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Mediengattungen
aus der Sicht der

Werbetorschung

Print, TV, Radio, Online und AufSenwerbung - zwei Werbeforscher
erkldaren ihre Stiarken, Schwichen, Unterschiede und ihr Potenzial.

Bericht von Sandra Schieder

elche Charakteristika

zeichnen die einzel-

nen Mediengattungen

aus? Welche Stdrken
und Schwichen bringen diese mit
sich? Aus welchen Griinden sollten
Mediaplaner in die eine oder andere
Mediengattung investieren? Und wel-
che Mediengattung wird in Zukunft
an Relevanz gewinnen? Einschétzun-
gen auf diese Fragen liefern Gerlinde
Spicko vom Institute for Marketing &
Consumer Research an der WU Wien
und Jorg Matthes, Institutsvorstand
des Studiengangs Publizistik-und
Kommunikationswissenschaft an der
Universitiat Wien.

Faktoren fiir den optimalen Mix

Eingangs ist festzuhalten, dass sich
die Mediengattungen ,prinzipiell da-
rin unterscheiden, wie ich eine vorab
definierte Zielgruppe ansprechen
kann‘, sagt Matthes. Dabei seien drei
Fragen relevant: Kann ich Emotionen
und komplexe Informationen glei-
chermafien vermitteln, wie tief setzt
sich das Publikum mit den Inhalten
auseinander und wie gut eignet sich
eine Mediengattung, um optionale

Wiedererkennungseffekte zu erzie-
len? Die Frage, in welche Medien-
gattung Medienplaner investieren
sollten, konne ,nicht pauschal beant-
wortet werden‘, erkldrt Spicko. Denn
fiir den optimalen Mix an Kommuni-
kationsinstrumenten miissten viele
Faktoren beriicksichtigt werden, wie
zum Beispiel die anzusprechende
Zielgruppe, die Art des Produktes
beziehungsweise der Dienstleistung,
der Verbreitungsbereich, das Werbe-
budget sowie die Botschaftsinhalte,
die vermittelt werden sollen. ,Den
besten Werbeerfolg erzielt man, wenn
man die Kommunikation innerhalb
der Mediengattungen im Sinne einer
integrierten Kommunikation aufein-
ander abstimmt’, so Spicko.

Digitale Welt 6ffnet neue Tiiren

Unisono einig sind sich die beiden
Experten darin, welche Medien-
gattung in Zukunft an Relevanz ge-
winnen wird: Online. ,Vor allem die
Verdnderung im Medienverhalten
und die gezielte, rasche und einfache
Informationssuche im Internet eroff-
nen hier noch weitere Perspektiven®,
sagt Spicko. Geht es nach Matthes,
wird die Werbung an Relevanz ge-
winnen, die nicht als solche erkannt
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wird. ,Das ist einerseits Werbung, die
durch Automatisierung so passgenau
auf die Bediirfnisse der Menschen
zugeschnitten ist, dass sie nicht mehr
als lastig empfunden wird. Dies ist
mit digitaler Werbung moglich:“ Oder
Werbung, die den Menschen einen
erkennbaren Nutzen bietet. ,Zum
Beispiel ein Busticket fiir 30 Sekun-
den Aufmerksamkeit. Auch hier bie-
tet die digitale Welt neue und noch
nicht ausgeschopfte Moglichkeiten,
so Matthes. .

Gezielte

Ansprac

he

Da eine Anzeige im Durchschnitt zwei Sekunden
betrachtet wird, ist eine pragnante Umsetzung der
Printwerbung von grofSer Bedeutung.

vermittelt werden.

Via Print-
werbung
lasst sich
komplexe
Information
vermitteln.!

+ geringe Streuverluste

+ Moglichkeit der geografischen
Marktsegmentierung

+ Medien kénnen in Abstimmung auf
die Zielgruppe gewahlt werden

+ Zeitschriften werden mehrmals zur
Hand genommen
redaktionelles Umfeld hat einen
Einfluss auf die Glaubwurdigkeit und
Akzeptanz der Anzeige — kann positi-
ve aber auch negative Effekte haben

- emotionale Wirkung ist schwécher als
beim TV

SPICKO: Aufgrund der grofien Medi-
envielfalt bietet Printwerbung in Zei-
tungen und Zeitschriften eine sehr
gute Basis fiir eine gezielte Anspra-
che der Zielgruppe und Streuverluste
konnen vermieden werden. Je nach
Zielgruppe und gewiinschter Bot-
schaftsiibermittlung kénnen Tages-
zeitungen, Magazine oder spezielle

Fachzeitschriften genutzt werden.
Auch eine geografische Marktseg-
mentierung ist aufgrund von regional
verbreiteten Medien moglich. Da eine
Anzeige im Durchschnitt aber nur
zwei Sekunden betrachtet wird, ist
eine pragnante Umsetzung, die sich
klar von Sujets der Konkurrenz unter-
scheidet, von grofier Bedeutung. Eine
bildbetonte Botschaftsgestaltung
und ein kontinuierlich umgesetzter
Werbestil, der klar mit der zu bewer-
benden Marke verbunden wird, sind
Basis fiir den Werbeerfolg.

MATTHES: Im Vergleich zum Radio
lasst sich mit Printwerbung auch
komplexe Information vermitteln, die
auf ein interessiertes, also hoch invol-
viertes, Publikum trifft. Emotionale
Wirkungen sind durch den visuellen
Aspekt besser als beim Radio, aller-
dings schwécher als beim TV.

TV

Wecken von
Emotionen

TV-Werbung ist fiir eine emotionale Ubermittlung von
Botschaften, aber auch fiir die Demonstration von
Produkten und Dienstleistungen geeignet.

+ sehr gute Umsetzung durch
Darstellung in Wort, Bild und Ton

+ emotionale Komponenten kénnen
sehr gut vermittelt werden

- hohe Kosten fur Produktion und
Ausstrahlung

SPICKO: Aufgrund der Tatsache, dass
bei Werbespots die Botschaft in Wort,
Bild und Ton {iibermittelt werden
kann, ist dieses Medium sehr gut fiir
eine emotionale Botschaftsiibermitt-

JEmotionen und
Informationen
konnen optimal

(

lung, aber auch fiir eine Demonstra-
tion von Produkten und Dienstleis-
tungen geeignet. Die im Vergleich zu
anderen Werbemitteln héheren Kos-

AUSSENWERBUNG

ten fiir Produktion und Ausstrahlung
miissen aber beriicksichtigt werden,
da sich nur Spots durchsetzen kon-
nen, die auch regelméaflig geschaltet
werden. Weitere Werbeformen wie
Product Placement, also die Platzie-
rung von Produkten und Dienstleis-
tungen in die Handlung eines Films
oder einer Serie, konnen auch einen
positiven Imagetransfer bewirken
und werden von den Konsumenten
oft nicht bewusst als Werbung wahr-
genommen.

MATTHES: Vereinfacht gilt, dass TV-
Werbung von vielen Zuschauern ne-
benbei betrachtet wird. Allerdings
kénnen auch nebenbei sowohl Emo-
tionen als auch Informationen opti-
mal vermittelt werden. Der audiovi-
suelle Aspekt und damit das Wecken
von intensiven Emotionen sind der
grofdte Vorteil. Ein Nachteil ist aber,
dass sich Werbung im TV weniger
eignet, um komplexe Informationen
einer hoch interessierten Zielgruppe
néher zubringen. Dazu sind Printme-
dien besser geeignet.

24 Stunden

am Tag prasent

Da Out of Home meist im Vorbeigehen oder Vorbeifah-
ren betrachtet wird, miissen Schliisselinformationen in
kiirzester Zeit kommuniziert werden.

+ hohe Reichweite und
Kontakthaufigkeit

+ 24 Stunden prasent

+ Moglichkeit der geografischen
Segmentierung

+ im Vergleich relativ preiswert

- unterschiedliches Umfeld und
Standortqualitat — beides nur bedingt
beeinflussbar

SPICKO: Plakate sind 24 Stunden am
Tag prédsent und erreichen somit vor
allem bei der mobilen Bevilkerung
eine hohe Reichweite. Die Werbe-
botschaft erreicht die Zielgruppe,
ohne dass diese iiber einen Werbe-
trdger (Zeitschrift, TV, Radio) verfii-
gen muss. Da Plakate aber meist im
Vorbeigehen oder Vorbeifahren (man
gehtvon einer durchschnittlichen Be-
trachtungsdauer von einer Sekunde
aus) betrachtet werden, miissen die
Schliisselinformationen (Werbebot-
schaft und Absender) in kiirzester
Zeit kommuniziert werden. Neben
Plakaten, City Lights und Infoscreens
gibt es noch zahlreiche Mdglichkeiten

der Out-of-Home-Kommunikation,
wie Verkehrsmittelwerbung, Wer-
bung an Fassaden und Gebduden
oder Ambient Media.

MATTHES: Out of Home bietet den
Vorteil, dass sich ungewdhnliche Ide-
en umsetzen lassen, die das Publikum
tiberraschen, insbesondere im digi-
talen Bereich wie bei LED-Werbung.
Auch integriert sich Out of Home in
den Alltag der Menschen und man
kann sie fast nicht vermeiden, sodass
eine hohe Reichweite erzielt wer-
den kann. Allerdings ist es aber auch
schwieriger, Zielgruppen punktgenau
anzusprechen.

,Out of Home
integriert sich

in den Alltag der
Menschen!
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ONLINE

Ein Klick vom Kauf entfernt

Onlinewerbung kann sowohl hoch als auch niedrig
involvierte Rezipienten ansprechen, und zwar sowohl
informativ als auch emotional.

rasch als stérend empfunden

- Konsumenten erwarten sich auch
eine permanente Reaktion und
Aktualisierung

+ im Vergleich zu anderen Medien
kostenglinstig

+ rasche Aktualisierung und
Anpassungen mdglich

+ mobiler Internetzugang ermaglicht
eine sténdige und allgegenwartige
Verfligbarkeit

- Onlinewerbung wird zum Teil auch

SPICKO: Die Onlinekommunikation
bietet zahlreiche Mdglichkeiten wie
Suchmaschinenmarketing, Banner,

RADIO

Pragnante
Slogans
und Jingles

Durch das Fehlen des Visu-
ellen konnen Inhalte zwar
erinnert, nicht aber leicht
wiedererkannt werden.

+ bei Werbeblocken wird selten ein
anderer Sender gewahlt

+ im Vergleich zu anderen Medien
kostenguinstig
Radio wird meist nebenbei
genutzt

- Beschrankung auf akustische Reize

SPICKO: Das Medium Radio wird
héufig neben einer anderen Titigkeit
genutzt. Ein Vorteil hierbei ist, dass

Websites und Soziale Medien. Da es
sich um ein interaktives, rasch ak-
tualisierbares und permanent ver-
fiigbares Medium handelt, welches
sehr hdufig von Konsumenten auch
fiir eine aktive Informationssuche
verwendet wird, ist es wichtig, alle
Informationen auch aktuell zu pra-
sentieren.

MATTHES: Die Onlinewerbung hat
eine Reihe von Vorteilen: Hier ist zu-
nichst die Passgenauigkeit bei der

Vorteil ist, dass
auch bei Werbe-
blocken meist
kein anderer Sen-
der gewdhlt wird.

auch bei Werbeblocken meist kein
anderer Sender gewdhlt wird (im
Vergleich zum Zapping beim Fern-
sehen). Da sich die Ubermittlung
der Werbebotschaft auf den Ton be-
schrankt, ist es besonders vorteilhaft,
prégnante Slogans und Jingles einzu-
setzen. Das akustische Branding kann
auch die Botschaft, die bereits {iber
andere Kanile kommuniziert wurde,
aktualisieren und verstirken.

MATTHES: Das Radio lauft oft ne-

Zielgruppenansprache zu nennen.
Auch kénnen sowohl hoch als auch
niedrig involvierte Rezipienten ange-
sprochen werden, und zwar sowohl
informativ als auch emotional. Zu-
dem ist Onlinewerbung flexibel: Sie
kann rasch angepasst und verdndert
werden, falls eine Kampagne keine
Friichte trdgt. Und schlief3lich ist On-
linewerbung oftmals nur einen Klick
vom Kauf entfernt. Allerdings sind
nicht alle Zielgruppen optimal online
zu erreichen.

,Onlinewerbung
kann rasch ange-
passt und verdndert
werden, falls eine
Kampagne keine
Friichte tragt.

MINDSHARE LOOP
FUR BESSERE
BUSINESS-ENTSCHEIDUNGEN

benbei und ist daher in erster Linie
stark in der Informationsvermittlung
von einfachen Informationen bei ei-
nem gering involvierten Publikum.
Komplexe Informationen sowie star-
ke Emotionen lassen sich weniger
gut an den Mann beziehungsweise
die Frau bringen. Auch hat Radio
Einschrédnkungen in Bezug auf den
Wiedererkennungswert. Durch das
Fehlen des Visuellen konnen Inhalte
zwar erinnert, nicht aber leicht wie-
dererkannt werden. Und Radiower-
bung ist gemessen an der Reichweite
vergleichsweise kostengiinstig in der
Produktion.

Mindshare Loop ist eine Denk- und Arbeitsweise, die durch Smart Data-Management zu
besseren Business-Entscheidungen fiihrt. Es geht um die schnelle, intelligente und
synchrone Nutzung von Daten, die gleichzeitig sichtbar und sofort interpretierbar gemacht werden.
Wir optimieren damit die Investitionen unserer Kunden und machen sie effektiver.
Mindshare Loop ist ein kultureller Wandel in der Arbeitspraxis und ein extremes Live-Erlebnis.

MINDSHARE

www.mindshare.at




