8 COVERSTORY

Freitag, 29. November 2019

medianet.at

medianet: Ebenfalls ein relativ
junges Thema in der Gewista
ist die Zielgruppe der KMU. Wie
lauft hier das Geschdft?

Solta: Das lauft sehr gut. Wir
sind zufrieden.

medianet: Ab welcher Budget-
hohe macht es Sinn, sich das als
Unternehmen zu tiberlegen?
Solta: Wir beginnen da bei etwa
eintausend Euro im Jahr fir
eine permanente Lichtmast-
werbung, die beispielsweise ein
Hinweis auf ein Geschaftslokal
sein kann. Daneben gibt es ana-
loge Tafeln in den U-Bahn-Stati-
onen, wo man bereits fiir eben-
falls eintausend Euro pro Jahr
wirksam Prisenz zeigen kann.
Man kann aber auch sehr gezielt
ein Plakat oder ein Citylight in
der Néhe des eigenen Geschéfts
buchen, um seine Zielgruppe mit
dieser relativ kleinen Kampagne
zu erreichen.

medianet: Gehen wir wieder
zurtlick zu den grofsen Kam-
pagnen. Heuer war ein Wahl-
jahr. Wie hat sich das auf die

))

Wenn wir sagen,
wr flihren saiso-
nale TKPs ein und
versuchen den TKP
entsprechend der
OSA-Werte anzu-
gleichen, dann wadre
das sicherlich eine
osterreichwerte

Entscheidung.
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Buchungen der Plakatflichen
ausgewirkt?

Solta: Wahlen sind fiir uns nicht
der Umsatzbringer, wie viele
glauben. Bis zum August wa-
ren wir gegeniiber dem Vorjahr
zweistellig wachsend, aber der
September war zehn Prozent
hinter dem Vorjahr. Es gibt doch
einige Wirtschaftskunden, die
zu Wahlzeiten Auflenwerbung
meiden, weil sie befiirchten, im
Werbekonzert der Parteien un-
terzugehen.

medianet: Ist die Befiirchtung
iiberhaupt berechtigt?

Solta: Ich denke, sie ist unbe-
griindet. Man kann die zusétz-
liche Aufmerksamkeit, die das
Medium Aufenwerbung in der
Zeit erfahrt, auch mit kreativen

Umsetzungen gezielt nutzen und
so seine Werbebotschaft sogar
noch verstarken.

medianet: Kommen wir zur
Preispolitik in der Auflenwer-
bung. Wenn der Share am Ge-
samtmarkt steigt, wie entwi-
ckelt sich dann der TKP?

Solta: Das ist ein Thema, welches
wir uns im Zuge des OSA neu an-
sehen. Wir verfiigen tiber etliche
Leistungswerte, haben diverse
Zielgruppen erfasst, haben Kenn-
zahlen fiir Digital, Transport und
vieles mehr, und hier kénnte ein
saisonaler TKP der Output all
dieser Uberlegungen werden.
Hier gehort natiirlich auch das
Thema programmatischer Ein-
kauf hinein, wo man je nach An-
gebot und Nachfrage dynamisch

reagieren kann. Generell glaube
ich aber, dass, verglichen mit
anderen Gattungen und deren
Leistungswerten, AuSenwerbung
derzeit zu glinstig ist.

medianet: Wird das Thema
dynamisches Pricing von allen
Marktteilnehmern umgesetzt?

Solta: Die Tradingplattform
selbst ist flir alle groSen Player
offen. Wie sich das auf die kleinen
Player in Osterreich auswirkt,
ist da noch offen. Generell gilt:
Die OSA ist eine Konvention der
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Wahlen sind fiir
uns nicht der
Umsatzbringer, wie

viele glauben.

AuRenwerbung und der Player —
und wenn wir sagen, wir fithren
saisonale TKPs ein und versu-
chen den TKP entsprechend der
OSA-Werte anzugleichen, dann
wiére das sicherlich eine Gster-
reichweite Entscheidung.
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medianet: Frage zum Schluss:
Wie verteilen sich die Erlés-
strdnge der Gewista auf die
verschiedenen analogen bzw.
digitalen Werbetrdger?

Solta: Prozentuell am Gesamt-
umsatz der Gruppe gemessen,
werden heuer rund 22 Prozent
der Erlose, inklusive Infoscreen,
aus dem digitalen Geschéaft kom-
men, das aktuell pro Jahr zwei-
stellig wéachst. Der Rest kommt
aus den anderen Segmenten der
Gewista.




