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MedienExpertenPanel | 2. Welle 2005

'Die Kommunilkationsbranche steht vor einer Reihe grof3er Verdnderungen.

| Phéinomene wie Markenerosion, Digitalisierung der Medien und Veralterung der
Gesellschaft erfordern neue, kreative Antworten.

'Die Baver Media Akademie hat sich die Aufgabe gestellt, diese und weitere Entwicklungen
frihzeitig zu erkennen. Ein Expertenpanel gibt zweimal im Jahr Auskunft, welche Trends bei
Medien, Zielgruppen und Mediastrategien zu erwarten sind.

Hiermit stellen wir die Ergebnisse der Herbstwelle 2005 des MedienExpertenPanels vor
und wiinschen eine aufschlussreiche Lektire.

Dr. Adrian Weser Leiter der Bauer Media Akademie
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Untersuchunagssteckbrief

MedienExpertenPanel | 2. Welle 2005

| Grundgesamtheit: Mediaentscheider bei Werbetreibenden und Agenturen, die in der
Bauver Media-Adressdatei erfasst sind

| Stichprobe: 2000 Adressen wurden per e-mail angeschrieben, davon haben
246 den Online-Fragebogen vollstandig beantwortet.
(Ausschopfungsquote: 12%)

| Feldzeit: 16. bis 25. November 2005
| Institut: Trend Research, Hamburg

| Stichprobenstruktur: 50 % Werbetreibende, 28 % Mediaagentur, 9 % Werbeagentur,
13 % Sonstige




1. Werbeziele: Trends
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+Welche der folgenden Werbeziele werden in Zukunft an Bedeutung gewinnen2” (Mchifachnennungen maglich)

Bekanntheit

woge s
Vervauen, loubwirdigket e
Involvement
—
Kundenbindung, Markenfreve, gy
Wiederkaufsrate
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? . Medientrends
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+Welche der folgenden Medien werden fir die Werbung in Zukunft an Bedeutung eher gewinnen2”
(Mehrfachnennungen méglich)

Online 0%
Mobile Medien (Handy, PDAetc) 0 48%
Direct Mail [ 44%
Events [ 35%
Zeitschriffen = 35%
Ambient Media [ 81%
Plakat, City Light Poster [ 124%
Free TV | 18%
Horfunk g%
Tageszeitungen [ 15%
Pay TV 14%




3. Kriterien 2010
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,Lassen Sie uns einen Blick ins Jahr 2010 tun. Welche Kriterien werden 2010 generell bei der Medienauswahl
besonders wichtig sein2” (Mehfachnennungen méglich)

Nachweis der Werbewirkung | 70%
Zielgruppenaffin, méglichst keine Streuverluste | 63%
Redaktionelle Kooperationen, Programming, Advertorials | 60%
Medien missen miteinander vernetzt sein _
Dialogméglichkeiten, ein Rickkanal muss geboten werden | 50%
Kurzfristige Buchungsméglichkeiten |00 46%
Image des Mediums muss zum Produktimage passen o 43%
Personalisierte Kommunikation maglich o 40%
Extra Rabatte, flexibel bei Preisverhandlungen S 30%
Gunstiger Tausend-Kontakt-Preis o 22%
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+Welche der folgenden Zielgruppen wird an Bedeutung eher gewinnen2” (Mehifachnennungen maglich)

Kinder 6 - 11 Jahre
Teens 12 - 19 Jahre
Junge Leute ohne Kinder
Familien

Altere Zielgruppen bis 65 Jahre

Senioren ab 65 Jahre
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Kundenbindung durch Glaubwirdigkeit und Vertrauen

+Markentreue  und  Kundenbindung” (78%) ebenso wie ,Vertrauen und
Glaubwirdigkeit” (67%) sind die Werbeziele, die an Bedeutung gewinnen. Der Trend
geht weg von reiner ,Bekanntheitswerbung” hin zu mehr Involvement und
Markenloyalitat. Die Tiefe der Beziehung zum Kunden ist zukinftig entscheidend.

Online auf Platz 1 - Zeitschriften als Gewinner der klassischen Medien
Vor allem das Internet (70%), aber auch mobile Medien (48%) und Direct Mail (44%)

werden als Medien mit dem gréBten Zukunftspotenzial bewertet - Medien, die eine
personalisierte  Ansprache und eine Interaktion mit der Zielgruppe erméglichen.
Innerhalb der klassischen Medien werden Zeitschriften von 35% der Experten eine
zukinftig wachsende Bedeutung zugeordnet. Fir Zeitschriften sprechen offensichtlich
hohe Zielgruppenaffinitat und redaktionelle Kooperationsmdglichkeiten und damit
Kriterien, die an Bedeutung fir Medien gewinnen (siehe Ergebnisse Frage 3).
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Kriterien 2010 - Nachweis der Werbewirkung und Zielgruppenaffinitat
Der ,Nachweis der Werbewirkung” (70%) und eine hohe ,Zielgruppenaffinitat ohne
Streuverluste” (63%) und redaktionelle Kooperationen (60%) werden aus Sicht der
Experten bei der Medienauswahl zukinftig entscheidend sein. Die Halfte der Befragten
spricht dariber hinaus — analog zur Bedeutung des Internets in Frage 2 - der vernetzten
Kommunikation und Dialogmdglichkeiten eine herausragende Stellung in der Zukunft
zu.

Best Ager als Zielgruppe der Zukunft

Altere Zielgruppen bis 65 Jahre die sogenannten ,Best Ager” stehen im Fokus der
Werbung. 84% der Mediaentscheider sind davon iberzeugt, dass diese Zielgruppe an
Bedeutung gewinnen wird. AuBerdem im Visier: ,Junge Leute ohne Kinder” (45%) und
,Senioren ab 65 Jahre” (30%). Die Resultate offenbaren in eindrucksvoller Weise die
Bedeutung der dlteren Zielgruppen fir das Marketing der Zukuntt.
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