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AHA-Kreationen fiir CEOs

Auch bei B2B-Kommunikation gilt: Emotion punktet -
dabei diirfen die Faktoren Glaubwiirdigkeit und
Nachvollziehbarkeit aber nicht vernachléssigt werden.

Fir die B2B-Zielgruppe der Gastronomen hat D,M&B eine Véslauer-
Tattoo-Sonderedition mit auffalligen Etiketten kreiert. e omas (2)

Bericht von Lana Gricenko

ntscheidungstréger sind auch nur

Menschen. Daher spielen auch
bei Kreationen rund um Business-
Themen Emotionen eine wichtige
Rolle - darin sind sich sowohl Katha-
rina Schmid von Demner, Merlicek &
Bergmann (D,M&B), als auch Rainer
Reichl von Reichl und Partner und
Eduard Bohler von Wien Nord einig.
,Die Gefahr ist, dass man dazu ten-
diert, Entscheider zu stark auf der
rationalen Ebene anzusprechen®
konkretisiert Bohler, geschiftsfiih-
render Gesellschafter bei Wien Nord.
Weiters verweist Bohler in Bezug
auf B2B-Kreationen auch noch auf
Glaubwiirdigkeit und Nachvollzieh-
barkeit der Produkt- oder Unterneh-
mensbotschaft - diese beiden Fakto-
ren sind ihm zufolge bei Entscheidern

,B2B-Ziel-
gruppen haben
wenig Zeit!

Katharina Schmid, Leiterin Strategi-
sche Planung, D,M&B

noch stringenter zu beachten als bei
Konsumenten. Als gelungenes Bei-
spiel fiir eine Business-to-Business-
Kreation nennt er eine Arbeit fiir das
Forderprogramm ,go-international’,
das heimische Exporteure und Inves-
toren unterstiitzt: ,Mit der simplen
Betrachtung, dass die Welt vor unse-
rer Haustiire anfingt, haben wir fiir
die dsterreichische Exportwirtschaft
eine merkfdhige, emotionale Bot-
schaft entwickelt, die iiber Jahre aus-
gezeichneten Response hatte.

Bezugnehmend auf den Fak-
tor Emotion spielen laut Katharina
Schmid, Leiterin der Strategischen
Planung bei D,M&B, Storytelling und
Content auch in der B2B-Kommu-
nikation eine grofle Rolle; und auch
iiber die Massenmedien erreiche
man die Entscheider. Will man B2B-
Zielgruppen aber moglichst ohne
Streuverluste erreichen, dann bieten
Schmid zufolge Fachmedien sowie
soziale Netzwerke und Plattformen
Moglichkeiten, diese besondere Ziel-
gruppe effizient zu targeten.

Als Beispiele fiir emotionsgela-
dene Kreationen aus dem eigenen
Hause, nennt Rainer Reichl, Ge-
schiftsfiihrer der Agentur Reichl und
Partner, Austria Juice und FACC. Die
erstgenannte Marke, eine Tochter von

Agrana, unterstiitzt die Lebensmittel-
und Getrankeindustrie mit Frucht-
konzentraten. Den Industriekunden
werde in der Kommunikation welt-
weit die Frische, Qualitit, aber auch
die Zuverlassigkeit der Lieferung ver-
mittelt. Auferdem 16st die Bilderwelt
bei den Lebensmitteltechnikern laut
Reichl Emotionen aus. Das zweite
Beispiel, FACC, zdhlt Flugzeugbauer
wie Boeing, Airbus oder Rolls-Royce
zu seinen Kunden. Das Unternehmen
setzt auf extrem leichte und gleich-
zeitig sehr feste Bauteile und ist zum
global Player herangewachsen. ,In
der Kommunikation setzen wir auf
Analogien aus der Tierwelt zum Flug-
zeugbau - Eine Bildsprache, die fiir
FACC in der Branche steht*, so Reichl.
Beziiglich der eingesetzten Kanile
meint er: ,Auch im B2B-Bereich gilt:
steter Tropfen hohlt den Stein - also
auch hier sind mehrere Kontakte iiber
verschiedene Kanile sinnvoll. Event-
und Incentivemarketing runden klas-
sische und digitale Mafinahmen ab.*

Personlichere Ansprache méglich

Der Unterschied in der Ansprache
dieser Zielgruppe liegt Schmid von
D,M&B zufolge in der geringeren
Grofle des Segments. ,Wir wissen
mehr iiber die Menschen, manchmal
kennen wir sie sogar persoénlich und
auch ihr Problem. Wir kénnen sie in
Hinblick auf ihre Botschaft und An-
gebot daher sehr personlich adres-
sieren und sogar auch iiber soziale
Netzwerke personlich ansprechen’,
so Schmid. , B2B-Zielgruppen haben
wenig Zeit, sind unter Druck und
schwer erreichbar” Die Herausfor-
derung bestehe darin, sich bemerk-
bar zu machen, sie zu involvieren

Wie Entscheidungstrager
am besten erreicht werden

Beschréankte Zeit, anderes Nutzungsverhalten: Mediaexperten erldutern, wie
Entscheider punktgenau angesprochen werden und welche Rolle die LAE spielt.

Bericht von Lana Gricenko

ntscheidungstréager als kaufkréfti-
E ge Meinungsbildner sind eine be-
liebte und begehrenswerte Zielgrup-
pe - deren gezielte kommunikative
Ansprache oft eine Herausforderung.
Wie agieren also Mediaagenturen,
damit genau jene Personen erreicht
werden, die wichtige Entscheidungs-
positionen inne haben?

Dass die Zielgruppe der Entschei-
dungstriger einen hohen Stellenwert
hat, weil sie zumeist sehr kaufkréftig
ist und bei vielen Themen mitbeein-
flussen kann, steht fiir Patrick Stepa-
nian von der Mediaagentur Initiative
aufler Frage. Er verweist allerdings
darauf, dass sich der Medienkonsum
oft deutlich zur breit gefdcherten wer-

© Wolfgang Fiirst

berelevanten Zielgruppe unterschei-
det. ,Da spielt vor allem der Faktor
Zeit eine grofle Rolle, daher sollte
Kommunikation fiir dieses Klientel
schon einen Mehrwert bieten, da-
mit man in dieser stark umkdmpften
Zielgruppe auch Gehdr findet’, ist er
iiberzeugt.

Laut Stepanian spielen Out-of-
Home, Fernsehen und Radio bei
Entscheider-Kampagnen kaum eine
Rolle. Hingegen ermdogliche die Digi-
talisierung auch in Zielgruppen, die
sehr schwierig zu erreichen sind, eine
gezielte Ansprache frei von Streuver-
lusten. Die letzte Leseranalyse Ent-
scheidungstrdger LAE mag zwar nach
wie vor eine grofiere Affinitét zu Print
als zu Digital zeigen, allerdings, so der
Initiative-Chef, , kann kein Printtitel

,In der B2B-
Kommunikation
funktioniert die
LAE bestens!

Friederike Miiller-Wernhart, CEO Mindshare

die Streuverluste so gut minimieren
wie es zur Zeit die digitalen Kanile
ermoglichen.”
Entscheider-Zielgruppen und
B2B-Planungen wiirden immer eine
spezielle Herausforderung darstellen,
da meistens nur geringe Budgets zur
Verfiigung stiinden und man kleine
Zielgruppen punktgenau ansprechen
miisse, erldutert Elisabeth Plattenstei-
ner, Managing Director und Proku-
ristin bei der Omnicom Media Group
OMD. ,Die Online- und Printnut-
zung der Osterreichischen Entschei-
dungstrdger ist {iberdurchschnitt-
lich, allerdings erfolgt die Nutzung
oftmals wesentlich zielgerichteter”,
so Plattensteiner und erginzt: ,Kam-
pagnen, die sich an die Entscheider
richten, sind oft eine Mischung aus

,Wir kbnnen die
Bediirtnisse von
L spitzen Zielgruppen
Bt naher beleuchten.

Elisabeth Plattensteiner, Managing Director,
Prokuristin, Omnicom Media Group OMD e omp

klassischen Qualitditsmedien und
sehr themengenauen Medien bezie-
hungsweise Sites. Die Agentur, die
unter anderem B2B-Kunden in den
Bereichen Biirobedarf, Elektronik,
Auto, Dienstleistungen und Heizun-
gen im Portfolio hat, bietet ihren
Kunden neben der Media-Analyse
und LAE auch an, ihre Zielgruppe
nach ihrer Meinung zu fragen. ,Im
Rahmen einer Online-Umfrage kén-
nen wir die Bediirfnisse von spitzen
Zielgruppen nidher beleuchten’, so
Plattensteiner. Diese ,Snapshots”
werden innerhalb der vom Kunden
definierten Zielgruppen durchge-
fithrt und geben Aufschluss tiber den

,JKommunikation
fiir dieses Klientel
sollte einen
Mehrwert bieten.!

Patrick Stepanian, CEO, Initiative e initiative Media

-
Bedarf, die Sichtweise und die Media-
nutzung und stellen daher eine wich-
tige Basis fiir fundierte Kommunika-
tions- und Mediastrategien dar. Auch
bei der Mindshare gehéren B2B-
Zielgruppen zum Kerngeschift. ,Die
Zielgruppe der Top-Manager wird
dann interessant, wenn es um Inves-
titionsgliter oder spezielle Finanzthe-
men geht. Naturgemif gibt es in den
letzten Jahren einfach zu wenige bis
gar keine IPOs, daher auch wenig bis
gar keine Kapital-Kommunikation®
so CEO Friederike Miiller-Wernhart.
Auch seien manche Unternehmen
in das Medium Fernsehen gegangen,
wihrend andere aus Kostengriinden
die Kommunikation ausschliefllich
auf PR-Mafinahmen reduziert hitten.

Gemischte Gefiihle zur LAE

Beziiglich der LAE zeigt sie sich posi-
tiv: ,In der B2B-Kommunikation, die
sich ans Top-Management richtet,
funktioniert die LAE bestens Miil-
ler-Wernhart ist {iberzeugt, dass ins-
besondere das Zusammenspiel von
Papier am Morgen und der Digital-
App am Abend die beste Wirkung in
der Kommunikation bringt. Anhand
LAE oder auch Media-Analyse wiir-
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und den persénlichen Nutzen fiir sie Hi.ef Steth ' Q

sofort erkennbar zu machen. Als ge- i 3 > Getranke,
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Hause fiihrt Schmid die speziell fiir

die Gastronomie eu?g'efuhrte Voslau- e ge de'lhen lasst

er-Tattoo-Sonderedition , Gestochen

Scharf” an, die durch besondere Et-

tiketten auffillt. Unter dem Motto sl st g

L Kulinarisches und Erfreuliches” ko- ¥ w_\::;:'"mf_s :ﬁ;:

operiert Voslauer bereits zum vierten 4‘ Eﬁi:":::f;i,,,f’"‘-;c;”:::ﬁ::ﬁ;;:

Mal mit einem Kiinstler. Kreativ be- - S

gleitet und umgesetzt wurde die Idee Die Werbung fur

von Demner, Merlicek & Bergmann. - die Marke Austria
,Mit diesen Sondereditionen unter- “(f . Juice vermittelt laut
streichen wir nicht nur die Designaf- brie= e . RainerReichl Frische,
finitdt von Voslauer, sondern schaffen Qualitat, aber auch
Begehrlichkeit fiir die Marke bei der Fiir den Kunden FACC, der unter anderem Boeing, Airbus oder keagisscsiirrdeini. AUSTRIA die Zuverléssigkeit der
B2B-Zielgruppe, den Gastronomen® Rolls-Royce zu seinem Klientel zahlt, setzt Reichl und Partner auf peememiaginy JUICE Lieferung.

so Schmid. . Analogien aus der Tierwelt zum Thema Flugzeugbau. v [ © Reichl und Partner (4)
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Es mussen nicht immer bunte Bilder
sein, wenn man von Emotion in der
Werbung spricht. @ wien Nord

den logischerweise keine plotzlichen
Anderungen in den Lesegewohn-
heiten von Entscheidungstragern in
Echtzeit sichtbar. Miiller-Wernhart
sieht das allerdings unproblematisch:
»Ich glaube, die LAE hatin der letzten
Ausgabe sehr gut gezeigt, dass hier
auch keine Schnellschiisse zu erwar-
ten sind. Im klassischen Bereich sind
lange Erscheinungs-Zeitrdume noch
gang und gidbe” - da diirfe man nicht
mit Echtzeit-Datenvergleichen Miss-
verstdndnisse heraufbeschworen. *

Patrick Stepanian bezeichnet die F R E I H E I T
LAE zwar als gute Quelle um Ent-
scheider zu analysieren, sieht die
Bedeutung der Studie allerdings als
abnehmend, ,da immer mehr Titel
ausgetreten sind beziehungsweise in
Zukunft nicht mehr teilnehmen wer-
den” Er ortet den Bedarf, die Studie
neu zu denken, ,oder aber das Ge-
riicht wird Wahrheit und die Studie
ist diesmal das letzte Mal erschienen*.

,Flr viele unserer Kunden ist die
LAE ein sehr wertvolles Instrument
zur Insight- Generierung und strate-
gischen Planung’, meint wiederum
Plattensteiner von der OMD. Aus
Agentursicht wire es aber spannend,
mehr {iber die weitere Mediennut-
zung von Entscheidern zu erfahren,
meint sie und konkretisiert: ,So wis-
sen wir aus der aktuellen LAE, dass
35 Prozent gestern Tageszeitung on-
line gelesen haben. Interessant wiren

hier vertiefende Informationen iiber [)ic Presse E:E;trz;::iii‘::

Art und Intensitdt der Nutzung, um
so auch Print und Online-Display im
Mediamix besser zu optimieren.”

Die LAE stelle weit mehr als ein
Titelranking dar, weshalb OMD diese
Zahlen auch in den néchsten Jahren
fiir Strategie und Feinplanung nutzen
werde. .
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