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Die Qual der Wahl, ganz regional

Was braucht der Werbekunde, wenn
er in einem Regionalmedium wirbt?
Bei den NON richte man sich nach
den Kunden, erzdhlt Anzeigen-
chef Hannes Kassil: ,Da
die NON

> Das
will der regi-
onale Werbekunde: Die
richtige Zielgruppe mit geringst-

moglichen Streuverlusten erreichen

wochentlich mit 28 Lokalausgaben
erscheint, kann jede Anforderung er-
fullt werden. Dadurch werden auch
die Werbekosten tiberschaubar, da
unnotige Streuverluste wegfallen.”
Was ihm auffallt: Der Wunsch nach
Sonderthemen ist nach wie vor ext-
rem stark: ,Die Berichterstattung fiir
lokale Markte unterstreicht auch den

Werbeslogan ,All business is local’,
und so sehen es auch die werbetrei-
benden Unternehmen in Niederos-
terreich.”

Beim Handelskonzern Spar dif-
ferenziert man nicht notwendiger-
weise: ,Unsere Kampagnen sind
immer national geplant und

ausgezdhlt. Dabei belegen
wir via RMS und ORF alle
relevanten Sender. Gleiches
gilt fiir Print”, erzahlt Mar-
ketingleiter Gerhard Fritsch.
Fiir besondere Aktivitaten wie
z. B. Erdffnungen schalte man
fallweise regional. Fiir alle Schal-
tungen gelten jedoch fixe Aus-
wahlkriterien: ,Reichweite, Netto-
TKP, Platzierung”.

Auch das Radio zdhlt regional zu
den wichtigsten Werbetrdgern. Fiir
RMS-Geschiftsfithrer Michael Graf
zeichnen sich regionale Medien vor
allem durch zwei fiir Werbekunden
duflerst relevante Stirken aus: ,Sie
erreichen regionale Zielgruppen mit
geringstmoglichen  Streuverlusten.
Das ist fiir regionale Werbekunden
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bzw. fiir regionalisierte Werbebot-
schaften von Bedeutung. Und sie
haben die grofitmogliche Nahe und
damit hdchste Bindung zum Horer.”
Kombi-Angebote wiirden es auch
dem nationalen Werbekunden erlau-
ben, diese Stdrke regionaler Medien
zu niitzen, so der RMS-Geschiftsfiih-
rer.

Mit dem Medium verbunden. Friederi-
ke Miiller-Wernhart, Geschiftsfiih-
rerin von Mindshare, sieht sowohl
bei Print als auch bei Radio im regi-
onalen Umfeld den Aufforderungs-
Charakter sehr stark durch die ext-
rem hohe Bindung an das Medium
als Bonus: ,Das ist auch der Grund,
warum beide Mediengattungen trotz
Digitalisierung in den Ballungszen-
tren so wenig erodiert sind in den
Reichweiten, und die Werbeausga-
ben auch wachsen bzw. zumindest
stabil sind.” Radio hat einen starken
Aktivierungsfaktor durch Live-Ein-
stiege in die direkte Kommunikati-
on am Sender, so Miiller-Wernhart,
das ist der Vorteil gegeniiber Print.
Durch ,Bilder im Kopf“ kann Radio
mehr an Stimmung erzeugen, wo-
hingegen Print mehr und komplexe-
re Information geben kann, erlautert
die Agenturchefin: ,Die Nutzung
erfolgt jeweils aufgrund der Kampa-
gnenziele:  Frihstiicks-Aktivierung
wird wahrscheinlich erfolgreicher
im Radio erfolgen, und Preisvorteile
im Leasing oder Auto-Features wer-
den besser in Print funktionieren.” =

Osterreich Blick mit Eva Polzl

TV vor der
Haustur

»WIir haben viel Zeit und Ressour-
cen in Technologie und Formatent-
wicklung investiert”, erzdhlt Marcin
Kotlowski, Geschiftsfiihrer des regi-
onalen TV-Vermarkters R9: , Unsere
Chance ist, dass die Region und die
Néhe zum Alltag der Zuschauer im-
mer wichtiger werden. Wir haben
alle wenig Zeit,
und in dieser Zeit
wollen wir Inhalte,
die uns unmittel-
bar betreffen und
beriihren.” Die
Herausforderung
heifst derzeit: Auf-
bau des neuen Sa-
tellitenkanals ,,R9
Osterreich”.
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»Uns schaden keine 300 Satelliten-
sender mit Hollywood und anderen
internationalen Inhalten, denn den
Alltag vor unserer Haustiire, das
Fufiballspiel der Kinder in der lo-
kalen Mannschaft oder den Kirtag,
das bringen nur wir. Das macht uns
einzigartig.”

Womit punkten regionale TV-
Sender gegeniiber iiberregionalen?
Kotloswki: ,Die regionalen Sender
bieten inzwischen eine sehr hohe
Produktionsqualitdt zu wunschlag-
baren Kosten. Kunden zahlen bei
unserem Produkt fiir die Produkti-
on und die Ausstrahlung zum Teil
weniger, als sie bisher fiir die Pro-
duktion alleine zahlen mussten.
Gleichzeitig kénnen wir in unse-
rem Vermarktungsverbund regional
mutieren. Das bedeutet am Beispiel
OBB, dass sie in den Bundeslindern
der Weststrecke andere Botschaf-
ten kommunizieren kénnen als in
jenen der Siidstrecke.” Fir heuer
hat Kotlowski noch viel vor: , Wir
werden auf dem Satellitenkanal bis
September ,Osterreich Blick’, unser
landesweites Format mit Eva Polzl,
ausstrahlen. Ab 7. September wird
das Vollprogramm aus allen Bun-
deslindern laufen. Gleichzeitig
entwickeln wir unser inhaltliches
Angebot weiter, vor allem im Be-
reich Tourismus, Gesundheit, aber
auch Arbeitsmarkt denken wir iber
neue Formate nach. Die Herausfor-
derungen der unmittelbaren Zu-
kunft liegen im Digitalen, mit den
Stichworten einer Osterreichweiten
Mediathek, durchgidngig mobilen
Streams und intelligenten Content-
Partnerschaften.” o
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