickte im Janner 2026 Kataloge mit einem
beigelegten Direct Mailing an selektierte Bestands-
kund*innen. Ziel der Aussendung war es, die Wirkung
des Winterschlussverkaufs als Mailingkampagne zu
evaluieren und die Response der Kund*innen gezielt
zu steigern. Das Testing bestand aus einem kontrol-
lierten Vergleich zwischen einer Kontrollgruppe
(Winterschlussverkaufs-Mailing) und einer Vergleichs-
gruppe (Hauptkampagne mit generischem Rabatt)
bei identischen Mailingbestandteilen, gleicher
Zielgruppenstruktur und getrennten Gutscheincodes
zur eindeutigen Messbarkeit.

Kontrollgruppe

Vergleichsgruppe

Direct Mailing und Katalog

Kampagnenvergleich zwischen einer
saisonal aufgeladenen Verkaufs-
mechanik und einer Standard-
Rabattkampagne

Zielgruppe

Bestandskund*innen, differenziert nach
Online- und Offline-Kaufverhalten

Ziele

- Erhohung Warenkorbwert
- Steigerung von Response

<)

Streugebiet

Osterreich

Mit dem gezielten Einsatz des

Winterschlussverkaufs als Mailing
konnten wir die Relevanz fiir unsere
Bestandskund*innen deutlich erhohen
und gleichzeitig messbare Effekte

auf Response und Warenkorb

erzielen. Der Test bestatigt einmal
mehr die Starke von Print im
Zusammenspiel mit klaren
Angebotsmechaniken.

— Maria Agreiter, Leitung Marketing &
E-Commerce Personalshop
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’? Flihrt eine saisonal aufgeladene Verkaufsmechanik
(Winterschlussverkauf) zu hoheren Response-Raten und
Warenkorben im Vergleich zu einer Standard-Rabattkampagne?

Die saisonale Winterkampagne war erfolgreicher als die Standard-Rabattkampagne,

da sie relevanter durch den Wintersaison-Kontext, emotionaler in der Ansprache und
klarer aufgebaut war - mit besseren Ergebnissen bei Response, Warenkorbwert und ROI.
Gleichzeitig zeigte die Kampagne eine starke Langzeitwirkung und positive Cross-

Channel-Effekte durch direkte Online-Zugriffe.

Starke Langzeitwirkung

Die Kampagne zeigte mit einer o)
Wirkungsdauer von vier Wochen 15%
eine gute Langzeitwirkung. Es

konnten keine Abweichungen

zwischen Vergleichsgruppe und

Kontrollgruppe festgestellt werden. Woche 1

+16,9 %

besserer ROI zur Vergleichsgruppe

Aufgrund der hoheren Response und eines ge-
steigerten Warenkorbwerts erzielte das Winter-
schlussmailing im Vergleich zur Kontrollgruppe
einen um 16,9 % besseren Return on Investment
als die Vergleichsgruppe.

35% 37%

13%

Woche 2 Woche 3 Woche 4-8

+14,8%

Response zur Vergleichsgruppe

Durch die klare, saisonale Verkaufsbotschaft
konnte ein deutlicher Anstieg der Bestellaktivitat
bei Kund*innen des Winterschlussmailings fest-
gestellt werden.

+4.9%

hoherer Warenkorbwert
zur Vergleichsgruppe

Adressat*innen des Winterschlussmailings

gaben im Durchschnitt mehr pro Bestellung aus,

was auf die attraktive Angebotsgestaltung und
Blundelungseffekte zuruckzufuhren ist.

Fazit

Direct Mailings und Kataloge haben
eine starke Langzeitwirkung und
positive Cross-Channel-Effekte.

4%

direkte Shop-Zugriffe
uber QR-Code

Ein kleiner Teil der Kund*innen wechselte
unmittelbar vom Print-Mailing in den Online-
Shop und nutzte den Rabatt digital.
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ZGONC

Das Fachgeschaft fur Werkzeuge, Maschinen
und Gartengerate ZGONC verschickte im

April 2026 ein Direct Mailing an selektierte
B2B Bestandskund*innen. Ziel der Aus-
sendung war die Aktivierung von Firmen-
kund*innen, die Erhohung der Bekanntheit der
ZGONC Business Karte samt ihren Vorteilen,
die Bewerbung der Marke Einhell sowie eine
allgemeine Steigerung des Umsatzes mit einer
nachhaltigen Langzeitwirkung.

Direct Mailing

Bewerbung von exklusiven
Angeboten fur Unternehmen

Zielgruppe

B2B-Bestandskund*innen

Ziele

- Aktivierung B2B Kund*innen
- Steigerung Bekanntheit

der Business-Karte
- Erhohung POS-Frequenz

Streugebiet
Osterreich

Zeit, in der Posteingange uberlaufen und
rbung im Sekundentakt weggeklickt wird,
ein hochwertiges Direct Mailing auf dem
= und bleibt dort. Unsere Auswertung hat
zeigt, dass genau das passiert: Woche fiir
dem Versand stiegen die Umsatze mess-
t einem klaren Peak zwei bis drei Wochen
Zustellung. Das ist keine Nostalgie - das

ist Wirkung. Wer Print aus dem Mediamix
streicht, verzichtet auf einen Kanal,

der physisch prasent ist, nicht geloscht
werden kann und nachweislich
Kaufentscheidungen auslost.

— Robert Einsiedl, Marketingleitung ZGONC
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9 Welche Wirkung haben Direct Mailings

® auf B2B Kund*innen?

Die Erhebung zeigt deutlich, dass die Zielgruppe (Business-Karten-Besitzer*innen)
nach Erhalt des Direct Mailings eine signifikant erhohte Kaufaktivitat aufwies.

Somit wurde das Kernziel der Kampagne bestatigt. Das Direct Mailing starkte gezielt

den Filialbesuch von Firmen-kund*innen, alle Kaufe der Zielgruppe wurden

ausschliefdlich im stationaren Handel getatigt.

+8,9%

Steigerung @-Tagesumsatz
im Monatsvergleich

Nach Versand des Mailings konnte eine mess-
bare Umsatzsteigerung festgestellt werden:

Der @-Tagesumsatz stieg nach Versand um 8,9%
(Vergleich @-Tagesumsatz Marz - April).

+38,7%

Steigerung @-Tagesumsatz
im Jahresvergleich

Im Jahresvergleich liegt der April 2026 um
+38,7% Uber dem Vorjahresmonat.

Peak in Woche 3 mit +32,4%
uber dem Marz-Durchschnitt
(@ Tagesumsatz)

Durchschnitt

Woche 1 Woche 2 Woche 3
1.-6.April  7.-13. April  14.-20. April
Osterferien

Starke Langzeitwirkung

Das Direct Mailing zeigte mit einer
Wirkungsdauer von tber vier Wochen
eine ausgepragte Langzeitwirkung.

Woche 4
21.-27. April

Fazit

Direct Mailings steigern nachweislich
die Kaufaktivitat von Kund*innen,
auch im B2B Umfeld.
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Zwischen Glaubwurdigkeit, Timing und Wirkung:
Werbung uberzeugt besonders im integrierten Medien-Mix

Das Konsument*innenverhalten im Umgang
mit Werbung ist heute starker denn je von
einem Spannungsfeld zwischen Relevanz,
Glaubwiirdigkeit und situativer Passung ge-
pragt. Die aktuellen Studienergebnisse zeigen
deutlich: Klassische und digitale Werbeformen
stehen nicht in Konkurrenz, sondern erfiillen
unterschiedliche, komplementare Funktionen
entlang der Customer Journey.

Gedruckte Flugblatter und Prospekte behaup-

ten weiterhin ihre zentrale Rolle. Sie gelten

als verlassliche, informative und aktivierende
Entscheidungsgrundlage und sind tief im
wochentlichen Einkaufsverhalten verankert.

Ihre Starke liegt in der nachhaltigen Gedachtnis-
wirkung sowie in der unmittelbaren Aktivierung fur
den stationaren Handel.

Personlich adressierte Werbepost uberzeugt

vor allem dann, wenn sie als relevant und
bedarfsorientiert erlebt wird. Sie zeigt ihre
Wirkung insbesondere bei konkreten Kaufanlassen
wie Preisaktionen oder individualisierten Ange-
boten. Ahnliches gilt fiir E-Mail-Newsletter,

die zwar haufig selektiv rezipiert werden, aber
bei entsprechender inhaltlicher Relevanz stark
aktivierend wirken konnen.

Social Media wiederum steht exemplarisch fur

die Ambivalenz moderner Werbekanale: Einerseits
als innovativ und impulsgebend wahrgenommen,
andererseits auch als storend und in Teilen
weniger glaubwurdig. Dennoch zeigt sich eine
klare Conversion-Wirkung. TV-Werbung schlieBlich
bleibt trotz hoher Reaktanz ein starker Treiber

fur Markenverankerung.

Fur die Zukunft bedeutet dies: Erfolgreiche
Kommunikation wird noch starker auf integrierte,
kanalubergreifende Strategien setzen mussen.
Entscheidend ist nicht der Kanal selbst, sondern
die prazise Abstimmung von Inhalt, Timing und
Zielgruppe. Relevanz wird zur zentralen Wahrung -
datenbasiert, aber mit einem klaren Verstandnis
fur Kontext und Nutzungssituation.

Relevanz wird zur zentralen
Wahrung - datenbasiert,

aber mit einem klaren

Verstandnis fur Kontext
und Nutzungssituation.

— Thomas Schwabl, Geschaftsfuhrer
und Grunder von Marketagent
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So wird Werbung

wahrgenommen

Platz1 1

Erinnerungswert Flugblatt

Mit 38 % bleiben Flugblatter Konsument*innen am langsten im Gedachtnis.
Dahinter folgen TV-Werbung mit einem Erinnerungswert von 32% sowie
Empfehlungen von Freund*innen und Verwandten mit 27 %.

951%

liken Social
Media Werbung

Mehr als die Halfte der befragten
Konsument*innen stuft Social Media
Marketing als zeitgemal} ein. Damit

zahlt diese Werbeform zum Spitzenreiter
in dieser Bewertungskategorie.

Angebotsnutzung
uber E-Mail-Newsletter

Rund drei Viertel der Befragten nutzen
Angebote aus E-Mail-Newslettern
zumindest gelegentlich und bestatigen
damit deren anhaltende Bedeutung in
der Angebotskommunikation.

73% -

Management Summary

Mediennutzung

Jede*r Funfte

besucht Events mehrmals jahrlich

Herkommliche Events werden von 20% der Konsument*innen
mehrmals im Jahr besucht, Ausstellungen und Messen
von 10%. Ein klares Zeichen dafur, dass Veranstaltungen

2-4 Minuten

Gedruckte Werbung im Fokus

Die durchschnittliche Lesedauer von
Flugblattern und adressierter Werbepost liegt
bei jeweils 2-4 Minuten je Werbeform.

27 %

Adressierte Werbepost uber-
zeugt mit Verbundenheit

Unter allen Kanalen sorgen personlich
adressierte Werbepostsendungen

sowie personlich adressierte Kund*in-
nenzeitungen fur die starkste
Verbindung zur Zielgruppe.

mehr sind als spontane Besuche.

58% L=9

Informationseinholung
uber Flugblatter

Flugblatter sind fur Konsument*innen
die wichtigste Informationsquelle

fur Angebote und Aktionen und sind
altersubergreifend konstant relevant.
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V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Analoge Werbung uberzeugt in 7 von 9 Kategorien

So empfinden Konsument*innen Werbekanale

Personlich

adressierte

Werbung in Digitale Klassische Print- Personlich  Personlich Kund*innen-

Radio- Flugblattern/  E-Mail-  Social Media  AuBen- Aufen- Werbung in adressierte adressierte zeitungen/

TV-Werbung  Werbung Prospekten Newsletter Marketing werbung werbung Zeitungen  Werbepost Kataloge -zeitschriften

informativ 29%  31% 53% 38%  28%  31% @ 29%  39% = 39%  44% 35%
Niitzlich 22% = 26% 52% 28% = 24% = 26% = 22% = 33%  33%  35% 28% o,
Kaufanregend  23%  19% 44% 21% 21% = 22%  20% = 25% @ 26% @ 27% 24:% :@:
sympathisch 20%  21% 31% 22%  20% @ 24% = 25% @ 26% = 25% = 29% 28% ~

. o o o o . . . . . . . Generationsspezifische
Glaubwurdig 21% 22% 39% 25% 16% 25 % 26% 29% 30% 34% 29 % Unterschiede in der Wahr-

nehmung von Werbung:
Hochwertig 27 % 19% 27 % 18% 19% 30% 21% 24% 27 % 31% 30%

Im Generationenvergleich empfinden
0 0 Konsument*innen aus der Generation X
30% 29% sowie Babyboomer Flugblatter als be-
sonders informativ, nutzlich und kaufan-
Zeitgemal 35% 28% 37 % 48 % 51% 42 % 27% 28 % 28% 22% 26% regend. Generation Z sowie Millennials
erachten Werbung auf Social Media Uber-
wiegend sympathisch und hochwertig.

Storend 59%  45% = 22% = 44% = 48% @ 27% = 26% = 25% @ 31%

e et 17%  18%  23%  18%  19% @ 15% @ 16% = 19% = 27% = 26% 27%
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V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Konsument*innen informieren sich praferiert analog uber Angebote

Informationseinholung Gber Angebote von Unternehmen

Uber Flugblitter 58%
Uber die Website des Unternehmens 43%

Uber die App des Unternehmens 28% .
\ 4

~ -
Uber persénlich adressierte Werbung 229, - ~
(o]
\ 4

(z.B. Werbebriefe, E-Mail-Newsletter)

Uber die Social Media Kanile 14% Flugbléitt.er sind die l.).evorzugte
des Unternehmens Informationsquelle fur Angebote.

Bereits ab einem Alter von 20 Jahren sind
5% Flugblatter die beliebteste Art sich Uber
Angebote zu informieren. Personen bis zu
40 Jahren informieren sich haufiger Uber
Social Media Kanale des Unternehmens als
uber 40-Jahrige. 14-29-Jahrige informieren
sich am wenigsten uber Angebote.

Sonstige Moglichkeiten

Ich informiere mich gar nicht liber 10%
Angebote von Unternehmen 0
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V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

E-Mail-Newsletter und Flugblatter losen starke Kaufimpulse aus

So beeinflussen Werbekanale die Kaufentscheidung von Konsument*innen

Personlich E-Mail- Digitale Nicht-digitale
Flugblatter/ adressierte Newsletter Social Media Auflen- Auflen-
Prospekte Werbepost mit Werbung Werbungen werbung werbung
Lebensmittel 75% 49% 46% 22 % 26% 30%
Mobel 19% 15% 17 % 11% 10% 8%
Elektronik/Technik 18% 17% 22 % 14% 1% 1%
Reisen/Urlaub 15% 19% 28% 19% 11% 11% 1,
Bekleidung/Schuhe 19% 23% 31% 24% 1% 1% ~©—
Schmuck 4% 5% 1% 10% 5% 5% —
Medizinische Produkte 6% 89 13% 79 L% 59 LEH: Wachsender Einfluss auf
Kaufentscheidungen
Baumarkte /Gartencenter 24% 20% 21% 10% 8% 1%
. o o o o o o 2020 wurden 68% der Konsument*innen
Auto und -zubehor 6% 7% 9% 5% 7% 7% von Flugblittern im Bereich Lebensmittel
: beeinflusst, 2026 sind es 75% - das ist ein
) ) ) ) ) ) :
Sportartikel % 13% 17% 13% 10% 9% Plus von 7 Prozentpunkten. Von E-Mail-
Tickets fiir Veranstaltungen/Events/Kultur 9% 1% 20% 12% 1% 14 % Newslettern wurden 2020 39% beeinflusst,
2026 sind es 46%.

Nichts davon/In keinem davon/Aus keinem der genannten Bereiche 14 % 24% 18 % 45 % 53% 48 %
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V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Flugblatter erzielen die hochste Erinnerungswirkung

Diese Werbeformen bleiben Konsument*innen am langsten im Gedachtnis

Flugblatt/Prospekt 38%

TV-Werbung 32%

Empfehlung von Freund*innen/ 279,
Verwandten/anderen Personen

Radio-Werbung 15%
E-Mail-Newsletter 14%

Werbung auf Social Media Plattformen 14% L

Personlich adressierte Werbepost 13% ~ @ -
- ~y

Events, Messen, Produktpriasentationen etc. 1% ]
Werbung in gedruckten Zeitungen/Zeitschriften 10%

Herkémmliche (nicht-digitale) AuBenwerbung, wie 10% Zlelgrupp.ensp.eZIfISChe
Plakate, Werbung auf Bussen, LitfaBsaulen etc. ° Unterschiede in der

Digitale AuRenwerbung 9% Erinnerungswirkung

Werbung/Empfehlungen auf Social Media 7%
Plattformen durch Influencer *innen °

Werbung auf Social Media Plattformen ist
bei Personen unter 20 Jahren am wirkungs-
Werbung am Smartphone 7% vollsten (31%) und nimmt mit zunehmen-
dem Alter stark ab. Flugblattwerbung

bleibt Frauen noch starker im Gedachtnis

Sonstige Werbung 5% als Mannern.

Bannerwerbung im Internet 3%
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Konsument*innen nutzen Angebote intensiver

Nutzungshaufigkeit von Angeboten aus Werbemitteln im Vergleich

47% 47%

38% o1,
32% ~@'
0 - y
E-Mail- _
23 % .
oo 21% . 0 B Newsletter Wachsende Nutzung bei
° ° o jungen Zielgruppen
Personlich . L
adressierte Seit 2017 hat sich die Anzahl der Konsu-
. 9% Werbepost ment*innen, die das Flugblatt ,sehr oft"”
8% 7% nutzen verdoppelt. Frauen nutzen Angebote
3% Lo . aus Werbepost (sowohl adressiert als auch
2% Flugblatter/ unadressiert) tendenziell haufiger als
- Prospekte Manner. Uber 70% der 14-39-J4hrigen
nutzen Angebote aus adressierter
Nie Selten Gelegentlich Oft Sehr oft

Werbepost zumindest gelegentlich.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Starkes Interesse an der Warengruppe und Vergunstigungen punkten

Ausschlaggebende Aspekte fiir das Lesen von Werbung

Personlich
adressierte
E-Mail- Personlich Personlich Kund*innen
Flugblatt/ Newsletter adressierte adressierte zeitungen/
Prospekt mit Werbung Werbebriefe Kataloge -zeitschriften
Ich kenne die werbende Marke/das werbende Unternehmen 58% 48 % 549% 53% 53%
Ich bin Kund*in der Marke/des Unternehmens 62 % 50% 53% 56% 53%
Die werbende Marke/das werbende Unternehmen ist mir sympathisch 55% 47 % 56% 51% 54%
Die Warengruppe interessiert mich 75% 65% 68% 68% 70%
Das Angebot der Marke/ des Unternehmens interessiert mich 69% 59% 65% 67% 66%
Die Optik/ der Gesamteindruck des/der [...] spricht mich an 42 % 32% 40% 38% 38% LY
Es werden attraktive Vergiinstigungen, Gutscheine, Produktproben geboten 70% 58% 68% 61% 61% ~ @ -
- -y
Es wird etwas gratis angeboten bzw. man erhalt ein Geschenk 40% 43 % 46% 46% 48 % -
Ich werde darin personlich mit meinem Namen angesprochen n.a. n.a. 24% 22% 23%
Ich habe gerade Zeit dafiir oder SpaR/ Interesse daran 47% 46% L46% 50% 55% W|Cht|g5te Lesemotivatoren:
Es besteht gerade konkreter Bedarf an einem bestimmten Produkt 70% 60% 66% 69% 69% Das Interesse an einer Warengruppe,
Soziale Verantwortung des Unternehmens wird kommuniziert 19% 19% 20% 18 % 22% I;?Qil(ziieganesg:;i?gs?::gﬁrr:‘gte)ﬁsl;“zr\?vﬁten
Okologische Nachhaltigkeit wird kommuniziert 22% 21% 25% 25% 25% Gutscheine sind die primaren Haupt-
Weil das Unternehmen mit mir Kontakt aufnimmt, n.a. n.a. 4L8% Lly % 37% treiber fur das Lesen von Werbung.

zu speziellen Anlassen wie z.B. Geburtstag
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Print-Werbung bekommt die meiste Aufmerksamkeit

Nutzungsverhalten von Medienkanalen im Vergleich

B2B Insight

Personlich adressierte Werbepost hat laut
Unternehmen mit 68% die hochste Werbe-
wirkung. Gemessen wird diese Wirkung

57% meist mit Zahlen und Daten - zum Beispiel
Werbung auf durch Online-Tracking, Vergleiche vor und
4L9% L8% . Social Media nach einer Kampagne oder Befragungen
° L47% Plattformen von Kund*innen.
42 %
39%
. E-Mail-
31% Newsletter W14
Ny -
24% - ~
Personlich
16% adressierte ~
12% Werbepost
10% 10% P o
’ 7% ’ Hohe Aufmerksamkeit fiir
(o)
2% % 3% Flugblatter/ analoge Werbepost
== Prospekte : .
Ich werfe sie normalerweise gleich Ich schaue sie fliichtig durch/ Ich schaue sie in der Regel Ich erhalte keine/ Dle, Inter,]SItat der Flugb,!att_Nu,tzung
weg, ohne sie anzusehen/ Sehe ich mir fliichtig an genauer an/ Ist mir bisher noch steigt mit dem Alter; Manner sind
Ich ldsche sie normalerweise gleich, Sehe ich mir in der Regel nicht aufgefallen eher fluchtige, Frauen eher genauere
ohne sie anzusehen/ genauer an .
Sehe ich mir normalerweise nicht an Betrachter*innen.
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Uberblick Aktivitaten mit Eventcharakter

Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online

Die richtigen Werbemittel wahlen: Diese Kanale stof3en stationare Kaufe an

Top-3 Werbeformen, die zum letzten stationaren Einkauf animiert haben

Lebensmittel Mobel Elektronik/Technik Reisen/Urlaub
TV-Werbung Herkommliche (nicht-digitale)
Flugblatt/Prospekt 38% Flugblatt/Prospekt 43% ) . . B 18% AuRenwerbung 33%
Werbung am Smartphone 4%, TV-Werbung 14% Herkommliche ,&ndggtr-veé%gﬁ:\eg) 17%  Werbung auf Social Media Plattformen 239,
Jerbung o gedruckten 4 Digitale Autenwerbung | 8% Social Media heroung ut | 15% Jerbung o gedruckten - 21%
Bekleidung/Schuhe Schmuck Kosmetik/Drogerie Medizinische Produkte
Empfehlung von Freund*innen/ Werbung auf Werbung in gedruckten .
Verwandten/anderen Personen 12% Social Media Plattformen 42% Zeitungen/Zeitschriften 15% Radio-Werbung 28%
Flugblatt/Prospekt 1% Digitale AuBenwerbung 1% Flugblatt/P:stpekt 14% Egl‘faem‘;gﬁ/":: d';';i‘;“g:;ggﬁ'e‘ l{ 17%
TV-Werbung 7% Radio-Werbung 38% \E/Qrw:;‘clﬁgrga/v::  Freund”innen r{ 8% TV-Werbung 13%
Baumarkte/ Tickets fur Veranstalt-
Gartencenter Auto und -zubehor Sportartikel ungen/Events/Kultur
: Werbung in gedruckten Empfehlung von Freund*innen/
Flugb{att /Prospekt 33% TV-Werbung 39% Zeitungen / Zeitschriften 30% Verwandten/anderen Personen 40%
Z\gfﬂgggﬁ /'gg?cggﬁﬁlﬁgg 20% Radio-Werbung 32% Bannerwerbung im Internet 19% E-Mail-Newsletter 32%
Empfehlung von Freund*innen/ 16% Werbung in gedruckten 31% Flugblatt/Prospekt 15% Werbung auf 30%

Verwandten/anderen Personen

Zeitungen/Zeitschriften

Social Media Plattformen
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Uberblick Aktivitaten mit Eventcharakter

Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online

Die richtigen Werbemittel wahlen: Diese Kanale stoRen Online-Kaufe an

Top-3 Werbeformen, die zum letzten Online-Einkauf animiert haben

Lebensmittel Mobel Elektronik/Technik Reisen/Urlaub
0 0 Empfehlung von Freund*innen/ 0 Empfehlung von Freund*innen/ 0
Flugblav’tlt / I:rosgpek: 20% Flugbla:l’\c’t / I:rosgpek; 25% Verwandten/anderen Personen 13% Verwandten/anderen Personen 16%
erbung au erbung au .
Social Media Plattformen 13% Social Media Plattformen 22% Flugblatt/Prospekt 9% E-Mail-Newsletter 15%
.. . . . . Empfehlung von Freund*innen/ 0
Herkommliche (nicht-digitale) 1% Werbung/Empfehlungen 21% TV-Werbung 6% P 12 %
AuBenwerbung auf Social Media Plattformen ° ° Verwandten/anderen Personen ’
durch Influencer *innen
Bekleidung/Schuhe Schmuck Kosmetik/Drogerie Medizinische Produkte
Empfehlung von Freund*innen/ Werbung auf _Mail-
Verwandten/anderen Personen % Werbung am Smartphone 19% Social Media Plattformen 15% E-Mail-Newsletter 21%
Werbung auf 0 Werbung auf )
Social Media Plattformen 10% Social Media Plattformen 18% Werbung a/m Sn;artphone 1% f Flugblatt/ PIOSpek; 6%
Maile : Werbung/Empfehlungen Empfehlung von Freund*innen
E-Mall-Newsletter 9% TV-Werbung 16% auf Social Mec}_ia Plattffrmen 9% Verwandten/anderen Personen 5%
durch Influencer *innen
Baumarkte/ Tickets fur Veranstalt-
Gartencenter Auto und -zubehor Sportartikel ungen/Events/Kultur
Maile Empfehlung von Freund*innen/
Flugblatt/Prospekt 19% E-Mail-Newsletter 34% Werbung am Smartphone 11% Verwandten/anderen Personen 26%
Social Media\AI;le;’?tlij‘grgn?:: 15% Werbung am Smartphone 25% E-Mail-Newsletter 10% E-Mail-Newsletter 18%
Digitale AuBenwerbung 9% Empfehlung von Freund*innen/ 17% Werbung auf 8% Werbung auf 13%

Verwandten/anderen Personen

Social Media Plattformen

Social Media Plattformen
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Kundenclubs werden genutzt und uberzeugen vor allem durch exklusive Vorteile

Attraktivitat von Kundenclubs Vorteile von Kundenclubs
—68%——
48%
Exklusive Rabatte 64%

Bonussystem (Bonus-
punkte sammeln und gegen 55%
attraktive Vorteile einlosen)

Erhalt kleiner Geschenke,
z.B. zum Geburtstag 39%
o
| 32% | Attraktive Gewinnspiele 33% \ !,
~ -
21% Personalisierte, auf mich
20% zugeschnittene Angebote 18% - @ N
Fre-Sahe Angebote y ) 18%
vor anderen nutzen kénnen .
1% Kundenclubs fur Babyboomer
E;issiigigmgn- 17% am wenigsten attraktiv
F?‘SCherte‘r Erh:;lt Vkoln . 14 Frauen lassen sich im Vergleich zu Mannern
nformationen/exklusiven A

starker durch kleine Geschenke von Unter-

nehmen Uberzeugen. Mannern sind bessere
Sehr Eher Eher wenig Gar nicht Nichts davon 12% Servicedienstleistungen wichtiger. Fur Haus-

attraktiv attraktiv attraktiv attraktiv halte mit mehr als 3 Personen sind Kunden-

clubs am attraktivsten.

Informationen
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Internet und TV dominieren die tagliche Nutzung von klassischen Medien

Tagliche Nutzung von klassischen Medien im Vergleich

2018 2020 2022 2024 2026
Internet am Smartphone/Tablet/PC 92% 94% 95% 93% 96 %
TV 73% 74% 77% 73% 71% o,
Radio 62% 64 % 62% 65% 62% ~
Verschiebungen in der
Tageszeitungen 36% 37% 38% 35% 29% taglichen Mediennutzung:

Die tagliche Internetnutzung ist gegenuber
2018 um 4 Prozentpunkte gestiegen. TV und
Radio bleiben konstant mit leichten Schwan-
Wochenzeitungen/Zeitschriften/Magazine n.a. n.a. n.a. 19% 15% kj,?g(;:_ -erabgeeszgitjnagen neh;gn ien dsécr té_g_
lichen Nutzung ab. Personen bis 30 Jahre
zeigen deutlich weniger tagliche TV-Nutzung.
. . Manner nutzen das Internet am PC um 26
Gratiszeitungen 15% 14% 18% 18 % 14% Prozentpunkte stirker als Frauen.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Wiederkehrende Sichtkontakte: AuRenwerbung erreicht Konsument*innen

Wahrnehmungshaufigkeit in der AuBenwerbung: OOH vs. DOOH

B2B Insight

32% der befragten Unternehmen nutzen
AulBenwerbung als Werbekanal. 26 % nutzen
klassische und 22 % digitale AulBenwerbung.

299% LY,

~©,
- -y
20% 21% —

19%

25%

17 %

16%

Nicht-digitale Hohere Wahrnehmung
AuBenwerbung von DOOH in Stadten:

In Stadten mit mehr als 50.000 Einwoh-
Digitale ner*innen wird digitale AuBenwerbung
AuBBenwerbung starker wahrgenommen als im landlichen

Bereich. In Wien werden DOOH Screens
(Fast) taglich Mehrmals 1 Mal in der 1-3 Mal im Seltener als (Fast) nie von 15% der Konsument*innen taglich

wochentlich Woche Monat 1 Mal im Monat wahrgenommen, nicht-digitale AuRen-
werbung von 23 %.

13%
10% 10% 10%

1%
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Uberblick

Zeitungs-Abos werden seltener genutzt

Im Haushalt bezogene Abonnements von Zeitungen bzw. Magazinen im Vergleich

Ja, Zeitungs-Abo in Printform

Ja, digitales Zeitungs-Abo

Ja, Magazin-Abo in Printform

Ja, Kombi-Abo einer Zeitung (Print und Digital)

Ja, digitales Magazin-Abo

Ja, Kombi-Abo eines Magazins (Print und Digital)

Nein, unser Haushalt bezieht keine Abonnements

2022

26%

9%

12%

6%

5%

2%

53%

Management Summary

Klassische Werbung

2024

25%

10%

13%

6%

4%

2%

52%

Dialog Print

2026

22%

13%

11%

6%

4%

2%

56%

Dialog Online

Mediennutzung

Aktivitaten mit Eventcharakter

Anstieg digitaler Abonnements:

Die Entwicklung im Verhalten der Konsu-
ment*innen zeigt: Immer mehr Haushal-
te entscheiden sich gegen ein Zeitungs-
abonnement. Gedruckte Zeitungen werden
dadurch seltener genutzt.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Dialog Online

Mediennutzung

Aktivitaten mit Eventcharakter

Gedruckte Werbemittel wirken: Konsument*innen nehmen sich Zeit zum Lesen

Lesezeit von Flugblattern und
personlich adressierter Werbepost

47 %

43 %

30%
21%
19%
13%
9%
5% 6% 7%
Weniger als Eine halbe 2 bis 4 5 bis 10 Langer als
eine halbe bis 1 Minute Minuten Minuten 10 Minuten
Minute

Flugblatter/Prospekte . Personlich adressierte Werbepost

Dauer der Aufbewahrung von Flugblattern
und personlich adressierter Werbepost

32% 31%

20% 20%199

17%
° 15% 14%
12%
7% 8%
.o E .

Wird gleich  Bis zu 2 bis 4 bis 6 bis
weggeworfen 1Tag 3 Tage 5 Tage 7 Tage

Langer als
7 Tage

Flugblatter/Prospekte . Personlich adressierte Werbepost

LY

ay -

- -y
-

Steigende Dauer der Auf-
bewahrung von Flugblattern
und Prospekten

Im Zeitverlauf wird deutlich: Flugblatter
werden zunehmend langer aufbewahrt. 2025
bewahren bereits 17% der befragten Konsu-
ment*innen Prospekte langer als sechs Tage
auf. 2017 waren es zum Vergleich nur 9%.
Generation X und Babyboomer bewahren

Flugblatter durchschnittlich am langsten auf.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Adressierte Werbepost punktet vor allem mit Gutscheinen und Preisaktionen

Anlasse/ Informationen, fiir die sich personlich adressierte Werbepost gut eignet

Gutscheine 57%

Preisaktionen 53%
Besondere Angebote 44%

Produktinformationen, Produktneuheiten 36%

Wichtige Informationen von

o,
Unternehmen an ihre Kund*innen 29%
Speziell auf meine Bediirfnisse und 21, % I
Interessen abgestimmte Informationen ° AP 4
D -
Ubermittlung, Bestellmdglichkeit 20% - @ ~
von Sampling/Produktproben °

Um das Image/die Bekanntheit des 11%
Unternehmens zu verbessern °

Werbeimpulse wirken je nach

Unternehmenswerbung, Ndheres 1% Generation unterschiedlich.
aus der Welt der Marke

Mit Produktproben lassen sich Millennials

Als Kund*innenservice-Kanal 10% besonders gut erreichen. Altere Generationen
reagieren hingegen starker auf Produkt-
Nichts davon 1% neuheiten und spezielle Angebote.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

QR-Codes werden in personlich adressierter Werbepost haufig genutzt

Nutzung von digitalen Elementen in personlich adressierter Werbepost

B2B Insight

QR-Codes fiir Rabattaktionen 30%
29% der Unternehmen, die Print-Anzeigen
oder Direct Mailings nutzen, verknupfen
diese regelmaflig mit digitalen Kanalen.
Personalisierte Online-Angebote 26%
Links zu Produktinformationen 21% 3 O O/
O
Verknuipfungen zu Social Media-Accounts 10% der befragten Konsument*innen

nutzen QR-Codes fiur Rabatt-
aktionen in personlich

Sonstige 3% adressierter Werbepost.
Im Generationenvergleich zeigt sich:
Die Gen Z nutzt verstarkt personalisierte

_ Online-Angebote und Verknupfungen zu
Gar keine 43 %

Social Media. Manner nutzen Links zu
Produktinformationen haufiger als Frauen.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print

Beilagen im Kuvert als wertvolle Informationsquelle

Beilagen-Beurteilung im Vergleich: Printzeitungen vs. Das Kuvert

. 53%
Informat

O, 7%
T 25
A N
Sympathisch _ 11%

o
o — % y
rint-
Stérend 5% . Zeitungen
—

6%

Sonsti
onstiges _ 6% Das Kuvert

51%

Dialog Online

Mediennutzung

Aktivitaten mit Eventcharakter

>50%

aller befragten Konsument*innen
empfinden Beilagen im Kuvert
informativ und nutzlich.

Im Vergleich dazu bewertet rund ein

Drittel der Konsument*innen Beilagen in
Printzeitungen als informativ und nutzlich.
Gleichzeitig werden Zeitungsbeilagen deutlich
haufiger als storend wahrgenommen (23 %).

Besonders Babyboomer nehmen Beilagen

im Kuvert als besonders informativ (69 %)
und nutzlich (62%) wabhr.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Rabattsticker beeinflussen die Geschaftswahl stark

Einfluss von Rabattstickern auf die Geschaftswahl Nutzungsfrequenz von Rabattstickern beim Einkauf
I 88% 1 Wenn moglich,
bei jedem
Einkauf
Zumindest alle
47% 12% 2 Wochen
(o)
41% 62 %
LY,
Zumindest alle ~ -
10% 4 Wochen - ~
12% Beliebt bei allen Generationen:
10%
Seltener Mehr als die Halfte der Uber 60-Jahrigen
werden haufig von Rabattstickern bei der
Geschaftswahl beeinflusst. Drei Viertel
Ja, haufig Ja, hin und wieder Nein, nie Nie nutzen Rabattsticker, wenn maoglich, bei

jedem Einkauf. Bei den bis 29-Jahrigen
liegt dieser Anteil bei 51%.

56



V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

WhatsApp dominiert die tagliche Social-Media-Nutzung

Tagliche Nutzung folgender Social Media Plattformen, auf Basis der Nutzer*innen

WhatsApp 84% B2B Insight
Instagram 68% 59% der befragten Unternehmen geben an,
dass Social-Media-Marketing den hochsten
Snapchat 68% Return on Investment hat.
Facebook 61%
TikTok 9
ikTo 59% L
Ny -
YouTube 46% - ~
X (vormals Twitter) 32% ~
Linkedln 17% Plattformpraferenzen

nach Generation:

Twitch 14% : : : : :
Millennials haben im Generationenvergleich

: o die hochste tagliche Nutzung von WhatsApp.
Pinterest 12% Die Gen Z nutzt hingegen besonders haufig
Instagram, Snapchat und TikTok. LinkedIn
ist bei Millennials am beliebtesten. Facebook
wird von der Gen Z im Vergleich aller
Generationen am wenigsten genutzt.

Tumblr 5%

Xing 3%
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Management Summary

Klassische Werbung

Dialog Print

Social Media ist Impulsgeber - aber kein Kaufkanal

Kauf aufgrund von Werbung auf einer Social Media Plattform

16%

Ja, (auch) per Direktklick auf
die Werbung/Kaufoption

37%

Ja, aber erst spater (im Online-Shop,
Geschaft), nie per Direktklick

47 %

Nein, noch nie

Dialog Online

Mediennutzung

Aktivitaten mit Eventcharakter

53 %

haben bereits einen Kauf auf-
grund einer Werbung auf Social
Media Plattformen getatigt.

Die Gen Z lasst sich starker von Social Media
Werbung zum Kauf animieren. Dennoch
kaufen auch sie bevorzugt im Geschaft oder
im Online-Shop statt per Direktklick.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

E-Mail-Newsletter punkten bei Konsument*innen vor allem mit Aktionen

Anlasse/ Informationen, fiir die sich E-Mail-Newsletter gut eignen

Preisaktionen 57%
Gutscheine 49%
Produktinformationen, Produktneuheiten 37%
Besondere Angebote 36%
Wichtige Informationen von 299
Unternehmen an ihre Kund*innen 0
|
Speziell auf meine Bedirfnisse und 239, ~ Y= -
Interessen abgestimmte Informationen °
- ~
Als Kund*innenservice-Kanal 16% -

Ubermittlung, Bestellmaglichkeit . .
von Sampling/Produktproben 14% Generationen reagieren

unterschiedlich auf
Newsletter-Inhalte:

Unternehmenswerbung: 12%
Naheres aus der Welt der Marke °

Um das Image/die Bekanntheit des 99% Preisaktionen und Produktneuheiten
Unternehmens zu verbessern in Newslettern kommen bei der
Generation X sowie bei den Baby-

Nichts davon 16% boomern besonders gut an.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Angebote aus E-Mail-Newslettern werden immer starker genutzt

Nutzungshaufigkeit von Angeboten aus E-Mail-Newslettern

2018 2020 2022 2024 2026
Sehr oft 3% 5% 4% 6% 7%
Oft 10% 1% 12% 16% 19%
Gelegentlich 40% 49% 47 % 49% 47 % 73 %

nutzen Angebote aus
E-Mail-Newslettern

Selten 36% 299 28% 239, 239, zumindest gelegentlich.

Im Jahresvergleich wird deutlich: Immer mehr
Konsument*innen nutzen Angebote aus
werblichen E-Mail-Newslettern. Personen uUber
Nie 12% 6% 99, 6% 4% 50 Jghre"nu’.czen die§§ Angebgte im Durch-
schnitt haufiger als jungere Zielgruppen.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

KI-Werbung polarisiert: Ein Drittel nimmt sie kritisch wahr

Einfluss von Kl-generierter Werbung auf das Markenimage

Zum Negativen 35% Zum Positiven
. haben Kl-generierte Werbung
Ich habe noch keine bereits wahrgenommen.
Kl-generierte Werbung
gesehen und kann dies Gleichzeitig zeigt sich: Kl-generierte Werbung
Neutral 37% daher nicht beurteilen beeinflusst bei mehr als einem Drittel der

Konsument*innen den Markeneindruck
negativ. Mogliche Grunde dafur sind die un-
naturliche Wirkung und Misstrauen gegen-
uber Kl allgemein, Sorge vor Manipulation
oder fehlender Authentizitat.
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Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Das Interesse an Produkten ist der Haupttreiber fur den Besuch von Events

Griinde fiir den Besuch von Events/Veranstaltungen

Aus Interesse an bereits bekannten (o)
Produkten/an neuen Produkten 33 /0
Weiterempfehlung von Familie/ 299
Freund*innen/Bekannten 0
Zur Inspiration und/oder Ideensammlung 28 %
Wegen reduzierter Preise/Angebote 27 %
. . . LY
Gewinnspiele, Gratis-Angebote, Goodies 25% - -
Um Gesprache mit den Ausstellerinnen/Mitarbeiter*innen ‘@*
fihren, um Informationen iiber die Produkte/ 16% —
das Unternehmen zu bekommen ~
Aus Sympathie/Bekanntheit zur Marke/zum Unternehmen 14% Differenzierte Aktivierungs
Als Kaufanregung 14% mechanismen nach sozio-

demografischen Merkmalen:
Weil sich das Unternehmen nachhaltig

(im okologischen Sinne, inkl. Klimaschutz) engagiert 8% Personen bis 30 Jahre lassen sich starker
von Gewinnspielen und Gratis-Angeboten
Aus sonstigen Griinden 5% zum Besuch von Veranstaltungen {iber-
zeugen. Frauen verlassen sich starker als
Aus keinen - Ich besuche keine 250, Manner auf die Weiterempfehlung von

bzw. mochte keine besuchen Freund*innen oder Bekannten.
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Uberblick

Management Summary

Klassische Werbung

Dialog Print

Dialog Online

Events und Veranstaltungen werden am meisten besucht

Besuchshaufigkeit von Events/Veranstaltungen

Events/Veranstaltungen

Ausstellungen/Messen

Sampling-Aktionen
(Verteilung von Produktproben)

Produkt-Prasentationen/Produkt-
launches in Geschaften

Pop-up-Stores (Geschaftslokal wird
zeitlich begrenzt iibernommen)

Nachhaltigkeitsaktionen (Aktionen/
Veranstaltungen von Unternehmen,
die Nachhaltigkeit greifbar machen)

Interaktive Installationen (raum-fillende
technische Arrangements, die Sie aktiv
einbeziehen, anstatt Sie nur passiv
konsumieren zu lassen)

mehrmals im Jahr

20%
10% 23%
8% 13%
6% 1%
6% 1%
4% 8% 26%
3% 8% 22%

1 Mal im Jahr

20% 29%
34%
24%
26%
29%

31%

zumindest

einmal im Jahr

55%

57%

55%

33%

zumindest einmal im Jahr

seltener

B Nie

40%

33%

20%

17%

16%

13%

11%

Mediennutzung

Aktivitaten mit Eventcharakter

B2B Insight

Von jenen Unternehmen, die Messen/Events

als WerbemalRnahmen nutzen, veranstalten
nur 2% ausschlief3lich Online-Events.
Insgesamt setzen 8% der Unternehmen
Online-Events als WerbemalRnahme ein.

40 %

nehmen mindestens einmal
jahrlich an einem Event teil.

Die Gen Z besucht alle Arten von Unter-
nehmens-Events haufiger als andere
Generationen. Vor allem Veranstaltungen,
Messen, Sampling-Aktionen und Pop-Up-
Stores sind in dieser Generation beliebt.
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V@ Management Summary Mediennutzung

Uberblick Klassische Werbung Dialog Print Dialog Online Aktivitaten mit Eventcharakter

Weiterempfehlungen fuhren am haufigsten zu Eventbesuchen

Motivatoren fiir den Besuch von Events und Veranstaltungen

2023 2024 2025 2026
Weiterempfehlung durch Freund*innen/Bekannte 33% 41% 35% 36%
TV, Radio 20% 27 % 25% 30%
Social Media 19% 30% 22% 23%
Flugblatter 18 % 29% 22% 21%
E-Mail-Newsletter 17 % 20% 19% 19% 3 O %
Personlich adressierte Werbung im Postkasten 18 % 23% 19% 16%

werden durch TV und Radio
Anzeigen bzw. Artikel in Zeitungen oder Magazinen 18% 25% 18% 14% motiviert, Events und
Veranstaltungen zu besuchen.

Digitale/analoge AuRenwerbung (z.B. Plakate, Screens) 13% 14% 11% 11%
Das ist ein Sprung von 10 Prozentpunkten
Empfehlungen von Influencer*innen n.a. n.a. 7% 6% im Vergleich zu 2023. Allgemein setzen
Frauen starker auf personliche Empfehlungen,
: o o o o wahrend Manner vergleichsweise ofter auf
SonStlge 3% 3% 3% 3% E-Mail-Newsletter achten. Die Gen Z holt sich
Keine 31% 17% 31% 30% Event-Tipps am haufigsten uber Social Media.

64



&

Generationen im Uberblick

Zusammensetzung Sampling Marktforschung Konsument*innensicht | n = 1.040

Baby Boomer
(14,4 %) 1946-1964

- 1. Nachkriegsgeneration

- Geburtenreichste Jahrgange
- Wirtschaftswunder erlebt

- Arbeit hat hohen Stellenwert

Generation X
(29,4 %) 1965-1979

- Von Wirtschaftskrise gepragt

- Berufliches Vorankommen wichtig
- Ausgepragtes Konsumverhalten

- Streben nach hoher Lebensqualitat

Millennials
(26,6%) 1980-1993

- Erste Digital Natives

- Mit Globalisierung gro3 geworden

- Hohes Bildungsniveau

- Arbeit und Privatleben verschmelzen

Generation Z
(28,3%) 1994-2010

,Generation Smartphone”

Differenzieren zw. Arbeit und Privatleben
Unsichere Zukunft

Selbstverwirklichung in der Freizeit gesucht

Generation Alpha
(1,3%) 2011-2024

- Aufgewachsen mit Internet und Ki

- Hochste digitale Kompetenz aller Generationen

- Starker Einfluss von Social Media
schon im fruihen Alter
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Glossar

Top
informiert
bleiben!

Post Business
Newsletter

post.at/g/c/businessnews [m]:

DB

Deckungsbeitrag - Diese Kennzahl ist die Differenz zwischen Erlos und variablen Kosten und zeigt, wie viel ein Produkt, eine Dienstleistung oder eine Kampagne zur Deckung
der Fixkosten und zum Gewinn beitragt.

Display-Werbung

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

DOOH

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

Influencer*innen

Personen, die auf Social Media uber eine grof3e Reichweite und Glaubwurdigkeit verfigen und dadurch das Verhalten oder die Meinungen ihrer Follower*innen beeinflussen konnen.

Influencer Marketing

Eine Marketingstrategie, um mit Hilfe von Influencer*innen Produkte oder Dienstleistungen zu bewerben.

Kl Kunstliche Intelligenz (Kl) bezeichnet technische Systeme, die Aufgaben mit menschlich wirkender Intelligenz ausfiihren.
Leads Leads sind potenzielle Kund*innen, die Interesse an einem Produkt oder einer Dienstleistung gezeigt haben.

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

POS Point of Sale, englisch fur ,Verkaufsort”; POS-Aktivitaten sind Werbeaktionen in Geschaften.

Return on Ad Spend

Kennzahl zur Bewertung der Effizienz von Werbeausgaben, misst das Verhaltnis zwischen dem durch Werbung erzielten Umsatz und den eingesetzten Werbekosten.

ROI

Return on Investment - Diese Kennzahl beschreibt das Verhaltnis eingesetztes Budget zu finanziellem Nutzen.

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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WIR SIND GERNE FUR SIE DA.

Sie haben Fragen zu einem bestimmten Werbekanal oder allgemein
zur Osterreichischen Werbemarkt Studie 20267 Schreiben Sie uns gerne:

businessservice@post.at
post.at/business
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