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A
m Ende geht es immer um die
Wahrnehmung: Ob Städte
und Regionen oder lokale
Händler – sie alle wollen mit

der Zielgruppe in Kontakt kommen, ein
Markenbild verbreiten oder den Umsatz
steigern. Solche Ansinnen werblich zu
untermauern, sollte in Zeiten von Big
Data kein Problem darstellen: alles ver-
messen und irgendwo abgespeichert.
Heiko Genzlinger, CEO der Score

Media Group, ist dennoch der Ansicht,
dass Big Data gattungsübergreifend in
der Praxis noch nicht hält, was es ver-
spricht: „InderBig-Data-Evolution steht
die gesamte Branche noch am Anfang“,
sagt der Chef des nationalen Cross-
media-Vermarkters für 29 regionale
Medienhäuser. „Ich denke, wir sind hier,
wenn überhaupt, gerade einmal bei 10
Prozent der Strecke.“Viel relevanter sind
aus seiner SichtCRM-Daten (Customer-
Relationship-Management), also inten-
sive Kenntnisse über Kundenbeziehun-
gen. Wenig verwunderlich, hebt Genz-

linger in diesem Zusammenhang die
Stärke der Zeitungen hervor: „Regionale
Tageszeitungen verfügen hier über eine
Vielzahl extrem valider Nutzer- bezie-
hungsweise Abodaten. Diese daten-
schutzkonform zu sortieren, analysieren
und kanalübergreifend vermarktbar zu
machen, darin spielt für mich die Mu-
sik.“ Dabei gebe es aber auch hier „noch
sehr viel Luft nach oben“.
Immerhin ist der Buchungsvorgang

durch die Bündelung der regionalen Ti-
tel und Lokalausgaben unter dem Dach
von Score Media einfacher geworden.
Der Vermarkter betont vor allem seine
Stärke durch die Kombination aus na-
tionaler Reichweite und regionaler Aus-
steuerungsmöglichkeit.

F ürWerbungtreibende, die wieMe-
dienhäuser ebenso über Informa-
tionen zu ihren bestehenden Kun-

den verfügen, denen aber Daten fehlen,
die über den eigenen Point of Sale hin-
ausgehen, geschweige denn, dass sie das
Wissen über die Verzahnung von On-
line- und Offline-Aktivitäten haben,
wird es umso schwieriger, wirksame
Kampagnen für unterschiedliche Ziel-
gruppen vor Ort aufzusetzen. Die ent-
sprechendenCustomer Insights erhalten
sie aber nicht nur über Mediaagenturen.
Kundenbindungsprogramme wie Pay-
back oder Deutschlandcard wissen in

der Regel ausgezeichnet über ihre Mit-
glieder Bescheid: wo diese wohnen, was
sie kaufen, wie teuer es sein darf, welche
Kanäle sie nutzen. „Mit diesen Informa-
tionen sind Unternehmen in der Lage,
das Warenangebot besser auf ihre Kun-
dengruppen und deren Vorlieben abzu-
stimmen“, erklärt Dirk Kemmerer, Ge-

schäftsführer Deutschlandcard. Custo-
mer Insights dienen ihm zufolge dazu,
Neukunden in der Nähe einer Filiale
zu ermitteln, Gelegenheitskäufer zu
Stammkunden zu machen, neue Filial-
standorte auszuwählen sowie präferierte
Kauf- und Kommunikationskanäle fest-
zustellen. „Auf Basis diesesWissens kön-
nen Händler beispielsweise ihre Filialen
entsprechend konzipieren – mit einem
Schwerpunkt auf Showroom oder eher
Verkauf“, sagt Kemmerer.
Und wenn es ums Image geht? Auch

dann kommen Daten ins Spiel,
allerdings etwas klassischer: Wie bei-
spielsweise bei der aktuellen Berlin-
Kampagne #FreiheitBerlin, die im März
gestartet ist. Die federführende Organi-
sation Berlin Partner hat sie unter ande-
rem auf der Basis einer Online-Umfrage
unter Berlinern aufgesetzt – schließlich
sind sie es, die als Markenbotschafter ih-
rer Stadt als Erste angesprochenwurden.
Mithilfe der Mediaagentur OMD,

aber auch auf der Basis der Insights und
„Sachleistungen“ der Partner – von
Ströer über Wall bis hin zum „Tages-
spiegel“ – wurde die Kampagne Out-of-
Home und in Social Media platziert. „So
können wir mit verhältnismäßig wenig
Budget doch die breite Masse aktivieren,
die für eine Imagekampagne relevant
ist“, sagt Raukia Abrantes, Managerin
Standort-Marketing, Berlin Partner.

Von Bettina Sonnenschein

Wenn Kampagnen für den kleine-
ren Raum ausgesteuert werden,
helfen Customer Insights dabei,
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DenNachbarn finden

Es hat eine ganze Weile gedauert, bis die
VerantwortlichenvonAnzeigenblatt-Ver-
lagen den Kopf aus dem Sand gezogen
und sich der digitalen Herausforderung
gestellt haben: Endlich scheint flächen-
deckend verstanden worden zu sein, dass
sie ihre hohe regionale Kompetenz auch
auf elektronischen Kanälen beweisen
müssen – und können. Denn unbestrit-
ten haben gerade sie eine emotionale Nä-
he zu den Konsumenten, von der andere
nur träumen können. Wenn diese Kon-
sumenten aber kein Anzeigenblatt mehr
in die Hand nehmen, sondern nur aufs
Smartphone schauen, nützt die noch so
persönliche klassische Kommunika-
tionsmaßnahme nichts. Schon droht al-
lerdings neues Ungemach: Die global
agierenden sozialen Netzwerke breiten
sich auch imRegionalen immermehr aus
und das mit hoher Geschwindigkeit. So
wird die Aufholjagd im Digitalen für die
Verlage zunehmend zu einemMarathon.
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Die Marketingstrategien von Städten und Re-
gionen stehen auch im Fokus des Europäischen
Kulturmarken-Award,deram9.Novemberdieses
Jahres zum 12. Mal verliehen wird. Neben den
Kategorien „Kulturmarke“ und „Kulturmanager“
werden dort unter anderem auch Preise für
„Stadtkultur“ und „Kulturtourismusregion“ ver-
geben. Bewerben können sich dafür noch bis
31. August Städte und Regionen, die beispiels-
weise über einenGesamtauftritt oder eine erfolg-
reiche Kampagne verfügen, die das kulturelle
Potenzial sichtbar macht, beziehungsweise auf
ein kulturgeprägtes Markenmanagement setzen
unddie Vermarktung ihres kulturellenAngebotes
zum Bestandteil ihrer Vermarktungsstrategie
gemacht haben. Die Preisverleihung findet im
Rahmen des zweitägigen Kulturinvest-Kongres-
ses in Berlin statt, bei dem HORIZONT zu den
Medienpartnern gehört. Informationen zur Be-
werbung sowie zum Kongress sind online unter
www.kulturmarken.de verfügbar.

Kulturmarken-Award
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