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Schweizer Privatradio

Wenn «Audio boomt» und «<Radio uberzeugt»

CH Media, Swiss Radioworld und der Verband Schweizer Privatradios (VSP) lancieren in diesen Tagen eine neue Radio-
Gattungsmarketing-Kampagne. Der Zeitpunkt fur den Rollout kdnnte nicht besser sein. Audio und Radio sind in aller
Munde. Wahrend die neusten Zahlen des IGEM-Digimonitors ausweisen, dass Audio Uber alle Generationen hinweg
boomt, zeigt sich auch das Einrichtungshaus Ikea von Radio Uberzeugt. Ein Vergleich Uber vier Monate mit dem Vorjahr
weist einen Zuwachs von 33 Prozent beim Umsatz und gar von 66 Prozent bei der Anzahl Besucherinnen und Besucher

aus. Dies dank Audiowerbung im Radio.

Text/Interview: VSP Bilder: zVg, Family Agency

Tarkan Ozkiip, Chief Commercial Officer CH Media,
Mitglied der Unternehmensleitung.

Was war die Motivation, eine Gattungsmarke-
ting-Kampagne fiir Radio anzustossen?

Ralf Brachat: Radio hat schon sehr lange kein
Gattungsmarketing mehr betrieben. Jetzt ist
genau der richtige Zeitpunkt. Radio ist trotz
der Fragmentierung in der Medienland-
schaft ein sehr stabiler Wert, und die jiings-
ten Studien und Leistungsausweise zeigen
den grossen Erfolg mit Radio und Audio.

Wieso sollte Radio im Marketing-Mix
beriicksichtigt werden?

Tarkan Ozkiip: Unsere Kunden machen viel
Branding-Awareness iiber digitale und
OOH-Kanile. Radio ist der perfekte Abver-
kaufskanal. Gut gemacht, wird der Audio-
Clip bestes Kopfkino fiir hohe Nachfrage-
werte. Wer sich noch an das Marketinginstru-
ment Verkaufsforderung erinnert, der weiss,
wie wichtig dies fiir Product-Manager ist.
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Ralf Brachat, Managing Director Swiss Radioworld.

Radio hat einen hohen und schnellen Reich-
weitenaufbau. Kurzfristig produziert, kdnnen
Spots und Botschaften innert weniger Stun-
den die Regionen oder die ganze Schweiz er-
reichen und die gewiinschte Zielgruppe ab-
holen. Direkt im Auto, im Biiro oder zu Hau-
se. Radio ergénzt optimal alle digitalen Ka-
néle und ist daher ein Key-Medium im Mar-
keting-Mix.

Welches Konzept verfolgt die Gattungs-
marketing-Kampagne?

Peter Scheurer: Die Zielsetzung der Kampa-
gne lautet: Radio soll seine Stédrken als Ver-

Peter Scheurer, Geschaftsleiter Verband Schweizer
Privatradios (VSP).

kaufsforderungsmedium aufzeigen, das po-
tenzielle Kundinnen und Kunden in die La-
den holt, physisch wie online. Die Kampag-
ne streicht die Vorteile von Radio und Ra-
diowerbung in verschiedenen Sujets heraus.
Und dies durchaus auf lustige und freche
Art und Weise. Die Umsetzung ist der Agen-
tur Family Agency hervorragend gelungen.
Ausgespielt wird die Kampagne in mehre-
ren Tranchen auf unterschiedlichen Kanilen
von Online iiber Print bis Radio.

Was sind denn gute Argumente fiir
Radiowerbung, die in den Werbesujets
umgesetzt werden?

Tarkan Ozkiip: Alle suchen das beste Preis-
Leistungs-Verhéltnis oder einen «bigger
bang for the buck». Radio kann das, ist aber
aus dem Sichtfeld einiger Experten gefallen.
Schade und unnétig. Das wichst weltweit.
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Das ist unser gemeinsames Ziel auch in der
Schweiz. Wir schaffen das bis Mitte des
kommenden Jahres.

Peter Scheurer: Radio hat enorme Reichwei-
ten und ist bei der Horerschaft sehr glaub-
wiirdig verankert. Das zahlt sich fiir Werbe-
botschaften aus. Zudem mobilisiert und ak-
tiviert Radio die Horerschaft — was nicht

weiter erstaunt, da es diese vollig gewohnt

Radiospots
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ist, auf Hinweise wie «Ruf an» oder «Komm

vorbei» zu reagieren.

Ralf Brachat: Wer mehr Aufmerksamkeit und
Kundenfrequenzen will, ist bei Radio genau
richtig. Die Verbreitungswege sind so vielfal-
tig geworden, dass Audio die Leute immer
irgendwo erreicht. Viele Werbetreibende
merken nun, dass Audio boomt. Wir ver-
zeichnen viele Neukunden im Radio.
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