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_Denken schadet nie”

Mediaplanung wird fiir werbetreibende Unternehmen immer herausfordernder — Stichwort Technologisierung. Vermarkter und Planer
haben jedoch viele neue Ideen.

Wie kann Mediaplanung fiir werbe-
treibende Unternehmen spannend
und zugleich interessant gestaltet
werden? Welche wichtigen Eck-
punkte muss die Planung enthal-
ten?
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Womit iiberzeugen Sie lhre Kunden,
auf lhr Medium/lhre Mediengattung
zu setzen?

Was werden aus lhrer Sicht die
grofien Herausforderungen fiir
Marketer sein, ihre Werbebudgets
zu verteilen?
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‘Wir miissen — ausgehend von tiefgehenden
Analysen der Zielgruppen, der Marken und
der Mirkte - Insights generieren, die fiir un-
sere Kunden eventuell neu, vielleicht tiberra-
schend, auf jeden Fall aber bedeutsam sind.
In der Folge miissen wir genau jene Medien
identifizieren, die fiir die jeweiligen Konsu-
menten bedeutsam sind - ,meaningful me-
dia“ eben. So kénnen wir Kunden und Kon-
sumenten gleichermaRen begeistern.

Als Mediaplaner empfehlen wir genau jene
Medien oder Mediengattungen, die sich in
unserer Planung als die idealen meaningful
Partner erweisen, um die Ziele unserer Kun-
den zu erreichen - diese Argumentation {iber-
zeugt!

Man muss erkennen, welche Kanile und wel-
cher Content funktionieren, und diese wei-
terentwickeln. Gleichzeitig braucht es eine
gesunde Mischung aus kritischem Weitblick
und den Mut zu neuen Wegen, um Kunden
eben jenen relevanten Content zu bieten,
der Marken fiir sie einzigartig und bedeutsam
macht!
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Es gilt, die Synergieeffekte von Werbebot-
schaft, Zielgruppe und Medium optimal zu
nutzen und dadurch Streuverluste mdoglichst
zu vermeiden. Mit starken Eigenaktionen wie
dem Sympathicus oder dem Gipfelstiirmer
beispielsweise gelingt es uns regelméfig, regi-
onale Besonderheiten zu unterstreichen. Diese
regionale Zielgruppenansprache in Kombina-
tion mit der doch hohen Reichweite in Ober-
Osterreich bietet unseren Kunden die optimale
Plattform, deren Werbebotschaften hochst er-
folgreich zu verbreiten.

Durch unsere lokalen Redaktionen sind wir
nahe am Leser dran und vermitteln mit unse-
rem Produkt eine hohe Glaubwiirdigkeit und
Sympathie. Mit der 100-%-Postverteilung hat
Tips einen weiteren Vorteil zu bieten. Unse-
re Zeitung kommt als einziges oberdsterrei-
chisches Regionalmedium auch in alle jene
Haushalte, die keine Werbesendungen erhal-
ten. Damit erreichen wir eine extrem interes-
sante und vor allem interessierte Zielgruppe,
die auf keinem anderen Weg so flichende-
ckend zu erreichen ist.

Ahnlich wie fiir regionale Medien sehe ich
auch bei Marketern eine hohe Bedeutung im
optimalen Zusammenspiel von Print und On-
line. Es gilt, die Chancen, die das Internet bie-
tet, zu erkennen und fiir sich richtig zu nut-
zen. Online wollen wir unseren Leserinnen/
Usern vor allem mdglichst schnell einen gut
recherchierten Content zur Verfiigung stel-
len. Die ausfiihrlichen Hintergrundberichte
und eine umfassende Berichterstattung fol-
gen dann in der nichsten Printausgabe. Print
prégt sich bei den Lesern richtig ein. So erzielt
die Werbewirkung in Print den nétigen Nach-
druck und damit optimale Nachhaltigkeit.

Elisabeth

Plattenstei-

ner, Purpur
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Allgemein wird zukiinftige Kommunikation
von internetfdhigen, vernetzten Endgeriten,
mobilen, smarten und personalisierten Kon-
texten sowie mehr und mehr audiovisuellen
Inhalten gepragt sein. Das heiflt, Mediennut-
zung ist die Interaktion eines Menschen mit
(auch werblichen) Inhalten in einem Kon-
taktpunkt. Werbliche Kommunikation muss
sich dieser Realitit stellen. Thr Ziel ist es, Mar-
ken eine Bedeutung im Leben von Menschen
zu geben. Mit anderen Worten: relevante In-
teraktion zu ermdoglichen.

Je nachdem, welches Trend-Szenario heran-
gezogen wird, gibt es unterschiedliche Zugin-
ge der Auswahl der Mediakanile. Das kann
einmal sehr progressiv sein, also die Annah-
me, dass die Digitalisierung Gesellschaft und
Wirtschaft vollstandig durchdringt und somit
kurze Innovationszyklen, hohe Vemnetzungs-
dichte und primér mobile Nutzungskontexte
die Regel bestimmen. Oder ob konservativ an-
genommen wird, dass die Digitalisierung zwar
alle Menschen betrifft, aber nicht ihr gesamtes
Leben. Das Internet ist das Leitmedium, doch
traditionelle Medien bleiben relevant.

Die Zukunft des Marketings ist digital, daten-
basiert und in einigen Teilbereichen real-time.
Die gréften Herausforderungen betreffen mei-
ner Meinung nach die Struktur des gesamten
Unternehmens, diese liegen dabei in unklaren
Verantwortlichkeiten und dem Fehlen eines
iibergreifenden Datenmanagements. Eine wei-
tere Schwachstelle bei der Neuausrichtung der
Unternehmensprozesse ist sicherlich auch ein
Mangel an bereichsiibergreifenden Zielen und
Visionen.

Franz Renkin,
Kronen
Zeitung

Foto: Kronen Zeitung, Martin A Jischl

Grundelemente jeder Mediaplanung sind in
aller Kuirze: die Zielgruppe, die es laut Kommu-
nikationsziel zu erreichen gilt, das Mediabud-
get, das moglichst effizient einzusetzen ist, die
Kampagnen-Timeline und die daraus resultie-
rende Mediaselektion mit den zentralen Fakto-
ren Reichweite, Frequenz, Affinitit, Umfelder
und Kostenoptimierung. In erster Linie sollte
Mediaplanung effizient und effektiv sein, um
das definierte Kommunikationsziel bestmog-
lich zu erreichen und den héchsten Retumn on
Investment zu erzielen.

Unsere Kunden wissen zu schitzen, dass sie mit
der Kronen Zeitung die beste nationale Reich-
weite zum giinstigsten Tageszeitungs-TKP ge-
nerieren konnen. Gleichzeitig iberzeugen wir
unsere Werbepartner mit dem attraktiven und
vielfiltigen Portfolio der Krone-Markenfami-
lie, mit maRgeschneiderten Kommunikations-
16sungen und mit der hohen Serviceorientie-
rung unseres Vermarktungsteams.

Zu den aktuellen Herausforderungen zihlen
die zunehmende Fragmentierung des Mark-
tes mit einer wachsenden Zahl an Angeboten
und vielen verschiedenen Touchpoints. Das
verdndert die Aufmerksamkeitsrealitit des
Konsumenten und macht seine Mediennut-
zung immer komplexer. Diesem , Information
Overload” entgegenzuwirken und den Konsu-
menten mit der Markenbotschaft tiberhaupt
zu erreichen, sehe ich als echte Challenge.
Dazu kommt, dass im Digitalsegment die Ad-
Technologie — mit Einfluss auf Mediaaussteu-
erung und Pricing und damit auch fiir Mar-
keter von Bedeutung - immer wichtiger wird.
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Ehrlich gesagt, verstehe ich die Frage nicht ...
Was kann spannender sein, als den besten Weg
zu identifizieren, die miihevoll gestaltete (Wer-
be-)Botschaft zur Zielgruppe zu bringen? Wie
im romantischen Leben: die Formulierung der
Liebeserklarung ist das eine, das Nachdenken
uber die Situation, in der sie dargebracht wird
- WhatsApp, personlich oder ,durch die Blu-
me” - ldsst die Schmetterlinge im Bauch flat-
tern!

Anfragen zum Inhalt und zu Nutzungsrechten bitte an den Verlag (Tel: 01/4053610*20).

Den schnellsten Reichweitenaufbau, den bes-
ten ROI und die vielfaltigsten Gestaltungs-
mdglichkeiten liefert unbestritten TV!

Sich von kurzen Hypes nicht ablenken lassen,
die Insights aus Strategie und taktischer Not-
wendigkeit richtig gewichten, die Konsumen-
ten dort abholen, wo sie sich dariiber freuen,
und letztlich: nicht vergessen, dass Media-
planung ein Gesamtkunstwerk ist und die
Fokussierung auf einzelne Elemente noch nie
zum Ziel gefiihrt hat, und: Denken - ja, auch
schlichter Menschenverstand - schadet nie.
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