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Im Trend:
Wenn Onliner
offline werben

Onlinehéndler haben erkannt, dass sie die breite Masse sehr gut
tiber klassische TV-Werbung ansprechen konnen. Aber auch
regionale Printtitel finden im Mediamix Beachtung.

WOHER ONLINESHOPS BEKANNT SIND

Umfrage unter Onlineshoppern

Kenne den Shop bereits, hat sich bewashrt

Suchergebnisse zu Produkt oder Marke
(z.B. iiber Google)
Preisvergleichsseiten (z.B. geizhals.at,
idealo.at)

Freunde, Bekannte

TV-Werbung
Habe einen Gutschein oder Rabatt
per E-Mail erhalten

Habe einen Gutschein oder Rabatt
im Gesch&ft oder als Flyer erhalten

Tipps oder Empfehlungen tber
Social Media
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Quelle: Mindshare MindMinutes KW5/2017, E 15 bis 59, n=258; Basis: n1=249 Onlineshopper

SECOND-SCREEN-NUTZUNG

Bericht von Lana Gricenko

Reine E-Commerce-Handler
schalten immer 6fter Werbung
in klassischen Medien. Es ist zur Nor-
malitdt geworden, dass diese im Fern-
sehen und in Printmedien fiir ihr An-
gebot werben. Einer der Vorreiter war
der Onlineversandhindler Zalando,
der bereits vor einigen Jahren mit sei-
nen internationalen TV-Commercials
unter dem Claim ,,Schrei vor Gliick”
nicht nur zum Schmunzeln anregte,
sondern auch zur Kultmarke avan-
cierte. Aktuell wirbt Zalando mit einer
TV-Kampagne mit US-Schauspieler

Wie 15- bis 59-Jahrige neben dem Fernsehen das Internet am

Smartphone nutzen

Soziale Netzwerke

Instant Messenger

Recherche nach Produkten und
Dienstleistungen generell

Onlineshopping
Infos zu Fernsehprogramm suchen,

Sendermediathek besuchen

Recherche nach Produkten aus TV-
Werbung oder -Sendung

Suche nach Veranstaltungen, Events,
Locations ...

Keine Internetnutzung wéhrend des
Fernsehens

Sonstiges (z.B. E-Mails, Hintergrundinfos
zu Sendung, Schauspieler, Nachrichten ...)
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Quelle: Mindshare MindMinutes, Online Interviews, KW45/2016, E 15 bis 59, n=281; (E 15 bis 29, n=80)

James Franco. Im Mittelpunkt steht
der Slogan ,It's a Man Box. Die Style-
Entscheidung, auch fiir Manner” Im
Spot zeigt Franco, bekannt aus Filmen
wie ,,127 Hours", ,Spider-Man" oder
der Neuverfilmung von ,Planet der
Affen‘, dass Manner keine Angst vorm
Shopping haben miissen. Er richtet
sich dabei direkt an die médnnlichen
Zuschauer und ermutigt sie, den ei-
genen Look zu perfektionieren. Da-
mit soll kommuniziert werden, dass
Zalando nicht nur eine Anlaufstelle
fiir Frauen mit Stilfragen ist, sondern
auch fiir Ménner.

,Grofle E-Commerce-Hiandler
wie Amazon und Zalando befinden
sich bereits unter den Top-50-TV-
Spendern in Osterreich - Tendenz
steigend’, so Sabine Auer, Chief In-
formation Officer bei der Mediaagen-
tur Mindshare. Ihr zufolge spielt TV
in Kombination mit Online-Perfor-
mance-Kampagnen mittlerweile die

, TV ist essenziell,
um die Bekannt-
heit des Online-
handels aufzu-
bauen.

Sabine Auer, CIO
Mindshare e Inge Prader

wichtigste Rolle im Kommunikations-
mix von E-Commerce-Kunden. ,Der
Erfolg ist in den organischen Suchan-
fragen, die mit der TV-Kampagne an-
steigen, messbar. An der Stelle muss
nun SEM einsetzen, um die organi-
schen Ergebnisse oben zu halten und

Das Flugblatt:
Marketingtool fiir
Millionen Kunden

Das Flugblatt bleibt wichtiges Marketinginstrument
fiir den Osterreichischen Handel. Werbeverweigerer
werden dabei kaum als Problem gesehen.

Bericht von Alexandra O'Neill

Egal, ob im Elektro- oder Lebens-
mittelhandel: Bunte Printwer-
bung, die regelmiflig bei Herr und
Frau Osterreicher in den Postkasten
flattert, hat nach wie vor grofie Be-
deutung. Und das trotz ,Bitte keine
Werbung“-Sticker. Rund 5.000 Os-
terreicher lassen sich laut Handels-
verband jdhrlich mittlerweile in die
sogenannte Robinson-Liste eintra-
gen, um aus diversen Datenbanken
fiir persénlich adressierte Werbung
geloscht zu werden.

Fiir den Handel ist und bleibt das
gedruckte Werbeprospekt noch im-
mer das Verkaufszugpferd Nummer
eins. Nicht nur, weil die Flyer bunt
bedruckt sind und gerne in der Frei-
zeit konsumiert werden - auch und
insbesondere steht, so wie in zahl-
reichen Studien festgehalten, immer
wieder die Sehnsucht nach hapti-
schen Erlebnissen fiir Konsumenten
im Fokus. Schon ldngst sind Prospek-
te nicht mehr lose im Briefkasten zu
finden - seit 2012 herrscht Ordnung
in heimischen Briefkdsten - dank

des Kuverts der Post. Denn: Bei einer
Kundenumfrage gaben mehr als 70
Prozent der Befragten an, dass sie ihre
Prospekte lieber gesammelt erhalten.

Dabei profitiert beispielsweise
der Lebensmittelhandel stark: Die
jingsten Zahlen des Gallup Bran-

Der Lebensmittethéndler Hofer punktet sowoh! mit Printprospek-
ten, als auch digital mit einer App am Smartphone.
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chenmonitors LEH 2017 beispiels-
weise belegen, dass 68 Prozent der
Osterreichischen Konsumenten Fly-
er mit aktuellen Angeboten aus dem
Handel sympathisch empfinden. 59
Prozent der Empfanger nutzen Flug-
blétter als Informationsquelle fiir
ihre Kdufe und 56 Prozent ziehen da-
raus auch konkrete Kaufanregungen.
Auch im Vergleich zu europédischen
Nachbarlandern ist Osterreich ein
starkes Flugblattland.

Mit einer Auflage von 3,1 Millio-
nen und einem Mitlesefaktor von 2,1
erreicht das Flugblatt 6,5 Millionen
Konsumenten in Osterreich, weifk Ka-
thrin Schrammel, Pressesprecherin
der Osterreichischen Post. Die Wer-
beverweigerer bereiten der Post da-
bei wenig Kopfzerbrechen: , Die An-
zahl der Werbeverzichter steigt zwar
leicht, doch die Anzahl der Haushalte
auch’ sagt Schrammel. So-
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mit bleibe die Flugblatt-Auflage der
Post nahezu unverdndert.

Punkten trotz Werbeverweigerer
Das Flugblatt zdhlt fiir Lebensmit-
teldiskonter Hofer beispielsweise
zu den ,institutionalisierten Wer-
beinstrumenten. Unabhdngig von
digitalen Plattformen und Applika-
tionen ist das Flugblatt ein Tool, mit
dem wir wochentlich den Grofiteil
der Osterreichischen Haushalte ge-
zielt erreichen® heifdt es seitens der
Lebensmittelhandelskette. Auch fiir
Hofer spielen Werbeverweigerer eine
sekundire Rolle - im Gegenteil: ,Wir
verzeichnen keinen negativen Trend
in Bezug auf die Attraktivitdt des Ho-
fer-Flugblatts. Regelméfige Image-
studien und Werbetrackings zeigen,
dass das Flugblatt weiterhin sehr
beliebt bei unseren
Kunden ist Dies
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beweise auch der Prospekt Award
der Osterreichischen Post, wo Hofer
bereits zum zehnten Mal in Folge als
Sieger hervorging.

Auch im Elektrohandel spielt
die Printwerbung eine wesentliche
Rolle. So steht bei Media Markt das
Flugblatt innerhalb der umfassen-
den Gesamt-Range an Kommuni-
kationsmafinahmen an vorderster
Front. ,Wichtig fiir uns ist, das Me-
dium Prospekt zeitgemif; einzuset-
zen'; sagt Wolfgang Goger, Vertriebs-
chef von Media Markt Osterreich.

Verldngerung zu Online

Zwar ist das Printflugblatt wesentli-
cher Bestandteil des sterreichischen
Handels, allerdings wird der klassi-
sche Weg mittlerweile mit digitalen
Kommunikationskanédlen ergénzt.
Auch Media Markt verldngert Print-
prospekte ins Digitale: ,So gibt es ein
Onlineprospekt und die Darstellung
in der Media-Markt-App.“ Allerdings
spielen auch Programmatic Display,
SEA und Mobile fiir den Elektrohind-
ler eine wichtige Rolle.

Hofer adressiert seine Werbung
immer anhand einer Bandbreite
von Mafinahmen, die fur den Mar-
ketingmix entscheidend sind. HeifSt
gleichzeitig auch: ,So erreichen wir
nachhaltig maéglichst heterogene
Zielgruppen“ Und die méchte man
unter anderem {iber eine Facebook-
Seite oder aber auch iiber den Blog
»Mein Hofer" erreichen, wo auch die
beworbenen Artikel und Angebote
digital verarbeitet werden.

Die Plattform Aktionsfinder ist
genauso ein verldngerter Arm der
Osterreichischen Post in die digitale
Welt. Die Seite hat mehr als 30 Mil-
lionen Seitenaufrufe pro Monat. Der



