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Regionale

Medien in der

Planungstalle?

Lokale Medien erreichen nur einen Bruchteil der Osterreicher. Mediaagenturen

erkldren, wann und warum deren Einsatz dennoch Sinn hat.

Bericht von Gerlinde Giesinger

sterreich ist mit seinen

neun Bundesldndern

und knapp 8,7 Millionen

Einwohnern ein iiber-
schaubarer Markt. Die werbetrei-
bende Wirtschaft wiederum will auf
diesem Markt zumeist moglichst viele
Menschen erreichen, weswegen Me-
diaagenturen im Zuge ihrer Planung
oft nicht gleich an regionale Medien
denken. Immerhin erreichen diese
ja nur einen Bruchteil der nationalen
Bevélkerung. HORIZONT sprach mit
heimischen Mediaagenturen dariiber,
oblokale Medien tatsdchlich eine sehr
untergeordneteRolle spielenund wel-
cheVorteile beziehungsweise Hiirden
die regionale Planung mit sich bringt.

Effizienz vor Regionalitit

»Mediaplanung richtet sich immer
nach dem Prinzip der hochsten
Reichweiten zu den geringstmogli-
chen Kosten - wenn sich regionale
Medien qualifizieren, sind sie ein we-
sentlicher Bestandteil’; sagt Media-
Com-CEO Joachim Feher. Ja, regiona-
ler Bezug und personliches Involve-
ment erhhen bekanntermafien die
Werbewirkung. Aber: ,Dennoch ist
Effizienz in Zeiten der Budgetkonzen-
tration die oberste Pramisse’, ergdnzt
er. Lokale Medien konnen also, allein
aus Kostengriinden, nichtimmer eine
Rolle spielen. Es gibt allerdings Fal-
le, so Mindshare-Geschiftsfithrerin
Friederike Miiller-Wernhart, in denen
regionale Planung ein essenzieller

Bestandteil ist - ,bei Geschéftsersff-
nungen etwa und beilokalen Schwer-
punkten‘, vor allem seitens der Han-
delskunden, die dann nicht nur in
regionalen Printmedien, sondern
auch im Bereich der Aufienwerbung
Prdsenz zeigen mochten. Der zent-
rale Vorteil der regionalen Mediapla-
nung liegt fiir Miiller-Wernhart auf
der Hand: die effiziente Konzentra-
tion auf ein bestimmtes Gebiet ohne
Streuverluste. Sich auf regionale Me-
dien zu beschrinken, sei fiir Kunden
aber oft nicht der richtige Weg, denn:
,Grundsitzlich ergibt es auf jeden
Fall Sinn, auch fiir regionale Marken
zu nationaler Werbung zu greifen,
da der Wert der Marke steigt und bei
geplantem Ausbau dann bereits eine
Basis vorhanden ist. Fiir Shopping-
Center etwa ein grofier Erfolg!

Joachim Feher ist

CEO der MediaCom
und meint, dass Ef-
fizienz in der Media-
planung die oberste

Prémisse ist © Mediacom

Mindshare-Geschéfts-
fuhrerin Friederike
Miiller-Wernhart
sagt, dass es auch fur
regionale Marken Sinn
ergibt, national zu
werben. © inge Prader

Lokale Medien als Chance

Als Verfechterin der regionalen Me-
diaplanung kann man Tina Kasperer,
Inhaberin der Allmediabizz, bezeich-
nen. Sie hat die Erfahrung gemacht,
dass Kunden in den meisten Fillen
einzelne Bundeslander stédrker be-
arbeiten wollen --da konne man auf
regionale Medien gar nicht verges-
sen, sei es Aufienwerbung, Print, Ra-
dio, Online, TV oder Kino. ,Ich sehe
nur Vorteile darin, regionale Medien
in die Planung miteinzubeziehen.
Die Effizienz steigt, der Werbedruck
kann gezielt ausgesteuert werden.
Die Absolutkosten sind natiirlich
geringer als bei Osterreichweiten
Medien. Und die Zusammenarbeit
seitens der Medien ist oft bemiih-
ter. Ich denke, die Regionalitdt ist
fiir Medien eine grofle Chance, sich
zu positionieren. Ja, Osterreich ist
klein, aber fiir Kasperer ist dies kein
Grund, Kampagnen ,bis hinunter
zur Belegung von einzelnen Straflen-
ziigen“ zu planen. Die Mafinahmen
sind dabei mannigfaltig und , gehen
von der Adresswahl der einzelnen
Plakatstelle iiber eine Live-Horfunk-
Promotion vor Ort oder einen On-
lineauftritt fiir regionale IP-Adressen
bis hin zur lokal gestreuten Beilagen
in Printtiteln und Tiirhdngern in be-
stimmten Wohnblocks oder Strafien,
fasst die Mediaexpertin zusammen.

Vertrauen und Néhe

,Irotz unseres kleinen Marktes ist
der Wiener kein Vorarlberger und
umgekehrt’, sagt Maxus-CEO Flori-

Tina Kasperer ist Inha-
berin von Allmediabizz
und eine Verfechterin
der regionalen Media-
planung. e peter strobl

Maxus-CEO Florian
Zelmanovics erklart,
dass regionale Media-
planung nicht immer
relevant sein kann.

Maxus_Dieter Steinbach

Sabine Abt, Media
Director bei Reichl und
Partner Media, erklart,
dass globale Bot-
schaften immer &fter
lokal gestreut werden.

© Reichl und Partner Media

an Zelmanovics und meint ebenso,
dass Mediaagenturen in der Pla-
nung nicht auf regionale Medien
verzichten kénnen. Besonders re-
levant werden sie aber erst, ,sobald
wir ortseingeschriankte Botschaften
oder Angebote haben.” Laut Sabine
Abt, Media Director bei Reichl und
Partner Media, miissen es aber nicht
unbedingt regionale Botschaften
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In einzelnen Bundes-
l&ndern beziehungs-
weise Regionen zu
werben, vermeidet
Streuverluste — den-
noch kdnnen lokale
Medien nicht immer
berticksichtigt werden.
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Rechnung getragen®, erzdhlt sie.
Regionalitdt bringt Vertrauen und
Nihe mit sich - etwas, wonach sich
die Kunden sehnen. Weiters hebt
Abt hervor, dass ein guter Mediamix
essenziell sei, aufgrund der Digita-
lisierung habe man nicht nur Print
und Online, sondern auch im Out-
of-Home-Bereich gute Moglichkei-
ten. ,Abzuwarten ist, wie sich die
lokalen TV-Sender im R9-Verbund
aufgrund der regionalen Mutations-
moglichkeiten entwickeln werden
fiigt Abt hinzu.

Auf einen Mix setzen

Auch im Gesprach mit den Kunden
ist die Regionalisierung, je nach
Kampagnenziel, immer wieder ein
Thema bei Reichl und Partner Media.
,Viele Kunden denken global - in der
Umsetzung sollte es dann aber oft-
mals ein Mix aus ,national und regi-
onal’ sein. In der programmatischen
Welt werden immer mehr die fiir den
Werbekunden relevanten, wichtigen
Konsumenten heraus selektiert. Da-
her wird Regionalisierung, auch glo-
baler Kampagnen, auch in Zukunft
ein noch wichtigeres Thema sein®
meint Abt und betont damit, dass
das Thema Regionalisierung nicht
nur fiir die Agentur selbst einen ho-
hen Stellenwert hat, sondern von
den werbetreibenden Unternehmen
auch gewtiinscht wird. Sowohl Abt als
auch viele ihrer Branchenkollegen
sind sich sicher: Werbung in lokalen

,Regionalitdt bringt Vertrauen
und Ndhe mit sich - die
Kunden wiinschen das.

Sabine Abt, Media Director bei Reichl und Partner Media

sein, die den Einsatz von ebensol-
chen Medien sinnvoll machen. ,Ein
Trend, der immer mehr an Bedeu-
tung gewinnt, ist die globale Werbe-
botschaft auch lokal in den Regio-
nen umzusetzen. Diesem Anspruch
wird vor allem im digitalen Bereich
mit Geotargting und Mikrotargeting

Medien kann ein grofier Vorteil sein,
denn die Zielgruppe hat einen per-
sonlichen Bezug zur Region und den
lokalen Themen. Vergessen werden
die Regionalen von den Mediaagen-
turen also nicht, auch wenn sie aus
Budgetgriinden nicht immer zum
Zug kommen. .



