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MARKETING

Marketing:
die Unterschiede zwischen

Prospekt, Katalog oder doch Below-the-Line? Klare Priaferenzen in der Wahl der
Kommunikationsmafinahme haben Gattungsvertreter; Wissenschaft und klassische
Werbung orten keine gravierenden Unterschiede in der werblichen Ansprache.

Bericht von Veronika Hoflehner

b Sprache, Freizeitgestaltung

oder auch Wahlgénge - in man-
chen Dingen ticken die Uhren auf
dem Land anders als in der Stadt.
Aber wird in Wien auch anders gewor-
ben als in den Tiroler Bergen? HORI-
ZONT hat Vertreter unterschiedlicher
Werbezweige tiber Unterscheidungen
in der werblichen Ansprache befragt.

Unverzichtbar: das Flugblatt

,Osterreich ist ein Flugblattland’
weifs Martin Wolf, Leitung Vertrieb
Werbepost & Dialog der Osterrei-
chischen Post, ,wir haben allgemein
eine Werbeakzeptanz bei unadres-
sierter Werbung von knapp 80 Pro-
zent, wihrend sich die europdischen
Werte zwischen 30 und 40 Prozent
bewegen. Noch starker bemerkbar
sei dieser Faktor eben am Land, wo
laut Wolf ,,Werte von bis zu 90 Pro-
zent und hoher gemessen werden
- besonders in Niederdsterreich und
Oberdsterreich gibt es eine ganz ge-
ringe Werbeverzichtsquote. Der Post-
Manager fiihrt dies vor allem auf die

Pfarren, Gemeinden und Vereinen.
Bei der Post gibt es sogar einen ei-
genen Partezettelservice fiir Landge-
meinden, bei dem eine Auslieferung
innerhalb von zwei Tagen garantiert
wird. ,Die Beziehungen untereinan-
der und auch zu den Unternehmen
spielen am Land eine weitaus wich-
tigere Rolle’, begriindet Wolf.

Below-the-Line im Ballungsraum

Klar die Stadt favorisiert dagegen
der Below-the-Line-Bereich: ,Zwei
Drittel unserer Werbetétigkeiten be-
schrénken sich auf Wien, der Rest auf
die restlichen Landeshauptstddte®,
sagt Niko Pabst, Vizeprasident des
Marketing Club Osterreich, der lang-
jahrige Erfahrung im Bereich Pro-
motion hat. Mit seinem im Februar
gegriindeten Sampling-Dienstleister
,Freudebringer” verteilt er Produkte
oder Produktproben in Kooperation
mit Netzwerkpartnern wie Handels-
betrieben, Arzten, Sportstitten, Aus-
bildungs- oder Kulturinstitutionen.
Werbung am Land spielt fiir Pabst
keine Rolle, geht es bei Promotion
doch vor allem um die Kosten-Nut-

,Beziehungen spielen am Land
eine weitaus wichtigere Rolle!

Martin Wolf, Leitung Vertrieb Werbepost & Dialog, Osterreichische Post

geringe Flachendichte im Handel zu-
riick: ,Am Land muss man viel wei-
ter fahren, um einzukaufen. Daher
schauen sich die Menschen unter der
Woche an, was sie am Wochenende
einkaufen wollen und wo. Ein Pros-
pekt inspiriere demnach die Landbe-
volkerung nicht nur, sondern werde
auch konkret zum Kauf genutzt, er-
zahlt Wolf. Er ist iiberzeugt: ,,Ein Flug-
blatt ist dreimal so wirksam wie ein
E-Mail-Newsletter So hat das Flug-
blatt von Diskonter Hofer - der Top-
vertreter dieses Werbemittels - neben
einem Bekanntheitswert von fast 100
Prozent auch einen Lesefaktor von 70
Prozent. Grofien Anklang findet un-
adressierte Werbung aber laut dem
Post-Manager auch bei kleinen, re-
gionalen Anbietern wie Béickereien
oder Blumengeschiften sowie bei

zen-Rechnung und einen moglichst
geringen Streuverlust: ,In Wien er-
reiche ich am Tag 500 bis 2.000 Perso-
nen, am Land vielleicht zehn Prozent
davon’ Die Entscheidung fiir eine
Werbeaktion am Land falle laut Pabst
wenn, dann nur ,anlassbezogen®
zum Beispiel fiir eine Filialer6ffnung
oder einem prominenten Sportevent
wie dem Ski-Weltcup oder dem Be-
achvolleyball-Grand-Slam.

Kundenkarten als Stadtlieblinge

Zum absoluten Stadtthema wur-
de auch das Dialogmarketing, weif$
Wolf von der Post: ,Versandhduser
wie Quelle hatten friither einen Anteil
von zirka 60 bis 70 Prozent der Kun-
den am Land. Mit dem Trend zum
E-Commerce habe sich das vdllig
umgekehrt, so seien rund 70 Prozent

der Onlinebesteller bei den wichtigs-
ten Marktteilnehmern Otto-Konzern,
Amazon, Klingel, Weltbild und Ne-
ckermann aus der Stadt: ,Hier gibt
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es teilweise Heavy User, die drei- bis
viermal pro Woche bestellen’, erzahlt
er. Adressierte Kataloge und Flug-
blitter zur unterstiitzenden Werbung
werden daher weitaus hdufiger in Bal-
lungsriumen verteilt. Ahnlich verhilt
es sich auch mit der Kundenbindung
uber Kundenkarten: ,,Im stiadtischen
Bereich gibt es eine starke Verbrei-
tung von Kundenkarten, daher ist
auch die Dichte an adressierten Di-
rect Mails dieser Art viel hher

Globalisierung nivelliert

Einen konkreten Unterschied zwi-
schen Marketing in Stadt und Land
sieht Thomas Reutterer, Professor fiir
Marketing an der Wirtschaftsuniversi-
tdat Wien, aus einer theoretischen Ebe-
ne heraus nichtunbedingt: , Es stimmt,
dass die geographische Komponente
in bestimmten Bereichen sehr boomt.
Dabei handelt es sich aber eher um
Geomarketing auf Mikroebene, zum
Beispiel Location-based Marketing
tiber das Smartphone. Andererseits
verliere der geographische Aspekt
aber an Bedeutung, weil ,wir uns in
zunehmend homogenen Mérkten be-
wegen, mit global agierenden Marken.
So kann man {iber das Internet auch
im hintersten Winkel des Waldviertels
die gleichen Produkte kaufen wie im
Hipsterbezirk in Wien Weniger die
die Geographie als die Technologie
mache demnach den Unterschied,
spekuliert Reutterer, seiner Meinung
nach spielt auch der Unterschied zwi-
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schen Alt und Jung eine Rolle: ,Wenn
am Land mehr dltere Menschen woh-
nen, dann bestellen diese wahrschein-
lich weniger als junge Menschen, die
eher in der Stadt wohnen.

Klassik unterscheidet anders
Wenig Augenmerk auf den Unter-
schied zwischen Stadt und Land legt
man auch bei einer der grofiten dster-
reichischen Werbegenturen, Demner,
Merlicek & Bergmann, deren Kunden
hauptsdchlich im Handel bezie-
hungsweise im FMCG-Bereich zu
finden sind: ,,Wenn man diese Unter-
scheidung trifft, dann hauptséchlich
bei der Aussteuerung‘, weifd Kathari-
na Schmid, Mitglied der Geschiftslei-
tung und fiir die strategische Planung
der Agentur zustdndig.

,Fir ein Handelsunternehmen sind
der Osten des Landes und die Stadt als
Einzugsgebiet natiirlich am interes-
santesten’, fithrt sie weiter aus. Lokaler
beziehungsweise ldndlicher werde es
laut Schmid am ehesten bei der Be-
werbung neuer Standorte, ebenso wie
bei spezifischen Produkten wie einem
Rasenmdéher. Klar fiir ein Stadtpubli-
kum entscheide man sich, wenn man
Infoscreens oder City Lights buche,
die es nur in Ballungszentren gibt. Al-
les in allem ist fiir die Werbefachfrau
aber klar: Zielgruppenspezifika wie
das Alter oder eine optimale Streuung
der Kampagne sind weitaus wichtiger,
als die Entscheidung fiir den Land-
mensch oder den Stadter. .
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