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Willkommen in der Welt der Ubersicht:
Informationen, Themen und Trends fUr Entscheider,
prazise, knapp und klar aufbereitet. FGr Menschen,

die ungern Zeit verlieren, aber gerne mitdenken,
entscheiden und handeln. Also fur Sie.
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Furopa im Umlbruch.

Die EU, die ganze Welt ist im Umbruch. Die Art und Weise, wie wir leben, arbeiten
und kommunizieren, verandert sich so schnell, dass wir viel zu selten dieses Geschehen
reflektieren. Digitale Technologien verandern praktisch alle Branchen, nur wird das
noch zu wenig verstanden. Nie zuvor haben Menschen derartige Mbglichkeiten
gehabt, den Ressourcenverbrauch zu optimieren, Kommunikation zu erméglichen,
und das gesamte Wissen der Menschheit so aufzubereiten, dass auch bislang
benachteiligte Gruppen neue Mdglichkeiten der Existenzsicherung haben. Was
auch dringend nétig ist. In etlichen Landern Europas spricht man bereits von einer
verlorenen Jugend-Generation: Jeder spurt, dass Geld, gut bezahlte Jobs, Wohn-
raum und Ressourcen knapper werden. Angste vor sozialem Abstieg, vor Isolation
und Perspektivenlosigkeit spiegeln sich daher in zahlreichen europaischen Studien
wider. Besitz und Status alleine stehen nicht mehr im Vordergrund; die europdische
Werteskala verschiebt sich immer mehr hin zu ,,Soft Values”. Das muss auch die
Wirtschaft begreifen.

45 europaische Staaten haben
Vertretungsbehdrden in Wien.

Der EU-Finanzrahmen 9 6 O
bis 2020 betragt rund Milliarden.

3 3 2 Millionen Europaerinnen zahlen
taglich mit dem Euro.

Von diesem

6 ()/ in den
Budget wandern O Verwaltungsbereich.

Nur 2 5 O/ aller Osterreicherlnnen haben
O ein positives Bild von der EU.
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Was die Europaer beschaftigt:
Werte und Sorgen.

Alle Angaben: Zustimmung in Prozent
DIE ZUKUNFTSSORGEN
Was die Europder beschaftigt

Kriminalitat
Aggressivitat
Weniger Ehrlichkeit
Soziale Kalte
Egoismus

Intoleranz

Stress

Gleichgultigkeit
Soziale Konflikte
Kinderfeindlichkeit
Vereinsamung
Weniger Hilfsbereitschaft
Auslanderfeindlichkeit
Neid

Materialismus

Soziale Ausgrenzung
Perspektiviosigkeit
Generationskonflikt
Langeweile

81% sagen aber trozdem:
»Bei mir iberwiegt die positive Einstellung zum Leben.
Ich blicke optimistisch in die Zukunft*

BAT Stiftung fUr Zukunftsfragen
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Osterreich im Life-Check: Leiden Sie unter Stress?

| | OSterre|Ch Wie gllcklich leben wir? 16 bis 25 IERME 26%
Ein Land im starken Wandel. 035 e 41

36 bis 45 Jahre 24%
46 bis 55 Jahre 29%

Innovative Media-Planung muss Hand in Hand mit sozialer Forschung passieren. 56 bis 65 Jahre 16%

Denn was viele Entscheider - bei all den evidenten digitalen Trends - Ubersehen:
Hierzulande besteht ein immenser gesellschaftlicher Wandel, der Kampagnen und
Planungen beeinf[ussen wird. qahrzehntelahg etaplierte _soziale Strukturen zerfall— Ist Ihr Leben lebenswert? T s
en, beziehungsweise werden diese neu definiert. Osterreich wachst zwar deutlich, 10 = sehr o emac: Welcher Lebensbereich ist fiir Sie
aber vereinsamt zusehends. Parallel dazu sinken (aufer in Wien) die Geburtenraten 1= Uberhaupt nicht lebenswert der wichtigste?
(nur ,statistische 1,4 Kinder pro Frau). 7,49 Mio. Menschen lebten 1971 in Osterreich. Gesamt 7,84
Aktuell stehen wir bei ca. 8,5 Millionen. GroBfamilien gibt es dabei kaum mehr. Die
Zahl der Single-Haushalte steigt indes rapide: War 1971 noch jeder vierte Haushalt Fratien 7.95 32% Gesundheit
von einem Single bewohnt, stehen wir nun bei 36,3%, in Gro3stadten meist sogar Manner 7,69 P
deutlich Uber 40%! Die finanzielle Absicherung von Frauen durch eigene Arbeit, el 807 ]
das spate Heiraten und Kinderkriegen, und auch das Streben nach mehr ,Me-Time*“ ’ Familie '54% ﬁ ?
und Individualitat verursachen teils soziodkonomisch heikle Entwicklungen, die aber Nicht berufstatig 7,53

unaufhaltsam scheinen. 6% Freunde

Wie sehr werden folgende :
Bereiche erfillt? 3% Beruf

| - Materieller Wohlstand 2% 57 Freizeit
Im 36- AMm zu- Die Liebe [@Der Durch- Optimale medizinische

= - i i = _ SN Betreuun 72%
Lander friedenstenlbesitzt Oster schnittlich = 9 WelcheAder fofbenden Aspekid

Vergleich jlisind mit reicher verdient Hohe Schlafqualitat 61% ist der wichtigste in lhren Leben?

liegt O_Stir’ : arbeitet [der N CA S = o I 5
= 3 relicner Im . : = ette Arbeitskollegen % o
Osterreich im SchnittglOster- o

laut Alter von den reicher Viel Freiéeit 53% Spass 20%

OECD an hochsten

Gesellschaftl. Kontakte 1%

Karierrenchancen 24%
Stunden o—

Stellen-
wert im
Leben. , Welchen Stellenwert nehmen die folgenden Bereiche in Ihrem Leben ein?

pro Jahr.

85% 82% 80%
Liebe Gutes Gesunde 63%

o,
Essen Umwelt Schones 62% o
Wetter | Infernet | 4% © 350

Fernsehen
07

Quelle: Allianz/Nielsen - Online -Befragung von 1000 Personen im Mai 2013




Die Werbebilanz Osterreichs:
Media-Change. 01-12/2013.

Auch wenn in Osterreich 2013 erstmals die 4 Milliarden-Grenze bei den Werbe- und Gesamt 4,072.537
Direkt Marketing-Spendings durchbrochen wurde, darf man nicht Gbersehen: Die
gesamte Medienbranche ist durch die digitalen Entwicklungen einer starken Wand- Klassische Werbung gesamt 3,398.195 83,44 %
lung unterworfen. Gedrucktes wird immer mehr zu einer weiteren ,User Oberflache®; Print gesamt 1,788.573 43,92 %
mobile Apps begleiten uns den ganzen Tag. Out of Home Medien bereiten sich auf ;
den digitalen Change vor und investieren hohe Summen, um impulsive Media-Nutzer Tageszeitungen 1020.780 25,06 %
zu erreichen. TV und Horfunk mussen sich auf die Moglichkeiten smarter Screens lllustrierte/Magazine 336.718 8,27 %
einstellen. Der technische Fortschritt fordert dabei allerdings weniger die reine Ver- . ; -
breitung von Infos, als vielmehr den standigen Versuch der Vernetzung. Denn: Das Reglonzle Wedhanzeiungsn $25.250 B
Vernetzen von Medien, Marken, Produkten, Unternehmen - mit den Verbrauchern, Fachzeitschriften 105.825 2,6 %
das ist das Kernziel aller Marketer. Dennoch ist Osterreich ein nach wie vor eher TV gesamt 854.030 20,97 %
klassischer Markt. TV und Print bleiben mit immensem Abstand die eindeutigen Leit- ;
medien. Noch! Denn ein Wachstum von 18,2% bei den Online-Spendings spricht eine TV Private S561.769 13,79 %
klare Sprache. TV ORF 292.261 718 %

Hoérfunk gesamt 188.649 4,63 %

Horfunk ORF 107.650 2,64 %
In den letzten 10 Jahren wuchs linearer TV-Konsum um ca. Minuten.
Horfunk Private 80.999 1,99 %

AuBenwerbung* 217.356 5,34 %

5 O Millionen Premium-TV Nutzer wird es Ende 2014 weltweit geben. Online*** 189.168*** 4,64 %
Gelbe Seiten**** 146.922 3,6 %

;2 O Kino 13.497 0,33 %
Digital Advertising Spending-Shares betragen 2017 weltweit 9 /O . Direct Marketing gesamt** 674.023 16.55 %

Direct Mail B2C 310.515 762 %

!E i 268.641 6,6 %
9 Stunden taglich konsumieren wir (aktiv/passiv) im Schnitt Medien. Klassischer Prospekt °
) Zeitungsbeilagen 94.867 2,33 %

Veranderungsrate exklusive AuBenwerbung (Anderung des Preissystems im Rahmen des OSA Outdoor Server Auslria);

O November 2012: 16.851, AWI-XII 2012: 221.071

. . . . 3 A 8 = **  Direct Marketing monatsbereinigte Werte.

Die Reichweite aller Tageszeitungen in Osterreich betragt O ve Online: Drei Melder (von 24) fohlen im November 2013,
, [ ] = wird ab 2014 nicht mehr erhoben

Quelle: wwwfocusmr.com
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Digital

Wir haben es weiter oben bereits gesehen: Digital (inkl. SEOQ) erhalt nur ca. 13% der
Werbeausgaben, obwohl unsere Digital-Media-Time-Spendings betrachtlich sind:
80% aller Osterreicher sind regelmaRig im Internet. Gerade Online-Bewegtbilder
und -News sind Wachstumsmarkte. Jeder will zukUnftig der eigene Regisseur seines
Medien- und auch Shopping-Programms sein. Und das auf allen Devices, die es gibt:
Smartphone, Tablet (ca. 500.000 in Osterreich!), PC, iPod, Spielkonsolen usw.; das
bedeutet, dass Responsive Design weiter an Bedeutung gewinnen wird; man klappt
den PC zu, und schaut wahrend des TV-Abends auf dem Tablet gleich mal weiter
nach, wenn etwas Interessantes hangen bleibt. Weiters sehen wir Wachstum bei
Video Marketing, bei ,24/7 LBS-Marketing®, bei mobile Payment (endlich ...),

bei Social Media (,Social Signals” werden fUr Search und Reputation immer
bedeutender!), bei Apps mit echten USPs fur den User, und, NSA-Skandal

hin oder her, auch und ganz besonders bei Big Data.
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Osterreichs Top-Online-Plattformen
und Vermarkter im Uberblick.

Die Top-Einzelangebote Die Top-Dachangebote

Basis: durschnittlicher Monat Basis: durschnittlicher Monat

Einzelangebot Unique User Dachangebote Unique User

herold.at - Herold.at 1.808.555 Herold.at Network 2.305.212

derstandard.at 1.531.582 GMX Osterreich gesamt 1.893.366

kurier.at 938.746 derStandard.at Network 1.560.755

diepresse.com 778.896 news networld 1.081.658

oeamtc.at 662.987

e e Die ToOVermarkter

news.at 596.490 Basis: durschnittlicher Monat

docfinder.at 513.801

Goldbach Audience 2.327105

Purpur Media Premiumnetz 1.655.605

unitycation.com 518.563

Quelle: OWA Plus 2013-1l: Grundgesamtheit: Internetnutzer, Netto-Reichweite, DA-Dachangebot, EA-Einzelangebot
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Social Media

Immer wieder hoért man kritische Stimmen aus dem Marketingbereich, wie gefahrlich
Social Media Foren sein k&dnnen, und dass man nichts riskieren will. Doch Ubersieht
man dabei einige wichtige Punkte: Erstens kann ein Shitstorm passieren, ohne dass
man auf diesen Foren vertreten ist. Und zweitens kann man im Notfall nicht einmal

reagieren, weil man den Anschluss verpasst hat. Und drittens: ,Social Signals” sind
mittlerweile essenziell bei der Bewertung der eigenen Homepage. SEO-Chancen
reduzieren sich erheblich ohne Social-Media-Buttons und -Aktivitadten. Nicht Uberse-
hen werden sollte auch, dass der Kundenkontakt zunehmend Uber SoMe stattfinden
wird. Weitere Vorteile: Promotions kdnnen rasch verbreitet werden, die Video-In-
tegration ist simpel, dringende Produkt-Infos oder diverse Aufrufe und Tipps sind
ruckzuck Online gestellt, und das Zuhoren Uber Gutes und Schlechtes, was Fans und
Nicht-Fans so Uber die eigene Marke schreiben, das ist heute eine basale Aufgabe
jeder Marketing-Abteilung. Denn Facebook, Twitter und Co - das sind auch ideale
Marktforschungs-Tools!

Facebooklin Oster- IMSeit 2008 @@Diese YouTube

zahlt mehrilreich hat [@hat sich Intensiv- ist

als Facebookllder Share JVser weltweit
von nutzen in mehr
Intensiv- [9as Inter- Mo
SoMe- net tégliph

Fans und Usern Im Schnitt

weltweit. ITwitter

ca. verfluglbar.
gesteigert

Was Kunden auf Social Media
Foren wirklich suchen.

Aussagen der Kunden
Weshalb sie sich Uber
Social Media informieren
61% Rabatte

55% Einkaufen

53% Bewertungen und
Produkt-Rankings

53% allgemeine
Informationen

52% exklusive
Informationen

51% Informationen
Uber neue Produkte

49% Meinungen Uber
aktuelle Produkte/
Dienste abgeben

37% Kundenbetreuung

34% Teilnahme an
Veranstaltungen

30% |ldeen fur neue
Produkte/Dienste

Quelle: IBM Institute for Business Value

Aussagen der Firmen
Warum sie Kunden Uber
Social Media ansprechen

Informationen
Uber neue Produkte 73%

allgemeine
Informationen 71%

Meinungen Uber
aktuelle Produkte/
Dienste abgeben 69%

exklusive
Informationen 68%

Bewertungen und
Produkt-Rankings 67%

Kundenbetreuung 63%

Ideen fUr neue
Produkte/Dienste 63%

Teilnahme an
Veranstaltungen 61%

Einkaufen 60%

Rabatte 60%



Was sich US-Unternehmen
Big Data von Big Data erhoffen.

Technologie und Konsumentenverhalten haben sich in den letzten Jahren stark
verandert. Durch das verstarkte Suchen und Kaufen im Internet (und durch ange- o VALUE
bundene Kassensysteme im Handel) entstand ein gewaltiges Reservoir an Daten. —

Doch in vielen Unternehmen mangelt es an Know how, wie man eine ,Werbe- 49% Productivity increase
wirkungsanalyse 2.0“ implementiert. Die Terabytes an Daten, die taglich erzeugt RETAIL $ 9.6B Sales increase
werden, mussen in Echtzeit durchgekammt werden. Nur so kann man verschiedene
Szenarien durchspielen und Werbestrategien gegebenenfalls auch spontan opti- 39%
mieren. Dabei dUrfen nicht mehr einzelne Medien-Gattungen getrennt voneinander CONSULTING E $ 5.0B
auf ihre Wirkung hin analysiert werden, sondern Cross-Channel-Modelle mUssen

Platz greifen. FUnf Kategorien sehen wir als wesentliche Analyse-Basis flr aus- 21%

sagekraftige Big Data Modelle: Marktbedingungen, Aktivitadten des Mitbewerbs, TRANSPORTAT:%IEI w $ 4.3B
Kampagnen, Consumer-Reaktionen und den Geschéaftserfolg. Es gilt: Nur wer die

Zukunft kennt, dem gehort sie auch. --
CONSTRUCTION $ 4.2B

[ 1 |
=l 20%
Mit Big Data kann die Marketingwirkung um 1 O — 3 O % verbessert werden. FOOD PRODUCTS $ 3.4B

20%
Die weltweite Datenmenge stieg von 2011 auf 2012 um 4 8 /C) auf 2,7 Zettabyte (107 Byte). .

19%
AUTOMOBILE  wimmrn s o5

Im menschlichen Gehirn ist Platz fUr geschatzte 2 5 Petabytes (10 Byte).
) INDUSTRIAL Q
INSTRUMENTS $1.2B
Die Menge an weltweiten Daten wird 2020 bei etwa 4 O Zettabytes liegen. 18 %
PUBLISHING m ' $ 0.8B
40 Zettabyte - das entspricht 5 ; mal der Menge der Sandkdrner aller Strande der Welt.
TELE UNICATIONS @ $ 0.4B

wipro.com / Insights

11AV/AC
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_ Welche Printmedien in den Bundeslandern
Print z&hlen, sieht man hier in der Ubersicht.

Print erhalt in Osterreich nach wie vor den gréBten Teil des Werbekuchens. 2012
gab es einen Share von mehr als 52%! Doch die Mediaanalyse 2012/2013 zeigt es klar; D | e Z U g pfe rd e | N den La nd ern
Print verliert, auch wenn es hierzulande noch immer tolle Reichweiten gibt. Eine
landesweite Reichweite von 36,2% (Kronen Zeitung), das gibt es selten. Der Trend Relc T ]
ist aber trotzdem unumkehrbar: Die Tageszeitungsleser werden weniger. Lediglich €5 W?'te b '°Zer.‘t- ¥
o ’ . ) B T - ) 1. die starkste Tageszeitung NIEDEROSTERRECH
Gratisblatter wie ,,Heute" konnten ihr Geschéaft gut ausbauen, mit einer Reichweite 2. die starkste regionale Wochenzeitung .ot 206
von mittlerweile 14,6% (in Wien 41,7%). E-Paper und App-Leser sind neben der 3. das starkste Wochenmagazin 2. RMA 513 :
Printausgabe die Stutzen dieses Erfolgs. Doch der Ausbau des Business in Richtung 4. das starkste Monatsmagazin 3. Osterreich Wochenend Kombi 18,1
digital stellt Print generell vor grof3e Herausforderungen. Online-Medien sind eben 4. Gusto 7.3
gratis, und schnell zur Hand. Warum also fur eine Zeitung oder ein Magazin Geld WIEN
hinlegen?! Die nétigen Monetarisierungsmodelle zu erstellen - das fiel selbst OBEROSTERREICH 1. Heute 417
Giganten wie dem Springer Verlag auBerst schwer. Aber man darf vorsichtig 1. Kronen Zeitung 37,6 2. Wiener Bezirksblatt 31,5
optimistisch sein, dass sich Print in den kommenden 10 Jahren gut halten wird, 2. Tips 72,9 \ 3. Osterreich Kombi 23,6
. . . ) - 3. Weekend Magazin 20,9 4. Gusto 9,3
wenn digitale Innovation Platz greift, und es die Redaktionen schaffen, 4. Gusto 10.6

Offline wie Online adaquaten Content zu bieten.
Y-\ W4:18]>{c]
1. Salzburger Nachrichten 38,9

3 7 O/ Reichweite (Sonntag) fir die % Salzburger Woche/Fenster 643
0 0 5 eeken agazin 0
4 ; O Kronen Zeitung ist Rekord. 4 Geo 85

Eine ganze Seite (Textteil Premium, 4" 9 5 O Euro. e LAND
So) in der Krone kostet . - T | Krone 508

3. Ganze Woche 15,2

,Heute” hat ,Osterreich” ’I fl O/ siegen uber 9,8%. L 4. Gusto 8.4
abgehéngtj 3 O 1. Tiroler Tageszeitung 43,7 STEIERMARK

2. RMA 71,7 1. Kleine Zeitung 49,9
3. Weekend Magazin 22,3 2. RMA 555

,Der Standard” erreicht bei ’I 80/ Reichweite. 4. Geo10,2 5 el 172
O 4. Gusto 7]

VORARLBERG KARNTEN
HOChSChUlabSO|Veﬂten 1. Vorarlberger Nachrichten 50,5 1. Kleine Zeitung 48,6

2. Wann & Wo Kombi 74,2 2. Karntner Regionalmedien 70,9
3. Weekend Magazin 41,3 3. Weekend Magazin 20,3

,The Red Bulletin” eine (eher junge) Leser. 4 ORF Nachlese 80
hat nun fast Million

MA 12/13
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TV

TV wird immer mehr zum Multiscreen-Erlebnis. Das Display ist nicht entscheidend,
der Content zahlt; und vor allem: Zuseher und User wollen zeit- und orts-unabhangig
alle Inhalte konsumieren kdnnen, die ein Sender zu bieten hat. Online-Plattformen
(wie z.B. die ORF TVthek, siehe rechts) werden daher weiter boomen; 21,8 Millionen
Online-Videoabrufe (alleine im Monat Februar 2014!) auf dieser Plattform sprechen

eine klare Sprache. Der mobile Nutzungsanteil von fast einem Drittel ebenfalls.

Die Werbewirtschaft muss daher begreifen: TV-Inhalte werden immer mehr am
Computer, Smartphone und Tablet gesehen, und dort auch oft kommentiert. Diese
Parallelnutzung von mehreren Bildschirmen ist besonders bei Grof3ereignissen wie
Olympischen Spielen essenziell. Denn Marken, Sponsoren und Mediaanbieter mUssen
hier weiterfUhrenden Content (z.B. Apps) bieten, sonst verliert man buchstablich
den Anschluss. Fernsehen wird also immer mehr zu einem ,virtuellen Social-, bzw.
Gemeinschafts-Medium®. Je schneller die Werbewirtschaft das versteht, desto eher
wird man auch neue, impulsive Multitasking-Zielgruppen abholen kénnen.

Mit
taglich

TV-Con-
sumption
liegt
Osterreich
im Mittel-
feld.

Im ORF
gibt es
taglich

Werbe-
zeit pro
Tag und
Sender.

Eine

Werbe-
sekunde
in ORF 1

kostet ca.

zwischen

Regionale
TV-
Sender
kommen
zusam-
men auf

Seher pro
Monat.

Online-
anbieter
Netflix
hat
bereits

Streaming
Kunden.

Videoabrufe
live und on demand.

B ORF-TVthek

N sport.orf.at,
iptv.orf.at etc.

Summen unter Bertcksichtigung
weiterer Nachkommastellen
Quelle: ORF Interne Statistik

Jan.- Nov.- 2010 20M 2012 2013
Okt. Dez.
2009 2009

pro Monat / in Millionen




Out of Home

Out of Home Medien stehen vor einer grof3en Herausforderung. Um die Digitalisierung
auch im &ffentlichen Raum voranzutreiben, braucht es grof3e Investitionen. Doch die
Integration von Online-ldeen und -Kampagnen via digitaler Screens ergibt tolle kreative
Moéglichkeiten, auf die die Branche nicht verzichten kann. Neue Chancen ergeben sich
dabei auch fur KMUs. Denn durch die Digitalisierung ergeben sich ginstige Produktions-
bedingungen. So kdnnen auch kleinere Anbieter gezielt im regionalen Umfeld werben.
Und auch die ,,Stadtmoéblierung” soll beispielsweise durch digitalisierte Rolling Boards
und Megaboards buchstablich aufpoliert werden. Denn man darf nicht vergessen:

Der offentliche Verkehr (besonders das U-Bahnnetz) ist vor allem in Wien ein
Wachstumsmarkt. Diese Medien werden daher an Reichweite gewinnen. Und durch
die Planungstools der OSA (,Outdoor Server Austria“) kann nun schon im Vorhinein
klar prognostiziert werden, welche Reichweiten der Kunde mit seiner OQutdoor
Kampagne Uberhaupt erreichen kann.

Vor nunmehr 1 5 Jahren wurden die ersten Infoscreens installiert.

Seit O 3/1 4 ist der Innenbereich der U-Bahnstation Stephansplatz voll digitalisiert.
Allein in dieser Station erreicht man mehr als 250 OOO Menschen taglich.

Der Anteil von Innovative Media Loésungen ve rd O p p e | t sich jedes Jahr.

Ein 24/1 Plakat in Top-Lage kostet fir 14 Tage zwischen 2 6 O —_ 4 4 O Euro.
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Der Out of Home Markt
Osterreichs im Uberblick.

Flachenanzahl und Fahrzeuge insgesamt
Plakatstellen

A3 Plakate (OBB)

2/1 Plakate (600 Bahnhéfe OBB)
City Lights

Rolling Boards

Infoscreen

Megaboards

U-Bahnen (Wien)

Zug-Branding (OBB)
StraBenbahnen (Wien)

Busse (Wien)

Busse (Postbus)

Briickentransparente (OBB)

Quelle: www.outofhome.at
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