
Nicht adressierte Flugblätter sind bei Werbern und im 
Handel weiterhin nicht wegzudenken. Warum hier 
jedes ‚Puzzlestück‘ zählt und wie der Flyer zur ‚Master-
Plattform‘ im Media-Mix werden kann.

Bericht von nora Halwax

Der konstante Höhenflug des 
Flugblatts: Etwas euphemistisch 

ausgedrückt vielleicht, doch so ähn-
lich könnte das Motto des österrei-
chischen Flugblattes lauten, das sich 
hierzulande nach wie vor großer Be-
liebtheit erfreut. Im Printspendings-
Mix machen die unadressierten 
Werbepostsendungen mit 336 Milli-
onen Euro immer noch den größten 
Teil aus (siehe auch Graik unten). 
Mit Respektabstand folgen adres-
sierte Werbepostsendungen, Kata-
loge, Printbeilagen und schließlich 
Kunden- und Mitarbeiterzeitungen. 
Deutliche Negativ-Veränderungen im 
Vorjahresvergleich gab es – in Bezug 
auf die Nutzung der Werbetreiben-
den – laut dem „Dialog Marketing 
Report“ ausschließlich bei den ad-
ressierten Sendungen. Das Flugblatt 
hingegen konnte zulegen: So setzen 
16 Prozent der befragten Unterneh-
men auf das reguläre Prospekt. Nicht 
zu unterschätzen ist die kreative 
Messlatte, die gerade dieses Produkt 

 erreichen sollte, will es nicht in der 
Masse untergehen oder gleich im 
Altpapier landen. „Exzellente, wirk-
same Flugblatt-Gestaltung ist echte 
 Champions League“, betont Michael 
Braun,  Geschäftsführer der Werbe-
agentur Blink gegenüber HORIZONT. 
Die Agentur hat langjährige Erfah-
rung mit Kampagnen für Handels- 
und Telekommunikationskunden, 
darunter Lidl Connect, Billa CEE, 
 Merkur,  Expert Elektrofachhandel 
und  Telering. „Bei diesem komplexen 
Werbemittel zählt jedes Detail. Jedes 

kleinste Puzzlestück eines Flugblatts 
ist wichtig und muss perfekt im Sin-
ne der Markenkommunikation sein.“ 
Und zwar vom Gesamtkonzept bis zur 
kreativen Umsetzung und zielgrup-
pengerechten Verteilung, wie Braun 
ergänzt: „Das ist so, und das bleibt 
auch weiterhin wichtig.“

‚Wunderbare Konvergenz‘
„FB im Zeitalter von fb“, also das Flug-
blatt im Zeitalter von Facebook, ist da-
bei laut Braun Herausforderung und 
„großartige Chance“ zugleich. So sei 
die Konvergenz der Medien wunder-
bar für den Handel. On- und Oline-
Kommunikation sei bereits selbstver-
ständlich – somit könne ein Flugblatt 
mehr denn je „Master-Plattform“ für 
diverse hemen- und Angebotswel-
ten sein. Es gelte,  strategisch Inhalte 

 abgestimmt einzu-
setzen und mit allen 
Online-Medien zu ver-
knüpfen beziehungs-
weise dort weiterzufüh-
ren. Die zielgruppenaf-
fine Maßschneiderung 
müsse man in Zukunft 
noch stärker beachten, 
mahnt Braun. Auch laut 
Havas-Media-CEO Michael 
Göls entsprechen Marken 
mit klassischen Kanälen wie 
Flugblatt, Plakat oder Kun-
denmagazinen dem Informationsbe-
dürfnis der heimischen Konsumen-
ten, wie er heuer bei der Präsentati-
on der „Meaningful Brands“-Studie 
betonte. Das Prospekt sei funktionell, 
doch in der Wahrnehmung der Bran-
che „zu einem gewissen Grad old-fa-
shioned“. Die Wahrnehmung 
bei den Konsumenten hin-
gegen sei ganz anders.

‚Kuvert‘-Ausbau
Einen Reichweiten-
Auftrieb gegenüber 
2018 erlebt der 
 CAWI-Print zufolge 
heuer das Werbemedi-
um Kuvert der Österrei-
chischen Post. Dieses Jahr 
stieg die Reichweite um drei Pro-
zentpunkte auf 43,6 Prozent. Somit 
werden dem Unternehmen zufolge 
knapp 2,8 Millionen Leser erreicht. 
5,5 Millionen Österreicher wür-
den das Kuvert kennen, was einem 
 Bekanntheitsgrad von rund 88  Pro-
zent entspreche. Fast vier Millionen 
Menschen würden regelmäßig durch 
das Kuvert sowie die beigelegten Pro-
spekte blättern und das  Material als 

 Informationsquelle für den Einkauf 
nutzen. Den guten Lauf will die Post 
AG nun zum Anlass nehmen, um an 
der Weiterentwicklung der Marke 
 Kuvert zu arbeiten.

‚Nach wie vor wichtig‘
Wie gut das Flugblatt 

zieht, weiß mit Rewe 
auch Österreichs 
größter Werber, ge-
messen an Bruttos-
pendings. Generell 

halte es der Lebens-
mittelhandel gerne 

konservativ und mit ho-
hem Printanteil, wie Rewe-

Kommunikationsleiterin Ines 
Schurin im HORIZONT-Interview im 
Sommer bestätigte. Das Unternehmen 
bewege sich in einem schnellen Um-
feld mit kurzfristigen Anpassungen 
und Wechseln zwischen Image- sowie 
Aktionswerbung. „Das Flugblatt ist 
nach wie vor sehr wichtig, auch wenn 
uns bewusst ist, dass das nicht ewig so 
bleiben wird.“ Bis zur Ewigkeit kann es 
aber noch ein wenig dauern. 

\

Prospekt-Potenzial und 
die Liebe zum Detail

Vor allem der Handel kann auf bunte 

Flyer schwer verzichten. © Billa; MediaMarkt

76 %lesen Flugblätter, weil 

die Warengruppe an sich 

‚Wirksame Flug-
blatt-Gestaltung ist 
echte Champions 
League.‘

michael braun, Geschäftsführer Blink © eva kelety

2,8 mio.
Leser erreicht das Werbe-

mittel Kuvert der post aG. 

88 prozent der Österreicher 

ist es ein Begriff.
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