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ie konnen die

Menschen heut-

zutage erreicht

werden? Welche

Rolle spielt OOH,
Print und Co., oder wird es in Zu-
kunft nur noch Apps geben, die
die Kundenbindung erledigen?
Flir gutes Targeting braucht es
Daten, aber eine breite Kampag-
ne erreicht eben viele Menschen
— medianet-Herausgeber Oliver
Jonke lud eine hochkaritig be-
setzte Runde ein, um sich diesen
Fragen anzunéhern.

»Data Driven Marketing befeu-
ert die Individualisierung, damit
wachsen Marketing und Sales
zusammen”, stellt Jonke in den
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Raum. Das ist das Ziel, das es zu
erreichen gilt.

Die alte Welt

Eine App programmieren und
so die Kunden stdndig anspre-
chen konnen, das ist wohl die
Wunschvorstellung fiir ein Un-
ternehmen. Doch Offline-Wer-
bung ist noch lange nicht von
gestern.

,Der OOH-Bereich verzeichnet
ein respektables Wachstum”,
erklart Karin Seywald-Czihak,
Geschéftsfithrerin der OBB Wer-
bung GmbH. ,Das sehen wir vor
allem bei unseren digitalen Wer-
beflaichen an den Bahnhéfen. In
unserer Konzernmediaplanung
setzen wir aber weiterhin auch
auf Print. Denn die Bahnreise-
zeit ist ,Quality Time' und die
nutzt man gerne, um gedruck-
te Informationen intensiver zu
konsumieren.”

Die Wichtigkeit von OOH — er-
weitert um digitale Ausspielun-
gen —und Print sieht auch Stefan
Lorbeer. Der Head of Marketing
Communication beim OAMTC
sagt: ,Die Frage ist immer, wo-
rum es geht und wer die Ziel-
gruppe ist. All das fithrt zum
Mediamix.” Sowohl die Bundes-
bahnen, als auch der Mobilitats-
club wenden sich etwa an mo-
bile Menschen. Fiir ihn gehort
OOH somit selbstverstdndlich

dazu. Auch mit eigenen Print-
Publikationen koénnen Zielgrup-
pen gut angesprochen werden.
L.auto touring hat eine grof3e
Reichweite”, erklart er. Rund
ein Drittel der Bevolkerung ist
OAMTC-Mitglied, man wachse
zwischen zwei und drei Prozent
im Jahr. ,Auch das ist eine Mog-
lichkeit, unsere Mitglieder kos-
teneffizient anzusprechen — mit
einem Kommunikationsmittel,
das unaufdringlich und authen-
tisch unsere Themen kommuni-
ziert. Die Relevanz ist hoch, die
Lesedauer enorm.”

»Digitalbereich wird starker”
Auch das Multipartner-Pro-
gramm Payback druckt immer
noch Werbemittel. Vier bis finf
Mal im Jahr bekommen Millio-
nen Payback-Mitglieder auf sie
zugeschnittene Angebote per
Post. ,Papier ist ein guter Kanal,
auch wenn es teurer wird”, sagt
Geschéftsfithrer Walter Lukner.
,Im funktionalen Direct Mar-
keting muss genau getargetet
werden. Der digitale Bereich
wird natiirlich immer starker,
und ich bin tberzeugt davon,
dass die App die Zukunft ist —
aber Papier werden wir auch
die kommenden Jahre noch als
Kommunikationsmittel verwen-
den.” Man miisse den Einsatz
eben gut durchrechnen.
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Die Bahnreisezeit ist
,Quality Time* und
die nutzt man gerne,
um gedruckte Infor-
mationen intensiver
2u konsumieren.
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,auto tourimg* hat
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wezite, es 1St eine
Moglichkeit, unsere
Muitglieder kosteneffi-
zient anzusprechen.
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Diese Analyse teilt auch Tho-
mas Werani; er leitet die Ab-
teilung B2B am Institut fir
Handel, Absatz und Marketing
an der JKU in Linz. Er ist sich
sicher: ,Der breite Zugang zu
potenziellen Kunden tiber diese
klassischen Medien hat seine
Berechtigung. Zentral wird al-
lerdings sein, wie sich die Re-
zipienten &ndern, wie das In-
formationsverhalten in Zukunft
aussieht.”

Das Kundenverhalten

Wofiir eignet sich nun die An-
sprache an die breite Masse, sei
es Print, (D)OOH oder lineares
TV? Die Runde ist sich ziemlich
einig, dass Awareness oder Re-
cruiting ein guter Ansatz sind,
um moglichst viele Menschen
zu erreichen.

Kommen diese dann auf ein
Unternehmen zu und interessie-
ren sich fiir das Produkt, ortet
Werani die Notwendigkeit eines
Umdenkens: Die Konsumenten
sind heutzutage viel informier-






