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Werbung in Regionalmedien trifft auf die relevante Zielgruppe
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Regionale Botschafter

Medien-Mix: Regionale Medien sind wichtige Player fiir werbetreibende

Unternehmen

ra sterreichs grofte Unterneh-
O men sind werblich omnipri-

sent, im Medien-Mix setzen
sie aber durchaus auf regionale
Werbemaoglichkeiten. »Regiona-
le Medien spielen eine durchaus
bedeutende Rolle im Media-Mix
von UPCY erzdhlt beispielswei-
se Martina Berschl, Leiterin der
Werbeabteilung des Telekommu-
nikationsanbieters. Dabei wird
mehrgleisig gefahren: ,Wir niitzen

einerseits Schaltungen in regiona-
len Medien, z.B. in Printmedien
oder Radiosendern. Andererseits
setzen wir natiirlich auch auf die
regionale Belegung von nationalen
Medien, z.B. Print-Teilbelegungen,
ausgewdhlte Standorte bei Plaka-
ten oder gezieltes Geotargeting im
Bereich Online”, so Berschl weiter.
»Diese Vorgehensweise ermdoglicht
es uns, unsere Angebote fokussiert
und effizient an neue und beste-

Werbung aus einer Hand

Die Reichweite von Medien ist fiir Agenturen wesentliches Buchungskriterium,
Biindelangebote sind deshalb — meistens - interessant

Beim Buchungsverhalten von Wer-
bern konnte Erich Scharf inter-
essante Beobachtungen machen.
Der Geschiftsfithrer des Salzbur-
ger Verlagshauses (SVH), unter
dessen Dach die regionalen ver-
lagseigenen Titel Salzburger Woche,
Hallo Nachbar und Salzburger Fens-
ter neuerdings erscheinen, weify,
dass Media-Agenturen durchaus
dazu tendieren, lieber in einem
Breitband-Angebot zu buchen als
in einzelnen Medien — obwohl die
Reichweite im letzteren Fall besser
wire. ,Es ist natiirlich verlockend,
mit ein, zwei Medienanbietern
den Grofteil des Werbebudgets

hende Kunden zu kommunizieren,
aber auch Informationen, die nur
fir eine bestimmte Region rele-
vant sind, gezielt zu vermitteln”,
beschreibt die UPC-Werbechefin
aktuelle Aktionen: ,Derzeit tun
wir dies etwa im Rahmen der lau-
fenden Digitalisierung, bei der das
analoge TV-Signal in den Regionen
zu unterschiedlichen Zeitpunkten
auf ein digitales Signal umgestellt
wird.” Fir ein Unternehmen wie

Gebiindelte Werbeangebote sind fiir Agenturen nicht immer die beste Mdglichkeit,

Reichweite zu generieren

UPC ist TV-Werbung unerlédsslich,
um eine entsprechende Prisenz
und Awareness in der Zielgrup-
pe aufzubauen und zu erhalten,

erklart Berschl: ,Eine regionale
Aussteuerung von Werbung auch
auf nationalen Sendern wire fiir
die Kommunikation von Infor-
mationen und Angeboten an eine
bestimmte Region sehr hilfreich.

Weiters wichtig im Media-Mix sind
Onlinemedien. Diese gewinnen
seit mehreren Jahren an Bedeutung
und sind vor allem fiir ein Unter-
nehmen in unserem Geschaftsbe-
reich als Kommunikations-, aber
auch als Saleskanal unerlisslich.”

Masse erreichen. Fiir Spar-Spreche-
rin Nicole Berkmann haben regi-
onale Print- und Radio-Werbung
eine wesentliche Bedeutung: ,Als
Lebensmittelhdndler miissen wir
die Masse der Konsumenten errei-
chen. Das ist fiir uns ein zentrales
Entscheidungskriterium. Das be-
trifft alle Kandle und alle Medien.”
XXXLutz-Sprecher Thomas Sali-
ger setzt auf ein Rundum-Paket:
,Grundsitzlich arbeiten wir natio-
nal mit allen Vermarktern, runden
das ganze Spekirum aber regional
ab mit Zusatzbuchungen in regio-
nal starken Hoérfunksendern wie
Life Radio oder Antenne Steiermark.”
Selbst regionale TV-Sender belegt
der Mobelhéndler, allerdings nicht
mit klassischen Spots, sondern mit
Promotiontrailern und Promobe-
richten: ,Im Printbereich setzen
wir ohnehin zusdtzlich auch auf
die regionalen ,Kaiser’ von Vorarl-
berger Nachrichten bis NON*, fiihlt
sich Saliger von den Regionalmedi-
en ,gut bedient”. Wichtig ist ihm,
dass die ,Regionalen” auch ihre
Starke ausspielen: , Regionale Infos,
gemischt mit den nationalen High-
lights an Information.”

Bei den OBB achtet man auf Aus-
gewogenheit im Media-Mix — auch
bei den regionalen Moglichkei-
ten, wie Andreas Hoglinger, Ge-
schaftsfithrer der OBB Werbung,
erzahlt: ,Allen voran ist hier Print
das wichtigste Medium, um regio-
nale Botschaften entsprechend zu
transportieren. Der Vorteil der re-
gionalen Medien liegt deutlich in
der tendenziell hoheren regionalen
Reichweite und der starkeren Affi-
nitdt in der Region.” B
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zu verplanen, Reichweiten sind da
nur bedingt wichtig”, beschreibt
Scharf die Situation. Professionel-
le Werber wie XXXLutz, Media
Markt oder Spar wissen um die
besondere Stidrke regional veran-
kerter Medienmarken und niitzen
sie auch, so der SVH-Chef weiter,
was auch fiir die organisatorische
Zusammenlegung der Salzbur-
ger Regionaltitel gesprochen hat.
Scharf: ,Das ist ein gutes Angebot
fiir Grofkunden, sowohl fiir Bud-
get als auch fiir Reichweite.”

Biindel-Fan. Zu 100 Prozent bestd-
tigen will Friederike Miiller-Wern-
hart, CEO von Mindshare, diese
Tendenz nicht und zieht die Titel
der Regionalmedien Austria (RMA)
zu Vergleichszwecken heran: ,Wir
beobachten, dass laut Focus Media
die RMA von Jahr zu Jahr ein zwei-
stelliges Wachstum aufweist. Das
ist ganz klar darauf zuriickzufiih-
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ren, dass es Biindelungsangebote
gibt.” Die gebe es jedoch auch bei
den Bundesldnder-Kaufzeitungen,
und ,wir nitzen diese, soweit un-
sere Kunden die passenden Kam-
pagnen dazu haben”. Biindelung
ist fiir sie auch ein wesentlicher
Schritt, der den Medien die Auto-
nomie ldsst, wihrend sich Auto-
mation ,nur am Inventar bedient”.
Die Mindshare-Chefin ist eine kla-
re Anhédngerin von Biindelungen,
weil osterreichweite Angebote da-
mit auch klarer ihre Vorteile vor-
weisen konnen:
,Was dann tat-
sdchlich gekauft
oder gebucht
wird, bestimmt
immer noch die
Kommunikati-
onsstrategie und
die Kampagnen-
Zielgruppe.” m
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