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Wie Agenturen Werbe-
kandle optimal bespielen

Werben, aber in welchem Kanal und mit welchem Erfolg? Wie Media-Planer fiir ihre
B2B-Kunden mit differenziertem Media-Mix die richtigen Pakete schniiren.

Bericht von Ralf Dzioblowski

s erinnert an die Quadratur des
Kreises, wenn Media-Agenturen
vor der Aufgabe stehen, fiir ihre B2B-
Kunden den optimalen Media-Mix zu
definieren. , Wir richten den optima-
len Medien-Mix fiir B2B-Kommuni-
kation immer an der Zielsetzung der
Kundenkommunikation aus. Neben
datengetriebener, zielgerichteter
Werbung und Targeting-Systemen
kreieren wir Content-Hubs in rele-
vanten Social-Media-Kanilen wie
Twitter, LinkedIn und Xing", erklart
Ursula Arnold, CEO Mindshare. , Fiir
die Raiffeisen Bank International AG
waren wir mit der #neudenkenheif3t-
Kampagne die ersten, die eine Soci-
al-Media-Content-Strategie gefahren
und jetzt sogar einen iab webAD 2019
in Gold in der Kategorie ,Beste B2B-
Kampagne' gewonnen haben.”
Ahnlich wie Arnold sieht Joachim
Kriigel, CEO von Medial, den
Medien-Mix: ,Sehr gutes Targeting
in der digitalen Infrastruktur, gezielt
ausgewdhlte Zeitungen und Magazine
und gegebenenfalls Direct Marke-
ting in der betreffenden Branche bei
relevanten Unternehmen.” Das sei,
so Kriigel, ,natiirlich kein Media-Mix
im eigentlichen Sinne‘, aber es gebe
»den prototypischen Media-Mix auch
nicht, fiir keine Zielgruppe®“.

,Fehlendes Fach-Know-how*

Fir Rainer Reichl von der Agentur
Reichl und Partner hingt der optima-
le Media-Mix fiir B2B-Kunden von der
Branche und dem Einzugsgebiet der
Kunden ab. , Internationale Industrie-
kampagnen erfordern einen anderen
Media-Mix als die B2B-Kampagne
eines regionalen Groffhindlers. Es
zeichnen sich allerdings Trends ab,
die auf alle Branchen und auch alle
nationalen und internationalen Mirk-
te {ibertragbar sind." Reichl nennt
hierbei Owned Media, Paid Media,
Earned Media und Shared Media.
So sei Corporate Publishing fiir viele
das ,Heilmittel, um die Schwach-
stellen mancher Fachmedien zu
kompensieren. Kritisch sieht Reichl
auch Paid Media als Kanal. ,Inhalte
in buchbaren Fachmedien, dazu z4h-
len auch Portale, sind riickliufig. Die
Vermarkter verfiigen auch nicht {iber
das erforderliche Fach-Know-how
Diese Medien wiirden zunehmend
unter Druck geraten, wenn es ihnen
nicht gelingt, einen Mehrwert fiir die
Branche zu erzeugen.

Ebenso hart geht Reichl mit
Earned Media ins Gericht. ,Nicht
kédufliche Verdffentlichungen in digi-
talen und analogen Fachmedien sind
zwar immer noch interessant, verlie-
ren aber auch an Reichweite. Wissen-
schaftliche Medien und Hardcore-
Fachmedien mit Forschungsinhalten
sind hingegen im Kommen. Das
sei auch im Bereich Shared Media
der Fall: ,In Communitys gewinnen
geteilte Versffentlichungen im B2B-
Bereich zunehmend an Relevanz.
Mit einer neuen Denkweise geht auch
eine neue Arbeitsweise einher Dazu
Arnold: ,Wir haben uns bereits 2014
eine Arbeitsrealitdt der anderen Art

mit neuen Denkansitzen geschaf- Aegis, sagt abschlieRend mit Blick
fen. Das ist mit dem Launch von in die Zukunft: ,Einen grofien kom-
Mindshare Loop geschehen. Jetzt menden Trend kann durchaus das
setzen wir Kiinstliche Intelligenz oder ~ chinesische Videoportal TikTok aus-
genauer gesagt Deep Learning ein.” lésen, das immer stirker auf dem Vor- 3
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Als zuverlassiger Partner kennen wir uns aus mit erfolgreicher B2B-Kommunikation.

Unser Know-how basiert auf 30 Jahren Agentur-Erfahrung — und der Zusammenarbeit
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