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derungen der Kunden konzentrieren. Wenn
Sie also in den kommenden Monaten iiber eine
neue Agentur nachdenken, sollten Sie ihren
Blick scharfen. Der erste Eindruck, den Sie heute
von ihrem Dienstleister-Team bei einer unab-
hangigen Agentur haben, ist auch Monate
spater noch giiltig, Ansprechpartner wechseln

Ein Interview mit Markus John, Geschdftsfiihrer CAW Media

50Plus: .2t einkommensstark - mobil

Die werherelevante Zielgruppe auf

dem Prufstand
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die beste Wirkung erzielen und nicht dort, wo
es aus Controller-Gesichtspunkten gerade am
besten in die Bilanz passt. Mitarbeiter miissen
nicht standig ihre Agilitdt gegeniiber dem
Top-Management demonstrieren. Besser: Sie
kdnnen sich auf ihre Arbeit und die Anfor-
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Der neue Job kommt per Plakat - neue Wege in der Personalsuche

Lange war die so genannte werberelevante Zielgruppe
der 14- bis 49-Jdhrigen das Mal aller Dinge, wenn es
darum ging Medialeistung im Vergleich zu betrachten.
Inzwischen sind Giber 20 Millionen Menschen deutsch-
landweit zwischen 50 und 70 Jahre alt. Was bedeutet
der Trend fiir den Mediaplan. Markus John, Geschafts-
fiihrer CAW Media, klart auf.

Herr John, die werberelevante Zielgruppe hat sich
verandert. Inwiefern?

John: ,Jeder fiinfte Deutsche ist bereits iiber 50 Jahre.
2018 sind die geburtenstarken Jahrgdinge aus den 60er
Jahren endgiiltig aus der werberelevanten Zielgruppe der
14- bis 49-Jihrigen herausgewachsen. Der viel zitierte
Pillenknick kommt voll zum Tragen. Die Kaufkraft verla-
gert sich demnach in die Altersgruppe der 20- bis 59-
Jihrigen. Diese Erweiterung nach oben ist aber keine
schlechte Nachricht, denn die 50- bis 59-Jihrigen von
heute sind mit denen von vor 25 Jahren nicht mehr
2u vergleichen.”

Was unterscheidet die dlteren Zielgruppen von
heute mit denen von friiher?

John: ,Anders als vor 25 Jahren hat die Zielgruppe eine
villig andere Medien- und Konsumsozialisation erfahren.
Sie sind fitter und wohlhabender und sehen sich selbst "in
der besten Phase ihres Lebens". Dieser aktive, mobile und
konsumorientierte Lebensstil schidgt sich auch in der
Eigenwahrnehmung nieder: Man fiihlt sich ca. 10 Jahre

jiinger, als man biologisch ist. Dies belegt u. a. eine Studie
des Instituts Werbestolz aus Koln. Viele Markenartikler
stellen sich bereits seit einiger Zeit auf den demographi-
schen Wandel ein. Sie haben die Attraktivitit der 50- bis
59-Jdhrigen erkannt.”

Das heiB3t, die Kreation der Werbung und die Aus-
wahl der Medien muss sich dieser Entwicklung an-
passen?

John: ,Richtig. Die iiber 50-Jihrigen geben pro Jahr rund
500 Milliarden Euro aus. Deshalb ist es wichtig, diese
Personengruppen mit relevanten Botschaften genau da
anzusprechen, wo sie sich aufhalten. Altere Menschen
sind ldnger im Beruf aktiv und verbringen ihre Freizeit viel
dfter Qut-of-Home. Es gilt: Medien, die aulSer Haus genutzt
werden, erzielen auch bei den Menschen ab 50 Jahre
eine héhere Aufmerksamkeit.”

Also muss ich meine Mediaplanung dringend an-
passen?

John: ,Nicht unbedingt. Wer bereits jetzt auf AulSen-
werbung setzt, deckt nicht nur die Grundgesamtheit der
deutschsprachigen Bevilkerung ab 14 Jahren (78,0 %
Reichweite) laut der Studie ma Plakat optimal ab, er
erreicht auch genauso gut die Zielgruppe der 50- bis 70-
Jihrigen (77,2 % Reichweite). Wer bislang allerdings
ausschlieBlich TV oder Print bucht, sollte zu einem ge-
eigneten Mediamix iibergehen. AulSenwerbung ist ein
Reichweitengarant - in jeder Altersklasse.”
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1-2-3-Plakat de  iitale Transformation in der AuSenwerbung. o
erweitert Alles machbar: CAW Media liefert turboschnelle
Out-of-Home-  Plakatkampagnen

A“gEbOt im NEtZ Im Zeitalter von Smartphone und Tablet  an Motiven ist heute selbst bei kleinen Auf-  der Hand und idbernimmt fiir den Kunden

verlangen auch die Geschaftskunden digitale  lagen bezahlbar. ,Die Druckverfahrensindinden  samtliche notwendigen Arbeitsschritte, da-
Arbeitsabldufe, schnelle Reaktionszeiten und  letzten Jahren deutlich effizienter und schneller  runter auch die termingerechte Zustellung

Deutschlands fiihrende Online- flexible Prozesse. Bei einem analogen Medium ~ geworden. Kunden brauchen nur noch wenige  der Plakate oder den Direktversand an die
Buchungsplattform fiir AuBBen- wie Plakat ist das nicht mdglich, denken Sie.  Tage, manchmal sogar nur Stunden, auf ihr  Plakateure. ,Den teilweise aufwendigen Ab-

Dann sollten Sie jetzt weiterlesen. Denn im  Motiv zu warten. Plakatkampagnen lassen sich  stimmungsprozess mit Druckereien und
Gegensatz zu vielen Branchen in Deutschland  also problemlos in kiirzester Zeit realisieren”,  Plakatanbietern und das Feilschen um Fristen
haben die AuBenwerbung und der Plakat-  bestdtigt VerkaufsauBendienst Helmut Konig ~ bekommen unsere Kunden meist gar nicht
druck bereits seit mehreren Jahren ihre Pro-  bei Staudigl-Druck aus Donauwdrth. Er weil:  mit”, freut sich Stefan Leue, Leiter Disposi-
zesse angepasst und digitalisiert. Zwar wird ~ ,Das ist in digitalen Zeiten ein wichtiger Wett-  tion der CAW-Media. ,Entscheidend ist, dass
nach wie vor auf Affichenpapier als Trdger-  bewerbsvorteil, wo es vor allem um Schnellig- ~ die Kampagne wie gewiinscht umgesetzt
material gesetzt, die Anlieferung der Daten  keit geht. Kampagnen werden auch zukiinftig ~ wird. Auch wenn es kurzfristige Anderungen
und der Druck der Plakate erfolgen hingegen ~ immer kurzfristiger umgesetzt und angepasst.  gibt, wir realisieren Kampagnen in wenigen
komplett digital, schnelltrocknende Disper-  Da kdnnen Druckereien wie wir und die Druck-  Tagen”, so Leue. Die vermeintlich langen
sionslacke beschleunigen den Ablauf. verfahren also inzwischen optimal mithalten”, Vorlaufzeiten von QOH-Kampagnen sind so-

werbung integriert City-Light-
Poster und City-Light-Saulen

,Mit dem neuen CLP-Portal konnten wir neue
Kundengruppen erschlieBen”, freut sich Business
Development Manager Stefan Leue von 1-2-3-
Plakat.de iiber die ersten Buchungen. ,Die
einfache Art und Weise, mit der in wenigen
Schritten reichweitenstarke Kampagnen reali-
siert werden konnen, hat vor allem das Klientel i } ) o
. . o . L. . .. mit schon ldngst kein Ausschlusskriterium
iiberzeugt, das flachendeckend in einer Stadt Plakatdruck ist heute digital, Bei CAW Media gibt es alles . L
. : . . : mehr bei der Wahl des richtigen Werbeme-
werben méchte und Wert auf eine gleichméRige effizient und schnell aus einer Hand ' . .
) . o diums. Vielmehr sollten das Kampagnenziel,
Verteilung der Werbefldchen legt. Dies ist auch

Diese Entwicklung hat dazu gefiihrt, dass  Auch die Buchungsprozesse und Vorlaufzeiten  die Ziel d das Werbebudget iib
ohne Ortskenntnis bei den Netzen gegeben.” : g P ¢ aelgiippe G Gas TEMEDCGeL ther

Plakate heute sehr giinstig produziert werden  fiir den Aushang der Plakate haben sich enorm  den Werbetrager entscheiden.
Rund 650 Netze stehen auf 1-2-3-Plakat.de zur konnen, und auch viel flexibler. Eine Vielzahl ~ verkiirzt. CAW Media halt dabei alle Faden in

Auswahl. City-Light-Poster gibt esin nahezuallen
Ortenab 40.000 Einwohnern, City-Light Saulenin
allen bedeutenden deutschen GroBstadten.

Die Welt wird smart - neue / alte Werbetrends

City-Light-Poster befinden sich vorwiegend an  ceeem o oo m oo oo ee
Bushaltestellen und City-Light-Saulen an werb-
lich sehr exponierten innerstadtischen Stand-
orten. Beide Arten sind hinterleuchtete, durch

Innerhalb eines Vierteljahrhunderts haben  Die ersten namhaften Unternehmen halten in Zeitungen (43 Prozent) und TV (22 Prozent).
Internet und die mobilen Devices es geschafft ~ bereits inne und besinnen sich auf einstmals  Ferrero packte 25 Prozent mehr Werbegeld
unsere gesamte Kommunikation zu revolutio-  erfolgreiche Mediastrategien und schichten ins Fernsehen und 295 Prozent mehr in Pub-
Glas geschiitzte Werbetrager und die Saulen nieren. Sie sind auch die Basis fiir die digitale  einen Teil des Online-Etats um. So kiirzte der likumszeitschriften.

drehen sich. Transformation, die nun mehr und mehr an  Konsumgiiterriese Procter & Gamble (P&G) laut
Fahrt aufnimmt. Eine Erscheinung dieser  Nielsen seine Onlinebudgets im ersten Halbjahr
Transformation ist die zunehmende Ver-  um 67 Prozent - obwohl der Konzern insgesamt
netzung der realen Welt mit der virtuellen 394 Millionen Euro mehr fiir Werbung ausgab
Welt. Mit weitreichenden Auswirkungen auf  (plus neun Prozent). Der SiiBwarenkonzern

Auch kaum ein Startup verzichtet auf die
althergebrachten und reichweitenstarken
Medien, um seine Onlineplattform zu bewer-
ben, sei es nun O0H, TV oder Print.

Mit den CLP-Buchungen ist der zweite wich-
tige Werbebereich in der AuBenwerbung im
Online-Buchungs-Bereich angekommen, die

GroBflachen-Medien mit den Sonderformaten das Kaufverhalten der Konsumenten. Der E-  Ferrero zwackte ebenfalls 62 Prozent von , L
Mega-Lights, City-Stars, Superposter, Big-Seven, Commerce boomt allenthalben und ist bereits  seinen Onlinebudgets ab. Es bIe|F)t also spanr'1end, den dlglt.alen frans-
Video-Boards und LED-Screens gibt es bei selbst einem Wandel unterworfen. Galt gerade o . ft?rmz.atlonsp.rozess 10 (517 LT UL T
1-2-3-Plakat.de, Deutschlands ersten Online- noch Mobile First als fortschrittlich, heift s P&G beispielsweise steckte wieder mehr Geld nikation weiter zu verfolgen.
Buchungs-Plattform, bekanntlich schon seit nun schon Mobile Only im digitalen Handel.
iiber 10 Jahren. Schon frisst die digitale Revolution ihre
Kinder. Werbetreibende (Firmen)
Und was macht die Marketing-Kommuni- Gesamt EUR | +/-% EUR VJ| Ranking ggii. VJ
Jetzt NEU **¥ kation? Die schickte Herrn Kaiser in Rente. Gesamt 14600910960 s
| Tilly und Klementine wurden sogar schon zu Procter + Gamble, Schwalbach 393532439 9,4 0
Grabe getragen. An ihre Stelle sind Social Ferrero Dt., Ffm B —— 14.0 1
City'l-igh'-POSI'er- Influencer ge'Freten. In lhrer Vle.lzahl k.atfm u L'Oreal Hup, Ddf P— 81 P
‘tl)venlfnne; Sj in 'deSrt SChnEIIIeblgen dlgl't.alhetn Lidl Dienstleistung, Neckarsulm 148494143 37,7 +6
elt sind Sie wie Sternschnuppen am ndcht-
Ci'l'y-l.igll'l'-SﬁIIIEII- lichen Himmel. Mal geradep[r)ﬂcht hochge- Telekom D, Bonn 127925076 o1 +e
. ] Volkswagen AG, Wolfsburg 123672457 -12,4 -1
Netze LTI EID R e SR TSl Media-Saturn-Holding, Ingolstadt 119769027 15,9 3
sind am Firmament vergliiht. ,
Beiersdorf AG, HH 112839815 17,5 2
7-2:ZPlakatde’| e wsiie v 560 don sere. | om0 rereeen trtosrg | e | a0 | o
blogger Bob Hoffman und sein Buch ,Mar- Samsung Electronics, Schwalbach 98313998 41,3 +11
keters are from Mars, Consumers are from New Unilever Dt., HH 96282094 16,2 5
Jersey” erinnern, der als rigoroser Kritiker den Amazon.de, Muc 95409623 38,9 +10
digitalen Hype als véllig irrelevant bezeich- Kaufland Warenhandel, Neckarsulm 84420280 97,4 +43

net. Quelle: The Nielsen Company
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Gemeinsam fiir den Verein.

—— 1-2-3-Plakat.de baut das Engagement im Sport weiter aus

Im Jahr 2016 wurden in Deutschland mehr als
90.000 Sportvereine gezdhlt mit rund 24 Millio-
nen Mitgliedern. Wenn es um die eigene Sportart,
die eigene Mannschaft oder den eigenen Verein
geht, bekennen fast alle Fans Farbe. Vor allem in
den Ligavereinen werden deshalb Spieler oder
Logos wie Marken inszeniert.

DerClub

DOOH

In Zeiten zunehmender Digitalisierung veran-
dert sich auch die AuBenwerbung spiirbar.

Ob Station Video im Bahnhofshereich oder
Mall Video in groBen Shopping Malls. An immer
mehr Standorten halt das digitale Bewegtbild
in der AuBenwerbung Einzug. Flexible Kam-
pagnenaussteuerung durch individuelle Bele-
gungen erlauben es dem Werbetreibenden fiir
seine Zielgruppe passgenaue Losungen mal-
zuschneidern. Nicht zuletzt die technische
Aufriistung von Top-Plakatstandorten an
frequenzstarken StraBen sorgt dabei fiir
steigende Reichweiten der digitalen OOH-
Kampagnen.

Allerdings bleibt eine flachendeckende Verfiig-
barkeit an reichweitenstarken DOOH Werbe-
trgern nach wie vor Zukunftsmusik und mono-
mediale DOOH-Kampagnen sind folglich nur
bedingt zu empfehlen.

Um diese Liicke zu schlieBen setzt die CAW
Media auf die Kombination mit klassischen 00H
Werbetrdger wie Plakat, Ganzsdule, City-Light-
Poster und Megalights um fiir jedes Kampag-
nengebiet und jedem Kunden die bestmdg-
lichen Touchpoints zu generieren.

Ganz neu ist diese Entwicklung allerdings nicht.
So feiert die DOOH-Unit der CAW Media in die-
sem Jahr ihr 15-jahriges Bestehen. Bestreben
war damals wie heute die besten Werbeflachen
im offentlichen Raum in Kampagnen zu inte-
grieren und das unabhdngig von der Technologie
des Werbetrdgers.

Vereine brauchen starke Medienpartner

Um die Botschaften, Geschichten und den Kult um
einen Verein national bekannt zu machen, braucht
es starke Medienpartner. Zudem gilt es, bei einer
wachsenden Informationsflut, Termine und News
schnell und gezielt zu verbreiten und gleichzeitig

neue Mitglieder zu begeistern. 1-2-3-Plakat.de hat
sich in den vergangenen Jahren als ein erfolgreicher
Sparringspartner fiir Marketing und Werbung bei
zahlreichen Vereinen profiliert und unterstiitzt die
Teams mit Plakatkampagnen oder Sonderaktionen.

In diesem Jahr wurde zum Beispiel die Zusammen-
arbeit mit dem FC Schalke 04 bereits zum vierten
Mal verlédngert. Die Basketball-Damen-Mannschaft
GiroLive Panthers vom Osnabriicker SC startete mit
1-2-3-Plakat.de in die zweite Saison. Der Deutsche
Handballbund bewarb in Halle, Leipzig und Ham-

burg die Landerspiele der Herren-Nationalmann-
schaft mit GroBflachen. Und auch der Handball-
Bundesligist TBV Lemgo setzt seit 2012 auf AuBBen-
werbung und das fiihrende Online-Buchungsportal
aus Biinde.

1-2-3-Plakat.de bringt Vereine erfolgreich ans Ziel

Der jiingste Neuzugang ist der Traditionsverein 1. FC
Niirnberg. 1-2-3-Plakat.de realisierte fiir den FuB-
ball-Zweitligisten vor Saisonstart eine Dauerkarten-
Kampagne auf GroBfléchen. Hier stand der Hinweis
auf die Ticket-Corner im Netz im Fokus. Als zweite
Aktion werden aktuell neue Mitglieder iiber Plakate
angeworben. Das Motto der rot-weifen Motive
,Liebe. Glaube. Mitgliedschaft.” ist weitldufig im
Raum Niirnberg zu sehen.

Volker Wostenfeld, Spezialist fiir Sportsponsoring
bei der CAW Gruppe, erklart: ,Vereine und sport-
liche GroBereignisse haben oftmals regionalen
Bezug. AuBenwerbung ist ein ideales Medium, um
die Fans genau da anzusprechen wo sie unterwegs
sind.” Deshalb plant und bucht 1-2-3-Plakat.de
die Plakatflachen selektiv und wahlt genau die
Standorte aus, die fiir die jeweiligen sportlichen
Themen geeignet sind.

+Auch wir als 1-2-3-Plakat.de profitieren natiirlich
von der Zusammenarbeit mit den Vereinen”, be-
statigt Wostenfeld. ,Unser breitgefdchertes Medien-
angebot und unsere Beratungsleistung werden
iiber die verschiedenen Kommunikationskandle der
Vereine bekannt gemacht und andere Sponsoren
lernen unsere Plattform besser kennen. Dieses Win-
Win-Konzept ldsst sich fast auf jeden Verein iiber-
tragen. Wir freuen uns schon jetzt auf weitere
Interessenten.”

CAW eroffnet neues Verkaufshiiro in Miinchen

Volker Wostenfeld hat zusammen mit Media-
Expertin Irmgard Huggenberger das neue CAW
Verkaufshiiro in Miinchen erdffnet. Die Nieder-
lassung hat ihren Sitz in der Schldrstr. 12 im
Stadtteil Neuhausen.

Wastenfeld, der 1964 geboren wurde, leitete
bereits das Biiro Nord. Der Werbekaufmann und
Diplom-Betriebswirt bringt mehr als 25 Jahre
Erfahrung aus Handel und Werbung mit. Zudem
ist er Spezialist fiir Sportsponsoring und damit

weiterhin fester Ansprechpartner fiir Vereine und
Sportkunden bei der CAW Gruppe.

In seiner neuen Position will Wdstenfeld die
Kundenbindung durch mehr Prasenz starken und
das Neukundengeschdft gemeinsam mit Irmgard
Huggenberger in Stiddeutschland ankurbeln.

Er berichtet direkt an Markus John, der als Ge-
schaftsfiihrer Vertrieb & Marketing den zentralen
Verkauf verantwortet.

Kennen Sie schon den ShopFinder?

Entdecken Sie das neue und individuelle ComAW-Werbe- und Kundenleitsystem

Sie wollen dauerhaft auf Ihr Geschdft aufmerksam
machen und neue Kunden auf dem kiirzesten Weg
zu Ihrem Unternehmen fiihren?

Danniist der ShopFinder genau das Richtige fiir Sie.
Griinde fiir den ShopFinder gibt es viele: optimale
Auffindbarkeit des Geschafts, zielgerichtete
Steuerung von Kundenstromen, 24-stiindiger
zusatzlicher Werbeauftritt sowie flachendeckende
Prasenz des Unternehmens. Der ShopFinder
ermdglicht Werbetreibenden eine optimale Kun-
denfiihrung - zum Beispiel als Verkehrsleitplanung
an HauptverkehrsstraRen oder strategisch wich-
tigen Orten wie z.B. Kreiseln, Kreuzungen,
Autobahnabfahrten oder auch in unmittelbarer
Nahe von Mitbewerber-Geschaften.

Jeder einzelne Standort wird individuell akquiriert.
Dabei werden die Vorstellungen des Kunden im
groBtmadglichen MaB beriicksichtigt und ein
groBes Portfolio an Standorten zur Auswahl

gestellt. Weiterhin tragen die individuellen Lauf-
zeiten dazu bei optimal auf die Bediirfnisse des
Kunden einzugehen.

Weitere Informationen unter
www.shopfinder.de, info@comaw.de oder
Telefon 05223 65324-10

j /

Volker Wostenfeld

SHOPHINE:Y

lhr individuelles
Werbe- / Kundenleitsystem

info@comaw.de
Telefon: 05223 65324-10
www.shopfinder.de
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Meike Bernecker

Seit August 2017
unterstiitzt Meike
Bernecker das Team
von Stefan Leue als
Disponentin. Die
gelernte Versicher-
ungskauffrau wur-
de 1976 in Detmold
geboren. Sie arbei-
tete unter anderem
fir die Union Versicherungsdienst GmbH, Coupling
Media oder die Huk-Coburg. Ihr Arbeitsspektrum um-
fasste bislang sowohl den Einkauf als auch den
Innendienst oder die Kundenberatung.

Diesen Erfahrungsschatz will die dreifache Mutter jetzt
bei 1-2-3-Plakat.de voll ausspielen. lhre tagliche Mo-
tivation: ,Ich bin ein sehr kreativer Mensch und liebe
neue Herausforderungen. Mit frischen Ideen mdchte
ich auch meine Kunden von der groen Bandbreite
regionaler Medien bei 1-2-3-Plakat.de iiberzeugen”,
sagt Bernecker.

BOCK AUF WURST!

Der neue Job kommt per Plakat

Die Nachfrage nach Fachkraften steigt stetig.
Fachkrdaftemangel und der ,War for talents”
konnte zum massiven Problem der Deutschen
Wirtschaft werden und das Wachstum er-
heblich bremsen. Das belegen die aktuellen
Zahlen des Basler Forschungsinstituts Pro-
gnos: Bis 2030 fehlen demnach in Deutsch-
land drei Millionen spezialisierte Mitarbeiter.
Fiir das Jahr 2040 errechneten die Forscher
einen Mangel von 3,3 Millionen Fachkrdften.

Jan-Marco Finkemeier

Neu fur Sie da im Team der CAW Gruppe

Neu im Mediabusi-
ness, aber nicht uner-
fahren, ist Jan-Marco
Finkemeier. Seit Au-
gust absolviert der
gebiirtige Bielefelder
eine duale Aushil-
dung zum Kaufmann
fiir Marketingkom-
munikation bei der
CAW Media. Zuvor studierte er an der Fachhochschule
Miinster ,Soziale Arbeit” und schloss mit dem Bachelor of
Arts ab. Alle drei Monate wechselt Finkemeier jetzt in den
kommenden zwei Jahren die Abteilung und erhalt so
Einblicke in alle Bereiche, die CAW Media, ComAW und
1-2-3-Plakat.de zu bieten haben. Am meisten freut sich
Jan-Marco Finkemeier auf den Vertrieb und das Marketing
mit direktem Kundenkontakt. Zurzeit ist er noch in der
Disposition. Wenn er aktuell durch die Stadt fahrt, kann
er mit Stolz die Plakatflachen sehen, die er selbst ein-
gebuchthat.

Simone Bauch

Im Beratungs- und
Salesteam von
1-2-3-Plakat.de gibt
es seit Januar eine
neue Ansprechpart-
nerin. Simone Bauch
ist Media-Beraterin
aus Leidenschaft.
lhr Motto: ,Ich kle-
be Sie, wohin Sie
mdchten”. Bauch wurde 1978 in Rochlitz, Sachsen,
geboren und startete ihre Karriere als Kauffrau der
Textilindustrie bei Hosen Grobecker in Herford. Ab 1999
arbeitete sie als Automobilverkduferin und begleitete
die Markteinfiihrung von Hyundai in Deutschland. 2007
machte Simone Bauch sich als Krankenversicherungs-
maklerin selbststéndig.

1-2-3-Plakat.de-Kunden betreut sie mit einem
umfangreichen Know-how iber regionale Markt-
anforderungen und zeigt auch Bestandskunden immer
wieder neue Buchungsoptionen auf.

Neukunden

Wir begriien unsere Neukunden und zeigen an dieser
Stelle wieder einige Beispiele fiir sehr gelungene 00H-
Werbung.
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Neue Wege in der Personalsuche

Die Personalverantwortlichen in den Unternehmen
oder Personaldienstleister machen sich bereits jetzt
Gedanken, wie sie ihre Stellen optimal besetzen
konnen. Ein Medium riickt dabei immer mehr in
den Fokus - Plakat. Recruiting via AuBenwerbung
bietet viele Vorteile: Die Bevdlkerung wird immer
mobiler. Der Kontakt mit dem Werbemedium ist
unterwegs sehr intensiv. Das Motiv kann nicht
weggezappt oder weggeklickt werden. Zudem wird

Mo,

Mindener Str. 105
32049 Herford
T:05221-5894 40

Brotchenge

die Ansprache potentieller Bewerber nicht durch
konkurrierende Botschaften gestort und das Unter-
nehmen kann exakt die Gegenden eingrenzen, wo
sich die Menschen aufhalten, die man rekrutieren
machte.

Plakat als optimales Recruiting-Medium

Unter dem Motto ,lhr neuer Brotchengeber”
schaltete beispielsweise im Herbst 2017 die Firma
pd Personaldienstin Herford einen speziellen Aufruf.
Auf dem Plakatmotiv prangt eine Brotchentiite und
ein Hinweis auf den neuen Arbeitgeber in der Region
mit seiner Internetadresse. Das Konzept ging auf:
,Plakat erscheint auf den ersten Blick ein unge-
wohnliches Recruiting-Medium. Wir haben aber
sehr gute Erfahrungen gemacht. Durch eine regio-
nale Kampagne im Raum Herford im September
2017 konnten wir einige Bewerber ansprechen, die
erst durch die auffdllige Plakatierung auf uns als
Personaldienstleister aufmerksam wurden”, sagt
Andreas HaBenewert, Geschaftsfiihrer vom Perso-
naldienst in Minden. Volker Wostenfeld, Nieder-
lassungsleiter Miinchen von CAW Media, ist eben-
falls liberzeugt, dass regionale Jobangebote her-
vorragend funktionieren und in Zukunft Plakate
fester Bestandteil einer Recruiting-Kampagne sein
werden. Schon jetzt steigt die Nachfrage deutlich.
In den letzten Monaten warben laut Wostenfeld
die verschiedensten Branchen Out-of-Home, um
neue Mitarbeiter in landlichen Gebieten anzu-
werben, darunter IT-Unternehmen, Maschinen-
bauer oder der Handel.

Kennen Sie schon
die 1-2-3-Taxiwerbung?

7~2Z-Taxiwerbung.de
Jetzt informieren und einfach
online buchen
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