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Die OONachrichlen
auf direkfem Weg
hath 9anz oben!

» Print mehrdimensional

yFirmen bemiihen sich stindig, Sichtbarkeit zu .
gewinnen. Die auflergewohnlichen visuellen
Losungen sind aber kostspielig. Diesen Schmerz
sollte unsere App lindern. KMUs
men die Moglichkeit, ihre vorhandenen
gedruckten Materialien in einer beeindru-
ckenden Weise neu einzusetzen.”

ERFOLGREICH DURCH MEDIEN

DIGITAL VS. PRINT:

DAS TAUZIEHEN
GEHT WEITER

Digital einen Schritt voraus

Den Medien-Geschwistern ,Digital“ und ,Print* wird immer eine recht heftige Rivalitat attestiert.
Print punktet (in Osterreich) mit einer gewissen Stabilitdt und Loyalitat, das Digitale halt aber mit den
unzdhligen Optionen viel bereit.

ur Josef Almer, Managing Di-

rector des Vermarkter-Netz-

werks Goldbach Austria, sind
die Vorziige der digitalen Moglich-
keiten rasch aufgezdhlt: ,Inter-
aktionsmoglichkeit, Messbarkeit,
genaue und unmittelbare Re-
portings. Dariiber hinaus zdhlen
vor allem die Zielgruppengenau-
igkeit mit den unzdhligen daten-
basierten Targeting-Moglichkeiten
und die unbeschriankte Content-
Tiefe zu den groflen Stirken der
digitalen Medien.”

Xenia Daum, Geschiftsfithrerin
styria digital one (sdo), mochte
Print nicht so leicht auflen vor las-
sen: ,Jeder Medienkanal hat seine
Vorteile. Digitale Medien kénnen
insofern punkten, als Werbetrei-
bende ihre Zielgruppen auch mit
kleineren Werbebudgets erreichen
konnen, und aufgrund der ver-
schiedenen Targeting-Moglichkei-
ten ist dies punktgenau und iiber
Landesgrenzen hinweg moglich.”
Die Kampagnen-Performance las-
se sich zudem laufend messen und
live einsehen: ,Der Werbetrei-
bende behilt also stets die volle
Kontrolle tiber seine Kampagnen,
von der Kreation bis zur Conver-
sion”, so Daum weiter. Aber nicht
nur das: ,Digitale Medien sind die
Plattformen der jungen Zielgrup-

pen. Wer Millennials und jiinge-
re Generationen erreichen will,
kommt um Digital nicht mehr he-
rum”, ist Daum iiberzeugt.

Dennoch bleiben
aktuell grofle Herausforderungen,
um die digitale Welt fiir Werbe-
botschaften zu nutzen. Das besté-
tigt man auch bei Goldbach. ,Die
rasante technologische Entwick-
lung und damit einhergehend die
Fragmentierung des Marktes muss
fiir die werbetreibenden Kunden
so einfach wie moglich gemacht
werden”, sagt Geschiftsfithrer Jo-
sef Almer. Und weiter: ,Daten und
Datenschutz sind wohl die am
meisten diskutierten Themen im
digitalen Marketing schlechthin.
Dafiir setzen wir datengestiitzte
Technologien ein und investieren
fortlaufend in technologische Wei-
terentwicklungen.”
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Xenia Daum,
styria digital one

Josef Almer,
Goldbach Austria

Foto: Linda Dziacek

Neben da-
tengetriebenen Produkten und
Targeting-Moglichkeiten biete
man mit Produkten wie ,Smart Re-
levance” ein innovatives Targeting
an, das mit semantischer Analyse
und dem Match von Content, ak-
tuellem User-Interesse und Wer-
bebotschaft hohe Markenrelevanz
erzeuge, erzdhlt Goldbach-Chef
Almer: , Dahinter steckt kiinstliche
Intelligenz und Machine Learning,
die ohne Perso-nendaten auskom-
men.” Was auch zdhlt: Brand Safe-
ty. ,Wir setzen auf Premium Part-
ner mit Premium Content, damit
Werbetreibende wissen, dass ihre
Botschaften in sicheren, kura-
tierten Umfeldern kommuniziert
werden.” Das sei auch der grof3e
Vorteil gegeniiber den internatio-
nalen ,Big Playern”, deren Einfluss
auf den grofiteils User-generierten
Content nattirlich sehr beschrankt
ist. ,Mit unse-
rem Partner Dai-
lymotion etwa
haben wir eine
qualitativ hoch-
wertige  Video-
plattform mit
sehr hohen Tech-
nologie-Stan-
M. Stelzer-Zéchbauer, dards im Bereich
styria digital one Fraud Protection

und Brand Safety im Portfolio”,
fiihrt der Goldbach-Chef weiter
aus. Apropos Big Player: ,Wie alle
Medien und Mediennetzwerke
spiren wir den Wettbewerb von
Plattformen wie Google, Facebook
& Co., die auch in Osterreich ei-
nen groflen Teil der Digitalbud-
gets abschopfen”, erldutert Marion
Stelzer-Zochbauer, sdo-Head of Sa-
les. Deshalb sei man , medien- und
produktseitig auch sehr breit auf-
gestellt”, so Stelzer-Zochbauer iiber
das sdo-Netzwerk an ,qualitativ
hochwertigen News-, Lifestyle- und
Nischen-Portalen” sowie mobile Si-
tes mit Premium Content, die fiir
Brand Safety sorgen sollen.

Um genii-
gend Digitalexperten fiir die Auf-
gaben der Zukunft zu bekommen,
ist man bei sdo dazu iibergegangen,
selber auszubilden - ob Lehrlin-
ge oder Nachwuchskrifte. Zuletzt
wurde mit Partner FehrAdvice die
Human-Resources-Technologie sa-
piro — bestehend aus einer Recru-
iting-, Onboarding- und Wissens-
plattform - gelauncht. So soll u. a.
ein ,beachtlicher Recruiting-Pool
an moglichen Kandidatinnen und
Kandidaten entstehen, so Stelzer-
Zdchbauer.

Erika Hofbauer

bekom-
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Ch. Antlanger-Winter, Google Austria
,Osterreich hat seit jeher eine star-
ke Export-Tradition. Digitale Kanile
werden fiir den Geschéftserfolg im-
mer bedeutender, daher mochten
wir mit dieser Initiative ein Partner
fiir Osterreichische Unternehmen
sein. Unser Ziel ist es, dass heimi-
sche Betriebe die globalen Chancen
durch die Digitalisierung tiber die
Erschlieffung neuer Markte fiir sich
nutzen konnen.”

Foto: tunnel23

Michael Katzlberger, Tunnel23
Eine digitale Kampagne funktio-

niert plattformiibergreifend, hat
eine enorme Reichweite, die Aus-
steuerung kann zielgruppengerecht
und in Echtzeit erfolgen. In diesem
Sinne ist sie dem Print und dem
linearen Fernsehen bereits weit vo-
raus. Auch wenn das in Osterreich
viele nicht wahrhaben wollen.
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Lynch wird globaler
Chef bei Condé Nast

Condé Nast, ein deutsches Medienun-
ternehmen mit Sitz in Miinchen und

eine Tochtergesellschaft von Advance
Publications, findet in
Verlagswelt-Neuling Ro-
ger Lynch einen neuen
CEO. Lynch war bislang
Chef des Musik-Strea-
mingdienstes Pandora
und gilt als Experte

fiir Unternehmen in
stiirmisch-digitalen
Zeiten.

Wechsel im
Vorstand bei Okto

Nina Horaczek ist die neue Vorstands-
prasidentin von Okto. Horaczek hat im
Marz Falter-Herausgeber Armin Thurnher
in seiner Vorstandsposition abgeldst. Die
Falter-Chefreporterin ist damit die erste
Frau in diesem Amt seit der Griindung des
Senders im Jahr 2005. Der scheidende Vor-
sitzende Thurnher wird allerdings weiterhin
Ehrenmitglied im Vorstand sein.

Freilandeier fiir
Merlicek & Partner

Nach einem Pitch konnte Merlicek &
Partner den Relaunch fiir Tonis Freilandeier
fiir sich entscheiden. ,Die Aufgabe war es,
die Wurzeln der Marke unbeschadet zu
lassen und sie erfrischt wieder im Mindset
der Konsumenten zu plaizieren®, heif3t es in
einer Aussendung.

Zusammenarbeit
verlangert

Das Tourismusregion-Stidtirol-Etat geht an
Andrea Leitner Public Relations, die sich

auf die Bereiche Sport, Tourismus, Lifestyle
und Fashion spezialisiert hat. Damit wird die
Zusammenarbeit in puncto Kommunikati-
onsberatung und PR-Betreuung um weitere
drei Jahre verldngert.

Neuzugange bei com-
munication matters

Gleich zwei Mal Verstarkung fiir commu-
nication matters: Marija Mirkovic und Theo
Koch erganzen jetzt das Team der Agentur.
Mirkovic ist studierte Politikwissenschaftle-
rin und war mehrere Jahre in unterschiedli-
chen Unternehmen im Gesundheitsbereich
tdtig. Seit Anfang des Jahres unterstitzt die
27-Jahrige die Wiener Agentur, vor allem
im Bereich der Medienarbeit und in der
Veranstaltungsorganisation, beispielsweise
beim GroB3projekt Wiener Tochtertag.

ORF-Player nimmt
Gestalt an

Der ORF baut eifrig an seinem neuen
,Player”. Erste Details zeigten ORF-
Generaldirektor Alexander Wrabetz und
Projektleiter Franz Manola bei einem
Hintergrundgesprach. Die Umsetzung ist
teilweise fiir heuer geplant. Elemente,
die eines Behdrdenverfahrens oder gar
einer Gesetzesdnderung bedirfen, werden
vorbereitet. Den ORF-Player bezeichnete
Wrabetz als ,Gesamtkosmos®, der etliche
,Module” vereinen soll. ,24/7-Streaming”
etwa oder einen ,Social Program Guide’,
der Manola besonders begeistert und
mit dem der ORF ,ein ganz groBBes Stiick
Social Media“ abliefern will.

Isobar gewinnt
Beiersdorf-Etat

Nachdem sich Isobar bereits im Herbst
einen Beiersdorf-Etat sicherte, wurde die
Kreativagentur mit der Konzeption und
Umsetzung einer Launch-Kampagne fiir

die Line Extension von Basis pH beauftragt.

Neuer Mitherausgeber
fiir FAZ in Deutsch-

land

Gerald Braunberger folgt auf Holger Steltz-
ner als FAZ-Mitherausgeber. Braunberger
gehort seit 1988 der Wirtschaftsredaktion
der Frankfurter Allgemeinen Zeitung an
und war fiir den Finanzmarkt und fiir die
Rubrik ,Wirtschaftsbiicher” zustdndig.

£~

am s Ebmorial

Foto: Media Award

Glose iibernimmt Mar-
keting

Seit Mitte Februar verantwortet Marlene
Glose das Marketing und Brandmanage-
ment fiir samtliche Produkte der Henkell
Freixenet Gruppe. Zuletzt war die gebiirtige
Niederdsterreicherin als Country Managerin
bei einer internationalen Vertriebsberatung
in Wien.

Fanta baut auf Warda
Network

Die Wiener Kreativagentur Warda Network
hat sich den Digital-Etat und die Social
Accounts von Fanta Osterreich geholt.

Mit farbenfrohem Content soll nun die
Kernzielgruppe der Jugendlichen verstarkt
iber Instagram und Facebook angespro-
chen werden, und zwar mit Fotos, Collagen,

Bildrdtseln, Stop-Motion Cut-outs und
Kurzvideos. Ein durchgdngiges Farbschema
im Hintergrund-Grid auf Instagram soll die
unterschiedlichen Posts zudem in Einklang
bringen.

Knezevic wird Xing
Usterreich Country
Managerin

Um den Wachstumskurs hierzulande
weiter fortzusetzen, verstarkt das Berufs-
netzwerk im deutschsprachigen Raum sein
Fiihrungsteam. Mit rund 240 Mitarbeitern
ist Wien nach Hamburg der zweitgré3te
Xing-Standort. Kristina Knezevic wurde als
Country Managerin fiir Osterreich bestellt.

Die neue alte Macht im Unternehmens- und Medienmanagement

Als  Unternehmensberater
mich, wie viel Zeit Sie als Geschdftsfiihrer
oder Manager in die Visions-, Missions-
und Strategiearbeit Ihres Unternehmens
investieren oder ob Sie {berhaupt eine
derartige Zukunftsbasis fiir hr Unterneh-
men haben. RegelmdBig registriere ich
betroffen, wie wenig bewusst geplante
Zukunftsmodelle in den Unternehmen der
DACH-Region existieren und wie wenig
diese oft mit Visionsarbeit zu tun haben.

Die Unternehmen von heute lassen
sich in drei Gruppen einteilen. Die erste
Gruppe ist Teil eines Verkdufermarktes:
Hier wird die bestehende Nachfrage eines
Marktsegments bedient, Kundenverspre-
chen werden durch professionell organi-
sierte Produktions- und Logistikprozesse
eingelost. Die zweite Gruppe ist Teil eines
Kaufermarktes: Hier stellt man sich einem
stetigen und meist nervenaufreibenden
Wettbewerb. Themen wie USP Kunden-

interessiert

ten Mission Statements behafteter, innova-
tiver Dienstleistungen und Produkte immer
wieder selbst. Diese Organisationen wer-
den als Start-ups und Innovationstreiber
bezeichnet. Ausgestattet mit einem klaren
Mission Statement und einer konkret for-
mulierten Strategie werden diese jungen
Stirmer energievoll erlebt, der Mitarbei-
terzustrom aus jungen High-Performern
ist enorm. Die fiir ihr Engagement oft nur
schlecht bezahlten Supertalente geben
alles, um in historischen, visionsreichen
Unternehmensepochen dabei zu sein und
in ihre Geschichte einzugehen. Wahrend
Gruppe 1 und 2 also im Schwei3e ihres
Angesichts um Marktanteile ringen, entwi-
ckelt Gruppe 3 scheinbar spielerisch visio-
ndre Dienstleistungen und Produkte.
Analysiert man die fiinf Phasen des Le-
benszyklus eines Produkts - Einfiihrung,
Wachstum, Reife, Sattigung und Dege-
neration -, zeigt sich, dass diese in Zei-

beziehungs- und Qualitdtsmanagement
sowie eine stringente Kosten- und Leis-
tungsrechnung stehen hier an vorderster
Stelle. Der Rest verhdlt sich wie bei Grup-
pe 1. Sowohl in der ersten als auch der
zweiten Gruppe sind Themen wie Vision,
Mission und Strategie oft nur Randeffekte.
Die dritte Gruppe hingegen schafft sich
ihren Markt mithilfe visiondrer, mit konkre-

RELEVANTE THEMEN IM FoOKus

Print versus Online?
Seite 5

In vielen Fdllen ist es eine andere Frage, die sich stellt, denn es wird

zunehmend komplexer!

,Market Finder“Initiative: Exportboost fur

KMU
Seite 8

Eine umfassende Online-Plattform mit digitalen Werkzeugen und
praktischem Know-how fiir den Export: Dies steht im Zentrum einer
neuen ,Market Finder*Initiative von Google Austria.

Medien-Hauptstadt Wien
Seite 9

Osterreich ist ein bestdndiges Medienland, die Bevdlkerung ausge-
sprochen medienaffin. Die Hauptstadt Wien zeichnet sich medial zu-
satzlich durch einige ganz besondere Eigenheiten aus.

ten der Einfiihrung und des Wachstums
durch energievolle Visionen und Mission
Statements begleitet werden. Professionell
gestaltete Strategiearbeiten versprechen
eine glanzvolle Zukunft. Doch bald wer
den diese Phasen durch die Reife- und
Séttigungsphase abgeldst, und am blauen
Unternehmenshimmel ziehen erste Wol-
ken auf. Das Tagesgeschehen triibt den

visiondren Himmel ein und bald gilt: ,Alle
Energie der Auftragserfiillung! Das opera-
tive Management |6st die visionaren Griin-
der ab, und bald Uberschattet das Losen
von Problemen den unternehmerischen
Alltag. Je nach Marktlage ist man Teilneh-
mer eines Verkdufer- oder Kaufermarktes
und hat die GesetzmdBigkeiten ,business
as usual” zu managen. Eh man sich’s ver-
sieht, kommt ein neues, besseres Produkt
auf den Markt, junge Start-ups mit grof3en
Visionen ziehen plétzlich alle Aufmerk-
samkeit auf sich und lassen so manches
Unternehmen ,alt aussehen”.

,Wer nicht mit der Zeit geht, muss mit
der Zeit gehen’, heif3t es. Ich sage: ,Wer
keine Vision fiir die Zukunft hat, ist dazu
verdammt, jederzeit mit dem Ende des
Gegenwadrtigen rechnen zu miissen.” Die
Vision eines Unternehmens ist somit nicht
nur der gemeinsame Hoffnungstrdger der
Unternehmensfiihrung, sondern gleich-
sam die mentale Landkarte des Fih-
rungsteams und seiner Mitarbeiter: ,Ihre
Visionsarbeit ist lhre rentabelste Investi-
Sollten Sie an einem vertiefenden
Gesprach zu lhrer Visionsarbeit interessiert
sein, freue ich mich auf unser personliches
Kennenlernen!

Herzlichst,
Ihr Otto Koller

Wien als Wirtschaftsmotor

Seite 13

Dank vieler kleiner Zahnrader im Rad der Wirtschaft hat sich die

Bundeshauptstadt zur lebenswertesten Stadt weltweit entwickelt. Der
MebieNMANaGer nimmt das ,Zahnrad” Werbung genauer unter die Lupe.

Von der Idee zum realen Unternehmen
Seite 16

Bis die Gedanken uber ein Start-up umgesetzt werden kénnen, ist es

oft ein langer Weg. Junge Wiener Griinder teilen im MEDIENMANAGER
ihre Erfolgsgeschichte und geben Tipps, wie auch Ihre Geschéftsidee
bald Wirklichkeit wird.

Pop-Up-Papier: Wenn Buchstaben tanzen

Seite 22

Wenn Print zum mehrdimensionalen Erlebnis wird, ist der Zauber von
Augmented Reality im Spiel. Die Wiener Agentur TheMajorDesign hat
nun ein demokratisches AR-Tool fiir jedermann entwickelt.
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_0ld School mit interaktiven New Kids on the Block"

Heimische Digital-Experten analysieren fiir den MebieNManAGER die gro3ten Pluspunkte digitaler Medien/Werbeformen und wagen
einen Blick in die Zukunft.

Welche digitale Werbeform/Medi-
enform hat fiir Sie das grofite
Potenzial - und warum?

Was ist der grofite Pluspunkt von
digitalen Medien/Mediengattungen
gegeniiber Print fiir werbetreibende

Was war fiir Sie die grofite ,,digitale
Uberraschung® 2018 - und warum?

Ursula Arnold,

Unternehmen?

Der grofite Vorteil ist die Messbarkeit des Wer-

Es war nicht wirklich eine Uberraschung, aber

Nach wie vor Mobile, dazu kommen jetzt

Mindshare be- und Kampagnenerfolgs in Echtzeit. das grofite und alles beherrschende Thema Voice und Visuality. Bei Content Marketing
war mit Sicherheit die DSGVO. haben wir noch lange nicht das Ende der Fah-
nenstange erreicht.
J - L

Mathias Messbarkeit, Relevanz durch Personalisier- Keine Uberraschung, aber es ist schon Content Marketing, weil es wirklichen Mehr-
::a"b“hek' barkeit, Interaktion. sehr interessant und — um ehrlich zu sein wert und dadurch Brand Experience schafft.
ot — auch alarmierend, dass kaum jemand, Aktuell ist dieser Bereich noch unterreprasen-
auch in der Branche, die Facebook AGBs tiert und wird in Osterreich noch viel zu sel-

jemals gelesen hat, wie sich beim Cam- ten zum Sammeln von Daten gentitzt.

bridge-Analytica- ,Skandal” gezeigt hat.

Gerhard Der grofite Pluspunkt ist der direkte Riick- Die grofte digitale ,Uberraschung” bzw. Ganz klar der mobile Kanal. Die laufend neu-
Giinther, kanal, sprich die Interaktionsmoglichkeit, Freude ist fiir mich, wenn Player, die werblich en Funktionalititen, Prozessorkapazitéten,

Digitalsunray

gepaart mit den Moglichkeiten von Engage-
ment und Gamification sowie darauf aufbau-
enden neuen KPIs (z. B.: Interaktionsraten vs.
reinen Klickraten). Weiters die Kombination
aus Kreativitdt, Targeting und Smart Data,
dies ist bei keinem anderen Medium in dieser
Art und Weise moglich. Und wir stehen hier
erst am Anfang ...

jahrzehntelang digital resistent waren, auf
uns zukommen, um nun doch endlich den
digitalen Weg mit uns zu gehen. Ansonsten
sehe ich keine wirklichen Uberraschungen,
sondern nur sehr viele spannende digitale
Entwicklungen auf uns zukommen: Al, Voice,
die Moglichkeiten von 5G/IoT ... Das ldsst die
Fantasien spriithen.

Bildschirmauflosungen usw. ermoglichen
stindig neue Wege bei den Werbeformaten
bzw. der direkten Ansprache der Kunden. Per-
sonlich favorisiere ich aber vor allem kreative
Umsetzungen, nativ eingebunden, spiele-
risch, tiberraschend ... und nicht die plumpe
Werbung direkt ins Gesicht.

Steffen Kai, Die Wirtschaftlichkeit. Der individuelle Kon- Eine der groReren digitalen Uberraschun- Data Driven Marketing! Denn der aufstreben-

Omnicom takt innerhalb der Kernzielgruppe sowie das gen 2018 war fiir den einen oder anderen de digitale Werbemarkt steht zunehmend vor

MediaGroup Adressieren von personalisierten Botschaften wohl, dass es die Digitale Werbung nach neuen Herausforderungen. Data Driven Mar-
sind vergleichsweise giinstig in Bezug auf an- dem 25. Mai auch noch gab... Meine per- keting biindelt viele Vorteile, wie ein genau-
dere Medien, die vor allem giinstig Reichwei- sonlich grofte ,digitale Uberraschung 2018“ eres Targeting mit geringen Streuverlusten,
te generieren. Zudem ist die Produktion von war, dass es auch Unternehmen gab, die die der Ansprache mit individuellen Botschaften
digitalem Content und die Distribution in- Ubergangszeit bis zur Anwendbarkeit der eu- in der richtigen Nutzungssituation sowie der
nerhalb digitaler Medien hadufig weniger auf- ropdischen Datenschutz-Grundverordnung Moglichkeit der unmittelbaren Interaktion
wendig und damit — ganzheitlich betrachtet (DSGVO) nahezu untdtig haben verstreichen mit der Marke!
— auch oft kostengiinstiger als bei analogen lassen...
Mediengattungen.

Michael Der grofite Pluspunkt ist wohl die Flexibilitét, Ein Konzept, das mich 2018 fasziniert hat, Ich denke, dass die kiinstliche Intelligenz als

Katzlberger, mit der man sich in den digitale Medien be- war das des ,Artificial Moon“, den chinesi- Basistechnologie in den néachsten Jahren wei-

Tunnel23 wegen kann. Eine digitale Kampagne funktio- sche Wissenschaftler ab dem Jahr 2020 nachts terhin enormen Einfluss auf die Kreativbran-
niert plattformiibergreifend, hat eine enorme in der Stadt Chengdu aufsteigen lassen moch- che nehmen und die Marketingautomatisie-
Reichweite, die Aussteuerung kann zielgrup- ten, um Energie fiir die Stralenbeleuchtung rung vorantreiben wird. Sie beeinflusst jetzt
pengerecht und in Echtzeit erfolgen. In die- zu sparen. Das ist ein digitales Meisterwerk schon die Art, wie wir kommunizieren — und
sem Sinne ist sie dem Print und dem linearen ganz nach meinem Geschmack: eine intelli- das wird sich auch in den Medien- und Wer-
Fernsehen bereits weit voraus. Auch wenn das gente, kreative Idee mit disruptivem Kern, die beformen niederschlagen.
in Osterreich viele nicht wahrhaben wollen. nachhaltig ist.

Joachim Digitale Medien bieten unzahlige Moglichkei- Die von Trump eingeleitete Twitter-Renais- »Das grofite Potenzial” ist nun wirklich

Kriigel, ten, Menschen zu iiberraschen. Nur werden sance ... Twitter hat weltweit 2018 etwa schwer vorauszusagen. Aber in Osterreich

Media 1 diese Moglichkeiten noch zu wenig genutzt. 11 Mio. ,Monetizable Active Users” dazuge- sehe ich sehr grofie Entwicklungschancen fiir
Als Markenverantwortlicher wiirde ich hier wonnen und den Umsatz um 24 Prozent ge- Digital Out of Home. Hier wird , Best of Both
unglaublich viel Potenzial sehen und versu- steigert. Worlds” vereint: Reichweite der ,,Old School
chen, dieses moglichst mutig zu nutzen. Massenmedien” und Zielgruppenansprache

im Stil der ,interaktiven New Kids on the
Block”!
Christoph Die personalisierte Ansprache der User ent- Mit der KPI-basierten Abrechnung bringt der Voice Activation schafft eine neuartige Nut-
E;'r’:;ar:l'ics lang der Customer Journey. Dadurch schaf- Publisher Factor Eleven neuen Schwung in zungs- und Interaktionsmoglichkeit mit der

fen wir ein Plus an Relevanz und Mehrwert.
Digital unterstiitzt dabei die Mass-Communi-
cation der reichweitenstarken Gattungen wie
TV oder Print im Sinne des Business-Ziels un-
serer Kunden.

die digitale Medialandschaft. Das traditionel-
le TKP-Modell wird damit abgeldst.

Marke und bietet Moglichkeiten, die weit
iber den werblichen Einsatz hinausgehen.
Als strategischer Partner empfehlen wir eine
ernsthafte Auseinandersetzung mit Voice fiir
das eigene Business. Immerhin niitzen bereits
79 Prozent der Osterreicherinnen und Oster-
reicher Sprachassistenten.
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Sponsoring befliigelt Medien-

prasenz

Brand-Ranking: Red Bull, OBB und VW bleiben an der Spitze - wenig mediale
Sichtbarkeit mit Digitalisierungsthemen

BRAND-RANKING

OSTERREICHISCHE UNTERNEHMENSMARKEN IN DEN MEDIEN

JANMER -

DEZEMEER 2018
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Red Bull, OBB und VW waren 2018 die prisentesten Unternehmensmarken in ésterreichischen Medien - Mercedes und

BMW vervollstandigen die Top 5.

as in heimischen Medien

mit Abstand sichtbarste

Unternehmen war 2018
unverdndert zum vorangegange-
nen Jahr Red Bull. Dabei machte
sich das starke Engagement im
Sportsponsoring bemerkbar, 70
Prozent der Beitrdge fallen auf
das Ressort Sport. Die OBB, ge-
folgt von VW, vervollstindigen
das Podest. Im Allgemeinen ist
die Medienprdasenz der Firmen
stabil: Die Reihung der Top 6 hat

sich im Vergleich zum Jahr davor
nicht gedndert, zeigt das Brand-
Ranking von APA-DeFacto.
Solche Stabilitdit der Medien-
priasenz ,kennen wir nicht einmal
aus dem CEO-Ranking”, analy-
siert Manuel Kerzner, Medienana-
lyst von APA-DeFacto. Wenn es
»Verlierer” gab, dann waren es
die Automarken, fiir die das aber
ein ,Pluspunkt” war. Laut Kerz-
ner diirfte, im Vergleich zum Jahr
2017, viel Negativberichterstat-

European Newsletter Congress

Veranstalter: Medienfachverlag Oberauer
Datum: 13. bis 14. Mai 2019, ab 9:30 Uhr

Ort: Rathaus, Friedrich-Schmidt-Platz 1, 1010 Wien

JETZT Amazon

Veranstalter: MOMENTUM Wien
Datum: 21. bis 22. Mai 2019, 9:00 Uhr

Ort: 25hours Hotel, Lerchenfelder StraBe 1/3, 1070 Wien

Digital Business Trends
Veranstalter: styria digital one, APA

Datum: 23. Mai 2019, 19:30 Uhr

Ort: Haus der Musik, Seilerstatte 30, 1010 Wien

tung im Zusammenhang mit dem
Dieselskandal weggefallen sein.
Volkswagen, Mercedes, BMW und
Audi belegen dennoch die Plédtze
drei bis sechs. Die OBB - nicht
betroffen von der Diskussion um
die Abgaswerte — bleiben Nummer
zwei und haben leicht dazuge-
wonnen, vor allem in den ersten
Monaten des Jahres, als Neube-
setzungen im Aufsichtsrat und
Vorstand Themen in den Medien
waren.

Den hochs-
ten Neueinstieg in die Top 10 auf
Rang 7 verbuchte die Mobelgruppe
kika/Leiner. Die Zahl der Beitrdge
ist von 644 auf 1.766 gestiegen. Die
Ursache dafiir liegt in der Bericht-
erstattung tber die drohende In-
solvenz und den Kauf durch Inves-
tor René Benko. Dementsprechend
kamen kika/Leiner zu 40 Prozent
auf Wirtschaftsseiten vor. Ebenfalls
neu unter den zehn meistgenann-
ten Osterreichischen Unternehmen
sind Erste Group (Rang 8) und Aus-
trian Airlines (Rang 10), die aller-
dings starker vom Riickgang bei
anderen Firmen profitiert haben
— die Intensitdt der medialen Pra-
senz dieser beiden Unternehmen
blieb im Vergleich zu 2017 beinah
unverdndert.

Die
Asfinag befindet sich weiterhin auf
dem neunten Platz und erreichte
unter den heimischen Top-Marken
den hochsten Anteil an Berichten
im Zusammenhang mit Digitali-
sierung und Technologie. Zuriick-
zufiihren ist dies vor allem auf die
Einfiihrung der digitalen Vignette
im Jahr 2018. Berichte zu Digital-
und Technologiethemen spielten
fiir die mediale Sichtbarkeit heimi-
scher Unternehmensmarken eine
tendenziell untergeordnete Rolle.

DIGITAL
BUSINESS
TRENDS

Im
Unterschied zu US-amerikanischen
Technologieriesen wie Facebook
oder Amazon fanden Osterreichi-
sche Brands mit Themen wie Au-
tomatisierung, Big Data oder Robo-
tik vergleichsweise selten Eingang
in die Berichterstattung. Waire die
Marke Facebook in die Auswer-
tung einbezogen worden, wiére
sie in heimischen Medien mit Ab-
stand am sichtbarsten. Das soziale
Netzwerk erlangte 2018 vor allem
durch einen Datenskandal rund
um die Firma Cambridge Analytica
Aufmerksamkeit. Amazon, Apple,
Tesla oder Google wiirden eben-
falls Platze unter den Top 20 bele-
gen, gehorten sie zu den umsatz-
stairksten =~ Unternehmensmarken
des Landes.
Das APA-DeFacto Brand-Ranking
steht unter als kostenlo-
ser Download zur Verfiigung.

APA-DeFacto

defacto@apa.at
apa-defacto.at
Tel: +43 1/360 60-5123

»Blockchain: Sternschnuppe oder

echter Gamechanger?“

Fiir die einen rollt eine disruptive Technologie an, die mit der Kryptokonomie ein véllig neues
Wirtschaftsmodell erschafft. Fiir die anderen sind Blockchain und Bitcoin als bekannteste An-
wendung eine Blase, die bald wieder platzen kénnte.

Was verspricht und halt die ,Quelle der Wahrheit" tatsachlich? Wo gibt es bereits praktische
Anwendungen? Wann lohnt sich der Einsatz einer Blockchain? Wer kann davon profitieren?
Welche Vorteile bietet Blockchain as a Service (BaaS)? Und wie integriert man das alles in die

vorhandenen Systeme im Unternehmen?

Weitere Informationen sowie die Maglichkeit zur Anmeldung finden Sie unter www.dbt.at

Datum: Donnerstag, 23. Mai 2019

Ort: Haus der Musik, Annagasse 20, 1010 Wien
Get-together: ab 19:00 Uhr
Podiumsdiskussion: 19:30 bis 21:00 Uhr

auch auf Facebook!
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Print versus Online?

In vielen Fallen ist es eine andere Frage, die sich stellt, denn es wird zunehmend komplexer!

ereits im 17. Jahrhundert

erkannte der Philosoph

John Locke: ,Nichts ist im
Verstand, was nicht vorher in
den Sinnen war.” Nicht nur beim
Einkaufen nehmen wir sdmtliche
Reize aus der Umwelt ausschlief3-
lich iiber unsere finf Sinne wahr.
Das Gros davon jedoch unbe-
wusst mit unserem impliziten
Denksystem im Gehirn. Dieser
Autopilot scannt, verarbeitet und
filtert alle auf uns eintreffenden
Umweltreize — und das mit einer
Rechenleistung von 11 Millionen
Bits pro Sekunde! Er dekodiert
die Bedeutung der eingegange-
nen Signale und bewertet sie da-
nach, ob sie uns einen relevanten
Nutzen bieten. Wenn ja, ist die
Kaufentscheidung so gut wie ge-
troffen. Oftmals duflert sich das
als Bauchgefiihl, wenn sich etwas
intuitiv ,richtig” anfiihlt.*)

Es gelangt somit nur in unser
Bewusstsein, was als nutzenbrin-
gend erkannt wird. Und was das
ist, weifl unser Autopilot. Der
Vorgang selbst bleibt unserem Be-
wusstsein verschlossen. Dennoch
geht dieses Bewusstsein scheinbar
selbstandig einkaufen und trifft ei-
genstindige Entscheidungen. Ver-
traut man den neuesten Erkennt-
nissen der Neuropsychologie, so
ist das Bewusstsein hier lediglich
der verldngerte Arm des Denksys-
tems im Gehirn und verfiigt maxi-
mal tiber ein Einspruchsrecht bei
Kaufentscheidungen. Fazit: Wer es
schafft, unser Denksystem durch
gezieltes und immer wiederkeh-
rendes Reizen unserer Sinne zu
manipulieren, hat seine Produkte
in unserem Einkaufswagen.

Einen Beweis dafiir liefert uns
die Lebensmittelbranche in Ver-
bindung mit ihren Eigenmarken.
Zwei oftmals vollig idente Produk-
te mit unterschiedlicher Aufma-
chung und Marke. Die Eigenmarke

Fi n]“] ‘-!- 1.‘1.11'-.\..'
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ist meist optisch und haptisch ein-
facher aufgemacht und vom Preis
her billiger, die andere hip, an-
sprechend und entsprechend teu-
rer. Priift und verkostet man den
Inhalt, kann man in vielen Fillen
keinen Unterschied erkennen.

Ein personliches Experiment,
das ich vor 25 Jahren mit mei-
nem damals 5-jahrigen Sohn ma-
chen durfte, beeindruckt mich
in diesem Zusammenhang bis
heute. Motiviert durch kreative
und hoch emotional gestaltete
Werbung wurde mein Sohn zum
begeisterten Fan einer bestimm-
ten Ketchup-Sorte, die fiir ihn in
seiner Wahrnehmung bald der In-
begriff fiir ,Ketchup” war. Dass es
sich hier um die teuerste Marke,
mit der werblich aufwindigsten
Ansprache von Kindern handelte,
muss wohl nicht extra erwdhnt
werden. Als eines Tages eine an-
dere Marke im Einkaufswagen und
dann auf dem Tisch landete, war
der Unmut unseres Fiinfjahrigen
grofl. Mit viel Mithe konnten wir
ihn zum Kosten des Ketchups aus
der fremden Verpackung iiber-
reden. Wihrend meine beiden
Tochter, meine Frau und ich ge-
schmacklich keinen Unterschied
zur traditionellen Marke feststel-
len konnten, verweigerte Sohne-
mann nach kurzer und entriisteter
Verkostung das, wie er es nannte,
fremde Zeug. Jetzt war mein Spiel-
trieb geweckt! Da ich wusste, dass
wir noch eine Restmenge Ketch-
up seiner Marke zu Hause hatten,
wusch ich diese Flasche griindlich
aus und fiillte das ,fremde Zeug”
in die Markenflasche und brachte
sie ihm freudestrahlend! Gliicklich
ertrankte er seine Pommes in der
roten Sauce und af}, als gdbe es
kein Morgen. Nach dem Essen lob-
te er die Einzigartigkeit ,seiner”
Ketchupmarke. Nachdem mein
Sohn schon damals mit viel Hu-

mor gesegnet war, hatte ich kein
Problem damit ihm von meinem
Experiment zu berichten. Letztlich
hatten wir alle unseren Spaf3.

An Hand dieses Beispiels ldsst
sich erkennen, dass mein kleiner
Sohn durch Form, Aufmachung
und optischer Wirkung seiner Ket-
chupflasche bereits vollig gebrain-
washed war und das war zweifellos
einer hoch professionellen Werbe-
strategie geschuldet. Was letztlich
zdhlte, waren die &duflere Form,
die Haptik und die Emotionen,
die hier bewusst entwickelt und
im Gehirn unseres Sohnes gezielt
eingepflanzt worden waren. Das
Ergebnis: eine Emotion die dazu
fiihrt, dass der Rest iiberlagert und
so bewusstes Reflektieren ausge-
schaltet wird.

Wer sich
von anderen unterscheiden moch-
te, muss im Idealfall alle funf
Sinne ansprechen! Die von mir
bereits mehrfach zitierte Meta-
analyse , The Power Of Print” von
Olaf Hartmann & Sebastian Haupt
bietet hierzu nicht nur exzellente

Radio Research Day - 14.

Anregungen, sondern auch umfas-
sendes Hintergrundwissen. In ih-
rem Werk raten sie zu , Sinneskon-
gruenz” und zielen dadurch auf
eine Wirkungsexplosion bei Ziel-
gruppen ab. Die digitale Welt fin-
det hier keine Anwendung und sie
ermutigen dabei, sich mit den viel-
faltigen Moglichkeiten der Print-
welt zu befassen. ,Print ist eines
der wenigen Medien, mithilfe de-
rer Marken multisensorisch kom-
munizieren kdonnen. Unsere Sin-
ne lassen sich mit verschiedenen
Veredelungseffekten ansprechen:
visuell (z. B. Farben, Formen),
haptisch (z. B. Textur, Gewicht,
Temperatur), olfaktorisch (z. B.
mit Duftlack) und sogar akustisch
(z. B. der Klang beim Beriihren
oder der eines Offnungsmechanis-
mus). Damit haben Printmedien
einen bedeutsamen Vorteil, denn
wie bereits erwdhnt, reagiert das
menschliche Gehirn besonders
stark, wenn es eine Botschaft tiber
mehrere Sinne empfingt.” So die
Autoren. Derartige Erkenntnisse
der Neuropsychologie werden ger-
ne libersehen und sind der Masse

\u.‘.
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der werbetreibenden Unternehmer
noch gar nicht bewusst. Stattdessen
dreht sich alles um die ewig gleiche
Frage im Kommunikations- und
Medienmanagement: ,Was erzielt
mehr Reichweite? Print oder On-
line?“. Ubersehen wird hier die Tat-
sache, dass es auf lange Sicht nicht
ausreichen wird, Menschen medial
zu erreichen. Wenn eine gesattig-
te Zielgruppe zum Kauf motiviert
werden soll, muss es in Zukunft
auch gelingen, sie zu beriihren.
Otto Koller

,The Power of Print‘ Die Meta-
analyse zur Werbewirkung von
Print. ISBN 978-3-00-060376-1.
Erhéltlich unter

*) Scheier & Held, D. (2012a). Was Marken erfolgreich macht:
Neuropsychologie in der Markenfiihrung (3. Aulage). Freiburg: Haufe.
*) Krishna, A, Lwin, M. 0, & Morrin, M. (2010). Product Scent and
Momory. Journal of Consumer Research, 37 57-67.
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ai 2019, Palais Niederdsterreich

Das gesprochene Wort erfahrt durch die Digitalisierung im Alltag und dem

Einzug von Sprachsteuerung und Voiceé Assistants eine ungeahnte Renaissance.
Erfahren Sie, warum Audio auch in Zukunft das perfekte Werbemedium bleiben wird.
Den Abschluss der Fqchveranstaltung bildet die Verleihung des RMS Radio Award an
die erfolgreichsten Addiospots.

NICHT VERSAUMEN UND JETZT AN‘MELDEN: www.rms-austria.at/rrd2019

RMS
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Alexa, sag mir, was die
Zukunft bringt!

Der MepiENMaNAGER wirft einen Blick in die Glaskugel und nimmt die
wichtigsten digitalen Trends der kommenden Jahre unter die Lupe.

lexa, lies mir die neuesten

Nachrichten vor!“ - ,OK

Google, suche nach aktuel-
lem Tagesgeschehen!“ Kl-basierte
Sprachassistenz hat den Einzug in
unser Wohnzimmer und auf unser
Smartphone schon fast geschafft.
Der Teufel liegt nur im Detail, denn
die Gerdte und Systeme sind noch
nicht zu 100 Prozent ausgereift, um
wirklich einwandfrei funktionieren
zu konnen. Dass sich kiinftig eine
Investition in die sprachbasierte
kiinstliche Intelligenz lohnen wird,
ist bei den Verlegern und Werbern
jedoch schon langst angekommen.
Im jdhrlich erscheinenden ,Digital
News Report”, der vom Reuters In-
stitute for the Study of Journalism
in Zusammenarbeit mit der Univer-
sitdit Oxford herausgegeben wird,
werden Entscheidungstrdger aus
der Medienbranche {iiber die neu-
esten Entwicklungen befragt. Dabei
geben 78 Prozent der Befragten an,
dass sprachgesteuerte Technologie-
anwendungen wie Amazon Alexa
und Google Assistant eine wesentli-
che Rolle dabei spielen, wie Inhalte
in den ndchsten Jahren konsumiert
werden.

Ein weiterer Trend, der auch in
Zukunft nicht mehr aus dem Me-
diengeschift wegzudenken sein
wird, ist der Podcast-Boom. Etab-
lierte Radiomarken sind bereits auf
den Zug aufgesprungen und bieten
Webradios, Podcasts oder Live- und
Musikstreams an. Auch Verlagshdu-
ser wollen ein Stiick vom Kuchen,
um den Absatz ihrer Printmarken
zu fordern. Bild Online, Spiegel On-
line oder Zeit Online machen es vor
und produzieren immer haufiger
ihre Inhalte auch als Audio-on-de-
mand-Angebot.

Als grofler Ver-
lierer gehen soziale Medien wie
Facebook, Twitter und Co. aus
den Ergebnissen des ,Digital News
Reports’ hervor. Wegen der zahl-
reichen Daten- und Fake-News-
Skandale der letzten Jahre sinkt
das Vertrauen in die Internetgigan-
ten aus dem Silicon Valley rapide.
Nur noch 43 Prozent der Befragten
geben an, dass Facebook fiir sie
»~wichtig” oder ,sehr wichtig” sei —
sowohl als Erlosquelle als auch als
Reichweitenverstérker.

Interessant ist jedoch, dass die

Facebook-Tochter Instagram von
Digitalchefs mit 31 Prozent als re-
levanter als Twitter (29 Prozent)
betrachtet wird — und das, obwohl
Twitter seit jeher als Journalisten-
domine gilt.

Das Kernge-
schift der Zukunft verorten die Be-
fragten des Reports — wenig tiberra-
schend - in einer Kombination aus
Display-Werbung (81 Prozent) und
Abonnements und Mitgliedschaf-
ten (78 Prozent), dicht gefolgt von
Native Advertising (75 Prozent).
Zeigen doch die Zahlen der Osterrei-
chischen Webanalyse (OWA) deut-
lich: Die Information tiber aktuelle
Geschehnisse findet immer starker
im Netz statt. Klarer Reichweiten-
kaiser hierzulande ist die Webpri-
senz des ORF - sowohl als Einzel-
angebot (55,6 Prozent der befragten
Unique User) als auch im Network
(59 Prozent). Zahlreich geklickt
werden aber auch die Online-An-
gebote fithrender heimischer Tages-
zeitungen: Print-Konig Krone kann
sich beispielsweise auch online be-
haupten und erreicht mit seinem
Angebot 2.461.774 Unique User.

~Werde der Gamechanger
deines eigenen Lebens”

,Europe meets Asia“ auf dem vierten 4GameChangers Festival. Das fulminante
Fest war fiir die Veranstalter ein Erfolg auf ganzer Linie.

ie ProSiebenSat.1 PULS 4 Ge-

schiftsfiihrung,  bestehend
aus Markus  Breitenecker
(CEO, Co-Founder 4GameChan-

gers Festival), Michael Stix (CCO)
und Bernhard Albrecht (CFO) so-
wie Co-Host und ProSiebenSat.1 SE
CEO Max Conze, lud gemeinsam
mit Co-Founderin Nina Kaiser zum
vierten 4GameChangers Festival,
und zahlreiche Top-CEOs und -En-
trepreneurs, Politik-Grofien, Stars,
Acts und Top-Speaker folgten der
Einladung.

Sarah Chen (The
Billion Dollar Fund for Women) be-
geisterte mit einer bewegenden Rede
zum Thema Gender-Equality und
erdffnete damit das 4GameChan-
gers Festival. Als eines der Highlights
entpuppte sich auch die Rede von
Finanzminister Hartwig Loger, der
starke Worte auf der Global Stage
fand: ,Ich bin zum eigenen Game-
changer meines Lebens geworden.”
Horst Bente und Nathalie Sonne,
IeAD Sports, sprachen tiber den
beriihmten Adi Dassler. Fiir einen
grandiosen Abschluss von Tag eins
sorgten das Finale der #glauban-

dich Challenge, die Uberreichung
des Staatspreises ,Digitalisierung”
durch Bundesministerin Margarete
Schrambock und starke Music Acts
von The Makemakes, Silbermond
und Mando Diao.

Tag zwei beeindruckte
mit Zukunftsthemen wie ,Educa-
tion 4.0“, ,Future Jobs” sowie , Ge-
neration Z“. Mit den Worten , Live
happy“, begeisterte Patch Adams,
Gesundheit! Institute, bei seiner
Opening Speech. Lisa Schilling fand
klare Worte beim Panel ,Climate
Crisis“: ,Es ist fiinf vor zwolf, wir
missen aufwachen.” Dass es Kei-
ne Grenzen gibt, stellten Aron An-
derson, Abenteurer, Entrepreneur
und Philanthrop, Gregor Demblin,
Griinder techZpeople, sowie Eddie
the Eagle unter Beweis. Anschlie-
Bend fieberte das Publikum beim A1l
eSports Smash Cup mit den Gamern
mit, bis Grossstadtgefliister eine
schweifigeladene Show auf der Glo-
bal Stage lieferten.

Mit Tag drei
erreichte das vierte 4GameChan-
gers Festival seinen fulminanten

Hohepunkt. Den Anfang machte
ein Medienschwerpunkt, bei dem
die Ergebnisse des ersten European
Media Alliance Summit von Festival
Co-Host und ProSiebenSat.1 Media
SE CEO Max Conze diskutiert und
prasentiert wurden. Ein néchster
Meilenstein im Engagement fiir eine
enge Zusammenarbeit in strategi-
schen Kernbereichen konnte dabei
gesetzt werden. Weiter ging es mit
spannenden Zukunftsthemen, wie
E-Commerce, Smart Cities, China
und Artificial Intelligence — mit der
iibergeordneten Frage ,Mensch oder
Maschine”. Gegipfelt hat das Finale
in einer wiirdigen Live-Show, in der
die diesjahrigen gamechanging Per-
sonlichkeiten geehrt wurden: Der
4Startup-Award ging an Instahelp
— tlbergeben durch Bundeskanzler
Sebastian Kurz, Laudator war ProSie-
benSat.1 PULS 4 CEO Markus Brei-
tenecker. Der 4Music-Award ging
an RAF Camora - tibergeben durch
Festival-Co-Founderin Nina Kaiser.
Den 4Future-Award tibergab ProSie-
benSat.1 PULS 4 CCO Michael Stix
an Patch Adams. Den 4GameChan-
gers of the Year Award wollte die
Bewegung ,Fridays for Future” nicht

Auch wenn vieles in der Zukunft noch offen ist: Audio-on-demand boomt.

Doch auch hier schlift die Konkur-
renz keinesfalls. Laut ,Digital News
Report“ messen Verlagsentscheider
dem mit Ausnahme von Grof3bri-
tannien noch gar nicht in Europa
gestarteten neuen Abo-Dienst Apple
News grofle Bedeutung bei. Die mit
87 Prozent mit Abstand grofite Rele-
vanz fiir die Branche bei Reichweite
und Erldsgewinnung besitzt weiter
Google durch das bewéhrte Erfolgs-
modell der Suche in Google News.
Im ,Digital News Report“ macht
ein Gegentrend auf sich aufmerk-

sam: ,Slow News“ — ein Projekt, bei
dem man sich abseits der Breaking
News auf einige wenige relevan-
te Artikel am Tag beschrédnkt. Eine
willkommene Abwechslung in un-
serer rasanten, digitalen Welt.
Daniela Purer

Sie freuten sich iiber den groBen Besucherandrang: Michael Stix, Nina Kaiser,
Markus Breitenecker und Bernhard Albrecht.

entgegennehmen, ,solange bis Maf3-
nahmen im Kampf gegen den Klima-
wandel gesetzt sind”. Stellvertretend
fiir die Bewegung nahm aber Bun-
desprésident Alexander Van der Bel-
len den Award entgegen. Abschlie-
fRend heizten einige Top-Live-Acts
Osterreichs wie Parov Stelar und die
EAV feat. Lemo der gamechanging
Party-Community bis in die Mor-
genstunden ein.

Daniela Purer

Hochkardtige Speaker auf der Haupt-
biihne in der Marx Halle Wien

Foto: AdobeStock/alswart

Foto: ProSiebenSat1Puls4
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Bereich Dienstleistungen wachst!

Der Mirz schlieft mit einem mar-
ginalen Plus von 0,1 % in Relation
zum Vorjahr - nominal legen die
ersten drei Monate um 0,5 % zu. Die
Entwicklung der einzelnen Wer-
betrdagergruppen prasentiert sich
divergent: Kino, Auflenwerbung
und Radio verzeichnen deutliche
Werbeimpulse, TV verliert leicht
und Online (auf Basis Melderunde)
deutlich. Der Bereich Print stagniert
im Maérz in Relation zum Vorjahr.
Der Wirtschaftsbereich Dienst-
leistung wachst — wie schon im
Februar - signifikant und schraubt
die Bruttowerbeinvestitionen zwei-

Rezepte

europdischer

Medien

Mehr als 500 Medien-
manager prasentieren
sich am 20. European
Newspaper Congress.

Digitale Transformation der Medi-
en — das ist das Hauptthema beim
20. European Newspaper Congress
(ENC) vom 12. bis 14. Mai in Wien.
Chefredakteure und Medienma-
nager von Zeitungen, Magazinen
und Digitalmedien tauschen dazu
ihre besten Konzepte aus, berich-
ten {iber erfolgreiche Cases und
diskutieren iiber Werte und Ver-
antwortung. Am Galaabend des
Kongresses werden die European
Publishing Awards fiir Europas bes-
te Zeitungen, Magazine und Digi-
talprojekte vergeben. Osterreichs
Bundeskanzler Sebastian Kurz wird
den Kongress erdffnen. Axel-Sprin-
ger-Verlegerin Friede Springer reist
ebenfalls nach Wien und erhalt fiir
ihr Lebenswerk eine Auszeichnung.
Der ENC wird veranstaltet vom
Medienfachverlag Oberauer, der
Stadt Wien und dem deutschen
Zeitungsdesigner Norbert Kriip-
per. An den drei Tagen erkldren die
eingeladenen Medienmacher aus-
fithrlich Details und Hintergriinde
ihres Erfolgs, aber auch Stationen
ihres Scheiterns. Marina Haydn,
Executive Vice President des Eco-
nomist, konzentriert sich dabei bei-
spielsweise auf das Abo-Modell des
Economist, des ,European Magazi-
ne of the Year”. Haydn zeigt auf,
wie im digitalen Zeitalter Leser zu
dauerhaften Kunden werden. ,Die
digitale Transformation der Tages-
zeitung” stellt fd-Projektleiter und
Cheflayouter Hans Spoelman vor.
Die niederldndische Wirtschaftszei-
tung hat sich im Vorjahr komplett
neu erfunden und kénnte nun zum
Vorbild fiir viele andere Zeitungen

werden.
Daniela Purer

12. Mai 2019, 17 Uhr bis
14. Mai 2019, 15 Uhr
im Wiener Rathaus.

stellig nach oben, was auf getatig-
te Werbeimpulse der Kammer fiir
Arbeiter und Angestellte und auf
die Wahlen Ende Mirz bis Anfang
April zuriickzufithren ist. Mehr
als 4,3 Mio. Euro brutto wurde
von Focus fiir diesen Bereich eru-
iert. Neben der Kammer waren es
Unternehmen aus der (Vorsorge-)
Versicherungsbranche (ein Plus
von 1,5 Mio. Euro) sowie der ge-
samte Bereich Lotto/Toto/Wet-
ten (50 % mehr Spendings bzw.
2,5 Mio. Euro), die entsprechend
hohe Werbemafinahmen im Mirz
verzeichnen konnten.
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** Schwankungsbreite: +/- 0,7 %
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Sektor 1-3/18 1-3/19 +/-% 3/18 3/19
Bauen und Wohnen 107745 106.143 -15 47320 48.764
Die Wirtschaftsgruppe ,Medien Bekleidung/Pers. Bedarf 34714 28.686 -174 19.515 14.805
und Sonstiges” beinhaltet den Be- Dienstleistung 181.700 197963 9,0 72707 80478
reich Handel Sport - prozentuell ist 28727 22820 -206 9859 9854
genau dieser Bereich fiir das enor-
me Wachstum verantwortlich — das Drug e 25 21 31.546 30.064
Werbeaufkommen wurde nahezu Food 82558 85.562 36 37752 36.546
verdoppelt (+ 85 %) und somit um gt ynd Touristik 85490 88680 37 30889 32265
fast 2 Mio. Euro erhoht. i 68.519 65.296 4,7 31.959 30521
Innerhalb der Medien sind es die (CE S E] ) ’ o ’ ’
”elektronjschen Medien” mit deut- Handel 90.774 91.280 0,6 36.457 33.102
lichen Mehraufwendungen, inner- Kfz 86.186 79.074 83 36.187 31.878
halb dieser Gattung vorallem Ama- o0 conciges 156,294 163073 43 57040 64611
zon (fiir den Streamingdienst), der
um 1,2 Mio. Bruttowerbeaufwand Gesamt 880.679 885.208 05 363.249 363.480
seine Dienste im Mérz bewarb. * Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der klassischen Werbung; Facus
Ronald Luisser Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen geméR Tarifen der Medien) Quelle: ‘.‘—
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»,Market-Finder“-Initiative: Exportboost fiir KMU

Eine umfassende Online-Plattform mit digitalen Werkzeugen und praktischem Know-how fiir den Export: Dies steht im Zentrum einer
neuen ,Market Finder*Initiative von Google Austria. Ziel ist es, kleinen und mittleren Unternehmen in Osterreich den Wegq in attrakti-
ve Exportmarkte und damit Wachstumschancen zu eroffnen.

eute sind weit {iber drei
H Milliarden Menschen welt-

weit online, bis 2030 sollen
doppelt so viele Menschen Zugang
zum Internet haben, was die Be-
deutungsdimension des digitalen
Potenzials als Export- und Wirt-
schaftsfaktor hervorstreicht. Mehr
und mehr KMU schauen daher tiber
ihre angestammten Absatzldnder in
Europa hinaus, versuchen sich auf
die Umbriiche der Weltwirtschaft
einzustellen und sich langfristig in
fernen Markten zu positionieren:
So sind die Osterreichischen Waren-
exporte 2018 um 5,7 Prozent gestie-
gen. Laut WIFO-Prognose werden
diese auch noch weiter wachsen:
im Jahr 2019 um 3,7 Prozent.

Steigender Internationalisierungs-
druck. Vielfach fehlen KMU die
notigen Ressourcen und das Know-
how, sowohl was die Internationali-
sierung selbst betrifft, als auch was
digitale Werkzeuge angeht. Uber
digitale Kandle hinaus braucht es
im Zielmarkt zusdtzlich ein gutes
Partnernetzwerk und weitere Mar-
keting- und Vertriebskanéle. Nicht
zu unterschitzen sind auflerdem
kulturelle und regulatorische Un-
terschiede. Somit bleibt die Markt-
erschlieBung weiterhin eine Her-
ausforderung.

Doch digitale Werkzeuge wie der
heute vorgestellte Market Finder
konnen einen Markteintritt er-
heblich erleichtern, wenn sie Teil
einer umfassenden Exportstrategie
sind. Der Market Finder wird in
Osterreich seit Mirz in einer loka-
lisierten Version, also mit Osterrei-
chischen Inhalten, angeboten. Au-
Rerdem ist er bereits in den USA,

o't

Grof3britannien sowie der Schweiz
verfiigbar.

Simple Funktionsweise. Die kosten-
lose Plattform, die Unternehmen
hilft, neue Mairkte zu identifizieren,
ist in drei Kategorien unterteilt. In
nur wenigen Minuten werden aus
39 Datenquellen, darunter auch
Suchabfragen, die passenden Mark-
te fiir das eigene Produkt oder die
eigene Dienstleistung ermittelt.
Die Suchmaschine spuckt Informa-
tionen zum Potenzial moglicher
Linder, Kosten, gdngiger Zahlungs-
methoden, typischem Einkaufsver-
halten der Bevolkerung, steuerli-
chen und rechtlichen Fragen sowie
makrodkonomische Daten zum
jeweiligen Land und Vermarktungs-
moglichkeiten aus. Mit den Daten,
die Google zur Verfiigung stellt,
kénnen Unternehmen so die viel-
versprechendsten Markte identifi-
zieren, Betriebsabldufe einrichten
und in der Folge ihr Unternehmen
in den empfohlenen neuen Mairk-
ten bewerben.

Christine Antlanger-Winter,
Country Director Google Austria,
sieht in der neuen Initiative grof3es
Unterstiitzungspotenzial fiir heimi-
sche Unternehmen: ,Osterreich hat
seit jeher eine starke Export-Traditi-
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Foto: Inge Prader
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Ch. Antlanger-Win-
ter, Google Austria

Rainer Will,
Handelsverband

F\ |

on. Digitale Kanile werden fiir den
Geschiftserfolg immer bedeuten-
der, daher mochten wir mit dieser
Initiative ein Partner fiir Osterreichi-
sche Unternehmen sein. Unser Ziel
ist es, dass heimische Betriebe die
globalen Chancen durch die Digita-
lisierung tiber die Erschlieffung neu-
er Markte fiir sich nutzen kénnen.”

Geht es nach der Google-Oster-
reich-Chefin, kann jeder global,
sowohl kleine als auch etablierte
Unternehmen, egal ob aus dem
B2C- oder B2B-Bereich oder ob es
um Waren oder Dienstleistungen
geht. Denn generell zeige sich bei
vielen Produkt- und Dienstleis-
tungskategorien, dass sich Konsu-
menten und Nutzer zunehmend
online orientieren bzw. gezielt re-
cherchieren, aber auch Angebote
nutzen. Somit kdnnte man auf Mar-
ket Finder zur Verfiigung stehende
Kategorien wie z. B. ,Wirtschafts-
meldungen und -medien”, ,Lokale
Nachrichten, Medien und Publika-
tionen”, Weltnachrichten und Me-
dien” oder ,Technologieneuheiten
und -publikationen” auswéhlen
und das Exportpotenzial fiir solche
Medienangebote ermitteln.

Auch Rainer Will, Geschiftsfiih-
rer des Handelsverbands, sieht in
dem neuen Tool eine Chance fiir
den Osterreichischen Handel: , Un-
ser Ziel ist es, mehr Osterreichische
Héndler an internationale Wert-
schopfungsketten heranzufiihren
und ihnen diesen Weg mit digitalen
Werkzeugen zu erleichtern. Deshalb
unterstiitzen wir diese Initiative.
Innovative Tools wie der Market
Finder von Google oder das KMU
Retail Toolkit des Handelsverbands
helfen, Markte sowie das Konsum-

Die ,Market Finder“Initiative findet passend zum Unternehmen interessante Exportmérkte und erlaubt durch die vorhandene Datenfiille ungeahnte Einblicke.

verhalten kennenzulernen und ver-
stehen zu kénnen.”

Tatsdchlich  positioniert  sich
Google schon ldnger als Helfer der
Unternehmen, was sich bei einem
Blick auf die Palette an Werkzeugen
schnell erschliefit. Der Market Fin-
der ist nur eines von vielen Angebo-
ten, mit welchen Google Unterneh-
men bei ihrem Wachstum gerade
in Zeiten rascher digitaler Umwadl-
zungen versucht zu unterstiitzen.
Viele weitere, wie beispielsweise
die kostenlosen Schulungen zu di-
gitalen Themen, die in Osterreich
regelméfig stattfinden, stoflen auf
grofies Interesse und wurden in den
vergangenen drei Jahren von mehr
als 7.500 Personen jahrlich besucht.

Maggie Childs, Unternehmerin
und Vorstandsmitglied von Aust-
rian Startups ergianzt: ,Eine solche
Hilfestellung ist insbesondere fiir
kleinere Player relevant, die tber
weniger Ressourcen verfiigen. Di-
gitale Kanile sind heute fiir viele
JungunternehmerInnen unab-
dingbare Bestandteile einer Markt-
eintrittsstrategie, denn der Markt
macht nicht an den Landesgrenzen
Halt.”

Analyse  unternehmensspezifischer
Exportpotenziale. Der Market Finder
soll das notwendige digitale Know-
how vermitteln, praktische Tools
und E-Learning-Module bereitstel-
len. Die Plattform bringt exportori-
entierte Unternehmen mit Google
und anderen Organisationen zu-
sammen, die {ber tiefgreifendes
Wissen zum Thema verfiigen. Ziel
ist es, Antworten auf alle mogli-
chen Fragen des Exports zu bieten,
von der Strategie zur Internationa-

Foto: google/marketfinder

lisierung iiber die Finanzierung und
Absicherung bis zu technischen
Fragen rund um Zoll und Steuern.
Unterstiitzen kann der Market Fin-
der auch bei der Analyse der Nach-
frage nach den eigenen Produkten
in potenziellen Zielmirkten, dem
Erfassen des Kundenpotenzials bis
hin zum Online-Marketing und
dem Vertrieb tiber E-Commerce —
dies zunehmend auch via mobile
Gerite.

Tipp der Redaktion. Die eigentliche
Grundidee des Global Market Fin-
der besteht darin, dass sich damit
weltweit neue Mairkte erschliefien
lassen, indem man sich zu be-
stimmten Keywords das Suchvolu-
men in verschiedenen Lindern und
Regionen anzeigen lassen kann. Im
Gegensatz zu Google AdWords ist
hier keine Anmeldung erforderlich.

Dabei wird nicht nur das mo-
natliche Suchvolumen angezeigt,
sondern auch das Potenzial des je-
weiligen Keywords eines Landes im
Verhiltnis zu anderen aus der Re-
gion. Wéhlen Sie das gewtinschte
Land und die jeweilige Sprache aus
und geben Sie bis zu 100 Keywords
ein. Mit einem Klick auf , Potenzi-
al anzeigen” erhalten Sie nun das
genaue Suchvolumen fiir das Land
und zu den {ibersetzten Keywords
in anderen Regionen.

Mit einem Klick auf das Plus-
Symbol neben dem Land kénnen
Sie fiir jedes eingegebene Keyword
das exakte Suchvolumen einsehen
und zudem weitere Keyword-Vor-
schldge aus Keyword Planer bezie-
hen - auch mit dem dazugehdrigen
Suchvolumen. [

Tatjana Lukds
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Wegen der zahlreichen Skandale
und Fehltritte des grofiten sozia-
len Netzwerks Facebook rund um
Daten seiner Nutzer zieht das hei-
mische Staatsfernsehen nun Kon-
sequenzen. Ab sofort werden User
den ORF vergeblich auf Facebook
suchen, denn dieser sagt dem In-
ternetgiganten leise Servus. Nur
die Nachrichten-Sendung ,Zeit im
Bild“ bleibt erhalten. Interessant
dabei ist, dass die ZIB-Seite viel
mehr Fans und Follower hatte als
die Facebook-Seite des ORF selbst.

Kampfansage I. Snapchat will mit
Videoformaten und Spielen vor al-
lem junge Nutzer von Platzhirsch
Facebook abwerben. Kiinftig sol-
len Anzeigen von Werbekunden
auch aufierhalb der Snapchat-App
ausgespielt werden. Damit gene-
riere Snapchat ohne grofes eige-
nes Nutzerwachstum lukrative Er-
losquellen.

Ethikrat aufgelost. Nach heftiger
Kritik an der Zusammensetzung
eines Ethikrats bei Google zum
Thema Kiinstliche Intelligenz (KI)
hat der Internetkonzern das Gre-
mium nach nur rund einer Woche
wieder aufgelost. Google sei klar
geworden, dass der Ethikrat ,im
aktuellen Umfeld nicht so funktio-
nieren kann, wie wir das wollten”,
teilte das Unternehmen mit. ,Also
beenden wir das Gremium.”

Eigener Bereich fiir Medien. Face-
book konnte einen separaten Be-
reich fiir Medieninhalte einrich-
ten. Das Online-Netzwerk wolle
starker ,hochwertige und vertrau-
enswirdige News” hervorheben,
sagte Facebook-Chef Mark Zucker-
berg in einem Gesprach mit dem
Springer-Chef Mathias Dopfner.
Dabei schloss er auch Lizenzzah-
lungen an teilnehmende Medien-
unternehmen nicht aus. Zugleich
betonte Zuckerberg, der Plan stehe
noch ganz am Anfang und Face-
book wolle ihn gemeinsam mit der
Branche entwickeln.

It’s a match. Snapchat offnet sei-
ne Stories-Pforten fiir Apps von
Drittanbietern und kooperiert
u. a. mit Tinder, Netflix und Go-
FundMe. Nachdem Facebook das
Stories-Format fleiflig fiir die ei-
gene App und Tochter Instagram
kopiert hat, bringt Snap nun die
eigene Funktion in weitere Apps.
Nutzer konnen nun direkt aus der
Snapchat-App auf ihr Tinder-Profil
posten. Neu sind auch Snapchat-
Aktionen zu den Apps von Netflix,
GoFundMe und Amazon.

Bye, bye, Facebook. ORF stellt sei-
ne Facebook-Seite ORFat ein.
Die weitaus groflere Seite der
Nachrichten-Sendung Zeit im
Bild bleibt erhalten. Der ORF hat
schon vorher Seiten geloscht und
Facebook fiir Datenskandale und
Intransparenz Kkritisiert. Bei OREF.
at sei die Reichweite extrem ge-
sunken.

ORF stellt Facebook ab

Kampfansage Il. Amazon macht
Google die Suchwerbung streitig.
Uber die Hilfte aller Produkt-
Suchanfragen starte inzwischen
bei Amazon und nicht bei Google.
2018 seien die Werbeumsédtze von
Amazon in Deutschland mit rund
750 Millionen Euro 200 Prozent
hoher als 2017 gewesen.

Heimatliebe. Google Austria mochte
heimische KMU mit digitalen Tools
unterstiitzen und stellt dazu die On-
line-Plattform ,Market Finder” mit
Werkzeugen, E-Learning-Modulen
und praktischem Know-how fiir
den Export zur Verfiigung (siehe Sei-
te 8). Damit ist Osterreich das vier-
te Land weltweit, in dem es Market
Finder gibt.

WhatsApp Business. Der Launch der
WhatsApp Business App war fiir
Unternehmen eine willkommene

Bereicherung. Allerdings war die
App bis vor Kurzem den Android-
Usern vorbehalten. Nun gab Whats-
App den Rollout der Business App
fiir iOS bekannt. Im App Store kann
sie bereits in Brasilien, Deutschland,
Indonesien, Indien, Mexiko, Grof-
britannien und den USA herunter-

gelanden werden. In
den kommenden Wochen
wird sie weltweit fiir die Nutzer
von iPhones und Co. verfiigbar sein.

Neues Format. LinkedIn stellt mit
,Aktuell und diskutiert” ein neues
Nachrichtenformat in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz vor.
Der Rollout erfolgt ab sofort suk-
zessive und wird fiir Mitglieder mit
deutschsprachigem Profil abrufbar
sein. [ |

Daniela Purer

GROSSE FORMATE.
GROSSE SENDER.
GROSSE ERFOLGE.

=7

1P

Noch mehr Austria fir n-tv Austria: Der Nachrichtensender bekommt ein eigenes Programmfenster fiir Osterreich. Ab jetzt prasentiert n-tv
Austria mittwochs um 22.00 Uhr fir 6sterreichische Zuschauer die Polit-Talkshow #brennpunkt — Der Krone Talk. Moderatorin Katia Wagner
diskutiert mit Politikern und prominenten Personlichkeiten aus Osterreich Gber aktuelle Themen, die das Land bewegen. Wie Sie davon
profitieren konnen: verkauf@ip.at
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Neues Premium-Videoinventar
fiir ganz Osterreich

Purpur Media vermarktet ab sofort das osterreichische Publisher-Portfolio von

SpotX und smartclip.

Dr. Oliver Vesper, Geschaftsfithrer SpotX und smartclip
DACH: ,Wir sind im Videobereich im deutschsprachigen
Raum optimal aufgestellt, sowohl aus technologischer als
auch aus der Vermarktungsperspektive. Aufgrund unserer
hohen Videoreichweiten in Osterreich méchten wir dieses
Jahr mit lokaler Kompetenz unsere Prasenz im oOsterreichi-
schen Markt verstdrken. Purpur Media ist dafiir der ideale

Partner.”

urpur Media und SpotX, die
Pﬁihrende Monetarisierungs-

plattform fiir Total Video, ko-
operieren in der Vermarktung des
in Osterreich verfiigharen Video-
Inventars. SpotX fiithrt sein Ge-
schift derzeit mit dem Videospezia-
listen smartclip zusammen. Purpur
Media wird das Publisher-Inventar
von SpotX und smartclip mit seiner

und dann organisieren wir gemeinsam das Unmaogliche

Foto: Reiner Riedler

lokalen Expertise vermarkten. Uber
die programmatische Infrastruktur
von SpotX wird das gesamte Ver-
marktungsportfolio, das das hoch-
wertige lokale Digital-Portfolio von
Purpur Media inkludiert, ausgelie-
fert. Das Osterreichische Premium-
Portfolio von SpotX und smartclip
umfasst mehr als 100 Publisher so-
wie monatlich tiber 100 Millionen

Elisabeth Plattensteiner, Geschéftsfiihrerin Purpur Media:
+Wir sind in der Lage, alle unsere Purpur-Media-Services auf
einer Plattform zusammenzufiihren, und schaffen somit ein
vereinheitlichtes Angebot, aus dem insbesondere Werbetrei-
bende einen echten Vorteil ziehen. Die spezielle Kombinati-
on von Technologie und Vermarktung, angeboten aus einer
Hand, macht SpotX am Markt einzigartig.”

Anfragen auf das zu vermarktende
Videoinventar. Als Preferred Part-
ner Ubernimmt Purpur Media die
aktive Vermarktung in Osterreich.
Neben den klassischen click-to-
play In-Stream-Videos werden vor
allem die Out-Stream-Videoforma-
te in den redaktionellen Inhalten
der zahlreichen Verlagshduser ver-
kauft. Out-Stream-Formate sind

iiber alle Endgerdte hinweg viel-
seitig und kreativ einsetzbar und
auf speziell nachgefragte KPIs wie
Audience-Qualitat aussteuer- und
skalierbar.

Lokale Kompetenz in Osterreich. , Wir
sind im Videobereich im deutsch-
sprachigen Raum optimal aufge-
stellt, sowohl aus technologischer
als auch aus der Vermarktungsper-
spektive. Aufgrund unserer hohen
Videoreichweiten in  Osterreich
mochten wir dieses Jahr mit loka-
ler Kompetenz unsere Prdsenz im
Osterreichischen Markt verstdrken.
Purpur Media ist dafiir der ideale
Partner”, erkldrt Dr. Oliver Vesper,
Geschiftsfithrer SpotX und smartc-
lip DACH. ,Mit den Purpur-Media-
Spezialisten, die das Inventar von
SpotX und smartclip vor Ort bevor-
zugt anbieten, wird unser Portfolio
flir Werbetreibende zielgerichtet
eingesetzt, und gleichzeitig profi-
tieren unsere Publisher von einer
marktgerechteren Auslastung des
eigenen Videoinventars in Oster-
reich.”

Purpur Media fiihrt dariiber hin-
aus seine starken Onlinemarken auf
der Infrastruktur der SpotX-Platt-
form zusammen, um sich intensi-
ver auf die konzeptionelle Zusam-
menarbeit mit den Publishern zu
konzentrieren.

,Besonders die technische Um-
gebung des SpotX-Tech-Stacks er-
moglicht eine noch effizientere
Vermarktung unseres Publisher-
Inventars”, erldutert Elisabeth Plat-
tensteiner, Geschiftsfiihrerin von
Purpur Media, und fiigt hinzu: , Wir
sind in der Lage, alle unsere Purpur-

»,Business is just a game, play it best!“

Manchmal entdeckt man uns und dann geschieht GroBartiges ...

.Erst schaffen wir Energie fur das Notwendige,
dann verursachen wir spielerisch Motivation fur das Mogliche

... weil auch Ihre Ressourcen begrenzt sind!

lhre Investition? Eine Tasse Kaffee.
Z6gern Sie nicht lange, rufen Sie uns an!

Unsere Standorte: Wien & Kaprun/Zell am See
Tel.: +43 1/581 22 34 | office@just-a-game.at | www.just-a-game.at

Media-Services auf einer Plattform
zusammenzufiihren, und schaffen
somit ein vereinheitlichtes Ange-
bot, aus dem insbesondere Wer-
betreibende einen echten Vorteil
ziehen. Die spezielle Kombination
von Technologie und Vermarktung,
angeboten aus einer Hand, macht
SpotX am Markt einzigartig.”

Steuerung und Optimierung. ,SpotX
ist eine der fithrenden Technolo-
gieplattformen zur automatisierten
Vermarktung von Online-Video-
Werbung, mit der Premium-Pub-
lisher und TV-Sender ihre Inhalte
iber alle Bildschirme hinweg mo-
netarisieren konnen. Die SpotX-
Plattform bietet Werbetreibenden
vollstandige Transparenz und eine
sichere, kontrollierte Umgebung
zur Steuerung und Optimierung
von Bewegtbildwerbung. Die Mo-
netarisierung kann sowohl {ber
private Marktpldtze als auch tiiber
direkt gesteuerte Deals und offene
Marktplétze erfolgen.

Die Werbemittelauslieferung
wird {iber die programmatische
Technologie und die offene, erwei-
terbare Architektur von SpotX um-
gesetzt. Diese vereinfacht das kom-
plexe digitale Video-Okosystem auf
globaler Ebene. SpotX hat seinen
Hauptsitz in Denver (Colorado)
und weitere Niederlassungen in
New York, San Francisco, London,
Sydney, Amsterdam, Hamburg,
Belfast, Singapur und Stockholm.
Im Oktober 2017 schloss die RTL
Group die vollstindige Ubernahme
des Unternehmens ab. Zurzeit ver-
binden SpotX und smartclip ihre
Geschiftsmodelle. ]
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Reset der Organisation:
The How is the What!

Wer als Marke umschaltet auf
Kommunikation, die von der Re-
levanz fiir den Nutzer her gedacht
ist, wer mit Content in angemes-
sener Taktung auf allen Kandlen
prdsent sein will, wer erkannt hat,
dass die verschiedenen Stakehol-
der-Gruppen konsistente Storys
verlangen, der stof3t in traditionel-
len Marketingorganisationen sehr
schnell an Decken und Winde.
Das gilt standort- und ldnderiiber-
greifend fiir Unternehmen wie fiir
unsere Mitgliedsagenturen. Denn
im Content Mar-
keting geht es
lingst um mehr
als Inhalte und
wie sie die Ziel-
gruppen  errei-
chen. Es geht
darum, wie sich
Content Mar-
keting, wie sich
zeitgemidfBes
Marketing insgesamt organisieren
muss. Grund dafir ist, dass es ein
komplett anderes Arbeiten erfor-
dert, statt vier Kampagnen 400
oder mehr Content Pieces im Jahr
zu planen, zu produzieren und
iber die unterschiedlichen Kandle
erfolgreich zu verbreiten.

Das Risiko, als Unternehmen
dabei an antiquierten Silo-Struk-
turen und unibersichtlichen
Agentur-Zoos zu zerschellen, ist

Karsten Kramer, C3

saugro

grof. Das fithrt zu einem doppel-
ten Trend: Die Weiterentwicklung
der eigenen Marketing- und Kom-
munikationsorganisation wird zur
Prioritat. Ob dabei Newsroom,
Content Factory oder eine Form
agiler Marketingorganisation am
Ende steht — Marketing und Kom-
munikation werden zur Baustelle,
und das ist auch gut so. Parallel
dazu ist ein Reset der Agenturbe-
ziehungen und ein Fokus auf we-
nige Preferred Partner zu beobach-
ten. Es fiithrt kein Weg zurtick zur

Leadage-
ntur alter
Pragung.
Der Inner
Circle der
wichtigs-
ten Agen-
turpart-
ner wird
kleiner.
Und im-
mer hiu-
figer  hat
auch eine
Content-
Marketing-
Agentur
hier ih-
ren fes-
ten Platz.
Die einst
exotische
Ausnahme

wird zur neuen Realitit. Ob ein
Newsroom, eine Content Factory
oder etwas anderes am Ende steht
- Marketingabteilungen werden
zur Baustelle. Das ist auch gut so!
[

Karsten Krdmer

content
marketing
forum

’

Vom Bauchgefihl zum
Data-driven Content

Es gibt ihn noch, den Texter, den
Redakteur, der genau weify, was
seine Leser haben wollen — welche
Botschaft zur richtigen Zeit, im
richtigen Umfeld, an die richtige
Zielgruppe gebracht werden muss.
Aber diese Kollegen werden weni-
ger.

Denn neben Kreativitdit und
Bauchgefiihl helfen schon seit
Langem Daten aus Studien und
Wirkungsmessungen, die Content-
Aufgabe zielgenau zu verrichten.
Die Digitalisierung macht es mog-

lich: Die zur
Verfiigung ste-
henden Daten
werden immer
konkreter,
detaillierter
und umfang-
reicher. Kein
Wunder, dass
Content-
Marketing-
Agenturen
sowie Verlage
sich  zuneh-
mend zu Data
Warehouses
entwickeln
und ihre Ge-
schiaftsmodel-
le iberdenken.
Nicht nur,
dass entlang
der Customer

Nicht die Grofbe des Budgets ist erfolgsentscheidend. Sondern es clever zu investieren. Eine mafgeschneiderte Aufen-
werbekampagne macht mehr aus lhren Scheinchen. Denn unsere Werbefldchen schaffen MEGA Aufmerksamkeit fr
Ihr Produkt. Bereit fur lhren MEGA Auftritt? www.megaboard.at

Journey Markenkommunikation
und Awarnessaufbau auf Basis von
Daten und einer tiiberdachten Con-
tent-Strategie noch zielgruppen-
genauer sowie nachhaltiger statt-
finden - es ldsst
sich sogar eine
Erfolgsprognose
fiir den einge-
setzten Content
abgeben.

Die Kombina-
tion von Human
Intelligence,
Analytics  und
Automatisation
ist heute Grundlage fiir erfolgrei-
che und effiziente Kommunikati-
on. Wichtig dabei ist, immer eine
Balance zu finden zwischen einer
soliden Daten-Basis, Kreativitat,
Erfahrung und gutem Content.
Erfolgreiche Kommunikation baut
auf Kreativitit und eine solide
Datenbasis. Und auf eine Portion
Mut. [ ]

Martin Distl

Martin Distl, CMF

Infos
www.content-marketing-forum.at
www.best-of-content-marketing.
com

MEGABOARD

Foto: lanEhm

Fotos: lukesw/AdobeStock



5/2019

MARKETING

W% MEDIENMANAGER

Janetschek: Breit aufgestellt in die Zukunft

Janetschek Druck, Medien & Design — mit technischen Innovationen, gelebter CSR-Strategie und einem erweiterten Produktangebot

Foto: B. Wald, Janetschek

weiter auf Erfolgskurs.

—

Die Strategie der Druckerei Janetschek ist einfach wie effektiv: Im Sortiment ein Allrounder, in der Kompetenz ein Spezialist.

orte achtsam zu Papier zu
bringen, ist fiur die Dru-
ckerei Janetschek seit 1912

gelebter Arbeitsalltag. Der Familien-
betrieb im Norden des Landes
hat sich zusidtzlich in den letzten
15 Jahren eine Marktpositionierung
erarbeitet, wie sie Marketingstrate-
gen gerne empfehlen: Authentisch,
eigenstindig und echt. Im Sorti-
ment ein Allrounder, in der Kom-
petenz ein Spezialist — scheinbar
miihelos gelingt der schwierige Spa-
gat. Aber: Dahinter stecken rund
50 fleiflige Menschen mit Begeiste-
rung fiir ihren Beruf.

»,Die Umsidtze steigen, nicht ra-
sant, aber doch konsequent”, zeigt
sich Erich Steindl optimistisch. Er
hat im Janner 2018 die Geschifts-
fiihrung von Christian Janetschek,
dem Enkel des Firmengriinders,
iibernommen und in den ersten
15 Monaten weitere Steigerun-
gen geschafft. Seine Zuversicht ist
berechtigt, ein breites Spektrum
an Themen sichert den Erfolg des
Unternehmens. Im Kern steht die
Nachhaltigkeitsstrategie auf den
Sdulen Umwelt, Soziales und Wirt-
schaft.

Die Druckerei
Janetschek  hat
sich als Vorzei-
gebetrieb mit
Schwerpunkt
umweltfreund-
liche Druckpro-
duktion Klar
positioniert. Seit
2003 wird nach
der Richtlinie
des Osterreichischen Umweltzei-
chens produziert. Seit dem Umstieg
auf Okostrom im Jahr 2005 werden
CO,-Emissionen eingespart. Die
Verwendung von Recyclingpapie-
ren sorgt fiir eine zusitzliche Re-
duktion der Schadstoffbelastung.
Fiir Produkte, die nicht mit Recyc-
lingmaterialien hergestellt werden
konnen, empfiehlt das Beraterteam
die Verwendung von FSC- oder
PEFC-zertifiziertem Papier, um die
Umwelt zu schiitzen. Die Einfiih-

Erich Steindl, Dru-
ckerei Janetschek

rung des Umweltmanagementsys-
tems nach EMAS und ISO 14001 im
Jahr 2010 sorgte fiir kontinuierliche
Verbesserungen der Umweltkenn-
zahlen.

Humusaufbau. Jingste Erfolge im
Umweltbereich gehen auf die 2014
entwickelte Innovation zurick,
durch die Janetschek branchenex-
klusiv seine Vorreiterrolle absi-
chert. Die bei der Herstellung von
Drucksorten nicht vermeidbaren
CO,-Emissionen kénnen durch
Humusaufbau in der Region ge-
bunden werden. Diese in Zusam-
menarbeit mit der Okoregion Kain-
dorf und den Biobauern Noérdliches
Waldviertel entwickelte Form des
CO,-Ausgleichs wird von zahlrei-
chen Kunden begeistert aufgenom-
men.

,In den ersten fiinf Jahren dieses
Projekts waren es rund eine Milli-
on Kilogramm Kohlendioxid, die
wir im Auftrag unserer Kunden
kompensieren durften”, zeigt sich
Janetschek-Verkaufsleiter Manfred
Ergott mit der Entwicklung sehr
zufrieden: ,Dieses Projekt ermog-
licht, dass die Wertschopfung in
der Region bleibt und eine nach-
weisliche Verbesserung der Bo-
denqualitdt unterstiitzt wird. Ein
O0konomischer und okologischer
Doppelsieg fiir Mensch und Um-
welt!“ Dass dieses Projekt unter
anderem fiir den Internationalen
EMAS-Award 2017 nominiert wur-
de, unterstreicht den hohen Inno-
vationsgrad dieser Initiative.

Gesundheitsvorsorge. ,XUND-
tschek” heifst das Projekt zur be-
trieblichen Gesundheitsvorsor-
ge, welches bei Janetschek in den
letzten Jahren mit Unterstiitzung
durch die Initiative ,Tut gut!”
durchgefiihrt wurde. Durch eine
Mitarbeiterbefragung konnte erho-
ben werden, wo im Gesundheits-
bereich  Verbesserungspotenzial
besteht. In sogenannten Gesund-
heitszirkeln wurden konkrete Maf3-
nahmen erarbeitet, um auch in

diesem Bereich die Menschen bei
Janetschek fit zu machen.

Das dabei umgesetzte Programm
verbesserte die Mitarbeiterzufrie-
denheit und die Sicherheit am Ar-
beitsplatz, fihrte zu Reduktionen
der psychischen und physischen
Belastungen.

Von www bis XXL. Im wirtschaftli-
chen Bereich ist die Erweiterung
des Angebots das Erfolgsrezept, das
— keineswegs neu, aber bei Janet-
schek konsequent umgesetzt — eine
laufende Erweiterung des Kunden-
kreises, aber auch der Produkte mit
sich bringt. Janetschek-Kunden
lassen sich durch kreative Konzep-
te, stimmige Gestaltungsideen und
optimal auf Kundenbediirfnisse ab-
gestimmte LOsungen {iiberzeugen.
Dabei ist die Verschriankung von
analogen und digitalen Medien zu-
nehmend wichtiger geworden.
»,Ich bin davon {iberzeugt, dass
sich moderne Informationstech-
nologien und der konventionelle
Druck auch in Zukunft ergdnzen
werden. Beides ist sinnvoll und
notwendig”, schatzt Geschiftsfiih-
rer Erich Steindl die Situation in der
Branche ein und fiihrt weiter aus:
y,Hochwertige und wertschitzende
Kommunikation wird immer auf
Papier gedruckt werden, bei Janet-
schek auch immer mit Bedacht auf
unsere natiirlichen Ressourcen.”
Die jiingsten technischen Inves-
titionen ergdnzen die vielfdltigen
Moglichkeiten durch Digital- und
Bogenoffsetdruck um eine weitere
Dimension: den Grofiformatdruck.
Werbetransparente, Schilder, Be-
klebungen, Tafeln und Roll-ups
versorgen die Region mit Werbe-
technikelementen.

Spiele und Verpackungen. Neben den
wichtigsten Produktgruppen wie
Biicher, Magazine und Geschifts-
drucksorten aller Art feierte das
Janetschek-Team in letzter Zeit zu-
nehmend Erfolge bei der Herstel-
lung von Spielen und Verpackun-
gen. Karten- und Brettspiele sind

ey
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Die Mitarbeiter der Firma Janetschek iiben ihren Beruf sichtlich mit Begeisterung
aus!

auch in Zeiten von Onlinegames
nicht wegzudenken und werden
ganz Kklassisch aus Papier und Kar-
ton gefertigt. Und im Verpackungs-
bereich punktet das Material aus re-
generativen Quellen mehr denn je.
Wenn es darum geht, Alternativen
zu Plastikverpackungen zu entwi-
ckeln, ist das Janetschek-Team sehr
kreativ.

Und so gelingt es, mit Beharrlich-
keit die Marktpositionierung abzu-
sichern und zunehmend Menschen
von der Janetschek-Produktqualitit
zu liberzeugen. Viele erkennen dar-
in eine Chance, die Erreichung der

17 Ziele fiir nachhaltige Entwick-
lung im Aktionsplan der Vereinten
Nationen zu foérdern. Diese soge-
nannten 17 SDGs (Sustainable De-
velopment Goals) sollen bis 2030
erreicht werden, dazu haben sich
alle 93 UN-Staaten verpflichtet. Die
Uhr tickt, es ist nicht mehr viel Zeit
und noch viel zu tun. Das Team
von Janetschek Druck, Medien &
Design hat vor mehr als 15 Jah-
ren damit begonnen, im Rahmen
seiner Moglichkeiten die Zielerrei-
chung voranzutreiben. Wann be-
ginnen Sie? [

www.janetschek.at

Foto: B. Wald, Janetschek

Foto: B. Wald, Janetschek
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Wien als Wirtschaftsmotor Osterreichs

Dank vieler kleiner Zahnrader im Rad der Wirtschaft hat sich die Bundeshauptstadt zur lebenswertesten
Stadt weltweit entwickelt. Der MebieNMANAGER nimmt das ,Zahnrad® Werbung genauer unter die Lupe.

napp 20 Jahre hat sich die
KStadt Wien auf dasselbe Logo

verlassen und von der Be-
kanntheit der Marke profitiert. Nun
hat sich die Wiener Stadtverwal-
tung einen neuen Auftritt gegénnt.
Dieser soll dank zeitgemdflem und
unverwechselbarem Markendesign
die Stadt nach innen und nach au-
flen insgesamt moderner erschei-
nen lassen. Das neue Design der
Stadt Wien legt Wert auf Klarheit,
Einfachheit und Wiedererkennbar-
keit. Es hilft den Biirgern, sich im
Angebot Wiens rasch zurechtzu-
finden und macht die Services und
Inhalte der Stadt unverwechselbar,
wie auch Biirgermeister Michael
Ludwig im  MepiENMANAGER-Ge-
sprach erkldrt: ,Das Ziel war es, vie-
le Logos zu biindeln und zu einer
starken Marke zu machen. Und das
ist uns auch gelungen.” Neben dem
neuen Gesamtauftritt der Stadt ent-
wickelt Wien eine nachvollziehba-
re und transparente Systematik fiir
die Kooperation mit den Medien-
partnern, kiindigte Biirgermeister
Ludwig an. Wien stellt zudem eine
neue Innovations- und Digitalfor-
derung auf die Beine. ,,Damit starkt
die Stadt den Medienstandort Wien
im Bereich Digitalisierung”, sagte
Ludwig.

Laut dem Biirgermeister ist Wien
der Wirtschaftsstandort Nummer
eins in Osterreich und einer der
wichtigsten im deutschsprachigen
Raum. Ebenso ist Wien die zweit-
grofdte Stadt im deutschsprachigen
Raum: ,Wir haben Hamburg vor
wenigen Monaten tiberholt”, freut
sich Ludwig. Eine weitere Besonder-
heit ist das umfangreiche Bildungs-
angebot: Wien ist die wichtigste
Universitatsstadt. Es gibt mehr
Studierende in Wien als in Berlin
oder in vergleichbaren Stddten. Au-
fRerdem ist Wien die Stadt mit der
hochsten Lebensqualitdt weltweit
und wurde vor Kurzem von der
Agentur Roland Berger nach sehr
harten Kriterien zur smartesten
City unter 150 Bewerbern gewdhlt.

Als Wirtschafts-, Werbe- und
Medienstandort ist die Hauptstadt
bestens fiir die Zukunft geriistet.
Das freut auch den Wiener Biirger-
meister, , weil wir auf sehr hohem
Niveau die Herausforderungen der
Zukunft bestreiten wollen”.

Standort auf Spitzenniveau. Laut Peter
Hanke, dem amtsfiihrenden Stadt-
rat fiir Finanzen, Wirtschaft, Digi-
talisierung und Internationales, ist
und bleibt Wien der unangefoch-
tene Wirtschaftsmotor Osterreichs:
»Mit einer Wirtschaftsleistung von
94 Milliarden Euro ist die Stadt mit
Abstand auf Platz eins aller Bun-
deslander.” Grund dafiir ist auch

Foto: AdobeStock/Tryfonov

Die osterreichische Hauptstadt ver-
eint mehr Wirtschaftskraft als zum
Beispiel Slowenien und Kroatien
zusammen (43 bzw. 48,99 Milliar-
den Euro) oder das Nachbarland
Slowakei (84,85 Milliarden Euro)
und gleich viel wie das gesamte Bal-
tikum - Estland, Lettland, Litauen
(in Summe 92,84 Milliarden Euro).

Der Erfolgskurs zeigt sich auch in

der Bilanz der internationalen Be-
triebsansiedlungen 2018: Mit 221
internationalen Betriebsansiedlun-
gen und iber 220 internationalen
Headquarters ist Wien auch in die-
ser Kategorie Bundeslandersieger.
,Die Attraktivitdt Wiens als Lebens-
und Arbeitsort, touristisches Ziel
und Firmenstandort ist auf Spitzen-
niveau geblieben beziehungsweise

Optimismus ist zuriick. Ein nicht un-
wesentliches Zahnradchen im Wie-
ner Wirtschaftsmotor ist die Wer-
bung. Die etwa 328.900 heimischen
KMU tragen mafigeblich dazu bei,
dieses Radchen in Bewegung zu hal-
ten. Dabei ist die Wirtschaftskammer
(WKO) die erste Ansprechpartnerin,
wenn es um das Werben in Wien
geht.  Angelika  Sery-Froschauer,

Wiens internationale Ausrichtung stérkt die Wettbewerbsfahigkeit auf den Weltmarkten.

Wiens internationale Ausrichtung,
die die Wettbewerbsfahigkeit auf
den Weltmarkten starkt. Das Resul-
tat: Wien hat mehr internationale
Wirtschaftskraft als alle anderen
Bundeslinder zusammen.

Nicht nur im Bundeslanderver-
gleich, sondern auch international
spielt Wien an der Weltspitze mit:

weiter angestiegen”, sagt Hanke.
Das Beratungsunternehmen Mercer
stufte Wien 2019 zum zehnten Mal
in Folge als lebenswerteste Stadt der
Welt ein. ,Davon profitieren nicht
nur die Wienerinnen und Wiener,
sondern auch alle Unternehmen,
die in Wien angesiedelt sind”, so
Hanke.
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M. Ludwig,
Biirgermeister Wien

P. Hanke,
Stadtrat

Foto: Florian Wieser
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M. Schreuder,
FG Werbung

A. Sery-Froschauer,
WKO

Obfrau des Fachverbandes Wer-
bung und Marktkommunikation
in der WKO, ist ob der Zukunft der
Wiener Werbebranche zuversicht-
lich: ,Der Optimismus in der Wer-
bewirtschaft ist zuriick”, erklart sie.
»Nach vielen mittelméfiigen Jahren
spliren wir wieder Aufwind. Die 6s-
terreichische Werbewirtschaft hat
sich sehr gut entwickelt und diirfte
diesen Schwung auch 2019 mitneh-
men.”

Doch wie bewirbt man nun in
der Bundeshauptstadt seine Pro-
dukte oder Dienstleistungen am
besten? Wer mit offenen Augen
durch Wien spaziert, dem féllt ei-
nes ganz bestimmt auf: Die zahl-
reichen Auflenwerbungen - die
Werbeform Nummer eins in Wien.

Laut der Fachgruppe Werbung und
Marktkommunikation Wien subsu-
miert man unter diesem Begriff alle
Werbemafinahmen, die auflerhalb
geschlossener Raume erfolgen und
an Gebduden, Fassaden oder Fahr-
zeugen angebracht sind. Dazu ge-
horen:

e Plakate

e  spezielle Leuchtwerbung

e  Gerilistwerbung

e Werbung an Verkehrsmitteln

e dauerhaft angebrachte Schil-
der

Werbeflichen kommen dabei an
unterschiedlichen Werbetrdgern im
Auflenbereich zum Einsatz:

e Bemalungen an Hausfassa-
den fiir jene Kunden, die
eine langfristige Hinweiswer-
bung bendétigen

e  Geriistwerbung fiir jene, die
eine Kampagne oder kurz-
fristige Imagewerbung fiir
vier Wochen planen

e  Briickenwerbung

e mobile Stinder im 16/1- und
24/1-Bogen-Format

e Hausfassaden

e Leuchtkdsten wund Dach-
leuchtanlagen

Ab einer Grofle von 40 Quad-
ratmetern wird von einer Grof3-
werbefliche gesprochen. Grof3-
flichenwerbung ist ein wichtiger
Bestandteil der Werbeplanung. In
ganz Wien kann diese Werbeform
fir kurzfristige Werbekampagnen
ebenso wie fiir langerfristige Werbe-
einsdtze genutzt werden. Der Mo-
natsmietpreis richtet sich nach dem
jeweiligen Standort, der Impactstér-
ke und Frequenz. Durch ihre Grofie
hebt sich diese Werbeform von der
Masse ab, erhoht die Aufmerksam-
keit und trédgt die tiberdimensionale
Werbebotschaft tiber Straffen und
Platze zu den jeweiligen Zielgrup-
pen.

Auffillig und effektiv. Die Vorteile
von Auflenwerbung liegen dabei
auf der Hand, denn sie kann nicht
abgeschaltet, {iberlesen, {iberhort
oder in anderer Form ignoriert wer-
den. Auflenwerbung spricht auch
Menschen an, die neue(re) Medi-
en wie TV, Radio oder Internet nur
eingeschrankt nutzen. Allein durch
die Grofie und die flaichendeckende
Verfligbarkeit im 6ffentlichen Raum
ist sie ein auffdlliger und effektiver
Werbetrdger. Auflenwerbung wird
auBerdem gerne zur Uberbriickung
von Wartezeiten an Ampeln oder
Haltestellen gelesen, sie erregt die
Aufmerksamkeit eines breiten Pu-
blikums und sorgt dafiir, dass sich
die Marke unbewusst in den Kopfen
der Betrachter festsetzt.

Weitere Vorteile: Man kann mog-
lichst viele Leute mit relativ wenig
Geld erreichen und die Werbeform
ermoglicht eine zielgruppenorien-
tierte Streuung mit hoher Reich-
weite. Durch prignante Werbe-
botschaften ist eine schnelle und
zielgerichtete Kommunikation an
ein breites Publikum gewdhrleistet.
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Kreativitat punkiet. Da Plakatwer-
bung aber mit einer Vielzahl weite-
rer Reize konkurriert, setzt das auch
eine ansprechende und aktivieren-
de Gestaltung voraus:

-) Kreieren Sie durch die Kombi-
nation aus visuellen und textlichen
Komponenten eine intelligente
und auffédllige Werbebotschaft, die
bei den Betrachtern auf den ersten
Blick Interesse weckt.

-) Richten Sie Ihre Werbebot-
schaft grundsitzlich an eine klar
definierte Zielgruppe.

-) Formulieren Sie Thre Kernaussa-
ge in Grof8buchstaben.

-) Die Plakatgestaltung sollte
ebenfalls auf Thre Zielgruppe ausge-
richtet sein.

-) Entscheiden Sie sich fiir Far-
ben, die Threm Corporate Design
entsprechen.

-) Sie kdnnen eine bekannte Per-
son des offentlichen Lebens, die zu
Threm Produkt passt, in Ihre Kam-
pagne einbinden.

-) Lassen Sie Ihre Plakate beidsei-
tig bedrucken und bringen Sie sie
beispielsweise auf Glasflichen von
Bushaltestellen an, um Ihre Werbe-
flache bei gleichem Preis zu verdop-
peln.

-) Entscheiden Sie sich fiir hoch-
wertiges Papier und eine erfahrene
Druckerei, damit am Ende die Qua-
litdt Ihrer Druckprodukte stimmt.

Kreative Nahversorgung. Gute Wer-
bung kann nur dann entstehen,
wenn die Rahmenbedingungen
stimmen. Neben fairen Honoraren
fir Kommunikationslosungen ist
Wertschdtzung ein essenzielles Ele-
ment guter Zusammenarbeit. Die

Medien-Hauptstadt Wien

Fachgruppe Werbung und Markt-
kommunikation Wien tragt dieser
Idee mit einer Werbekampagne
zum Thema , Wertschdtzung” Rech-
nung. Fachgruppenobmann Marco
Schreuder stellt fest: ,In der Krea-
tivbranche hort man oft nostalgi-
sche Erinnerungen an sogenannte
goldene Zeiten.” Tatsdchlich sei
laut Schreuder der Preisdruck hoch,
die Bereitschaft, fiir Kreativitit zu
bezahlen, gesunken, die Globali-
sierung auch in der Kreativbranche
eine Herausforderung. ,US-Konzer-
ne im Internet saugen Werbebud-
gets auf, die hierzulande weder eine
Wertschopfung noch Steuerleistung
erzeugen.”

Mit der Wertschdtzungskampag-
ne der Wiener Fachgruppe Werbung
und Marktkommunikation méchte
man das Bewusstsein fiir die Be-
deutung der lokalen Kreativszene
wieder schirfen: ,Die Entschei-
dung, mit wem man als Auftrag-
geber oder Auftraggeberin arbeiten
mochte, konnen und wollen wir
niemandem abnehmen. Dennoch
verstehen wir die Kampagne als
Appell, lokale und regionale kreati-
ve Nahversorgung zu unterstiitzen.
Denn die Wiener Kreativbranche ist
keinesfalls zu unterschétzen”, sagt
Marco Schreuder.

Wer trotzdem ganz genau auf sein
Budget schauen muss, fiir den gibt
es die Moglichkeit, umsonst zu
werben. Im Kasten rechts finden
Sie vier Wege zur Gratiswerbung in
Wien.

-

wihiopler
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Lokale Firmenverzeichnisse sind hilfreich und niitzlich.

1. Tragen Sie Ihre Firmenwebsei-
te in kostenlose Firmenverzeich-
nisse wie www.firmenwebseiten.
at ein.
Dieses Firmenverzeichnis hat
eine sehr gute Sichtbarkeit fiir
Google-Suchende aus und um
Wien - Ihre Webseite wird durch
diesen Eintrag gestarkt.
2. Nutzen Sie die Webseite Ihrer
Standesvertretung in Wien.
Im Fall von Unternehmern
ist das die WKO, die mit dem
Firmen A-Z ein fiir Wien hochst
relevantes Webverzeichnis
betreibt. Besorgen Sie sich einen
Zugang und erweitern Sie Ihren
Eintrag mit Ihren Dienstleis-
tungen und natrlich starken
Texten rund um Wien.
3. Tragen Sie sich bei lokal
relevanten Firmenverzeichnissen
ein. Schon wieder Firmenver-
zeichnisse! Ja, denn diese sind
meistens lokal ausgerichtet und
Google nutzt die Bewertungen
und Adressinformationen, die
unbedingt bei allen gleich sein
miissen, um Ihren Eintrag einem
Ort zuzuordnen.
4. Veroffentlichen Sie Storys in
lokalen (Online-)Magazinen.
Egal ob Bezirksbldtter oder
lokaler Blogger — in Wien gibt es
viele Moglichkeiten, kostenlos
auf sich aufmerksam zu machen.
Bloggen Sie drauflos und sparen
Sie nicht mit Fotos — mit jeder
Geschichte, die sich in Wien ab-
spielt, werden Sie Ihre Relevanz
fiir Wien steigern und gratis
werben. [ ]
Daniela Purer

Osterreich ist ein bestandiges Medienland, die Bevélkerung ausgesprochen medienaffin. Die Hauptstadt Wien zeichnet sich medial
zusatzlich durch einige ganz besondere Eigenheiten aus.

Auf durchschnittlich 228 Minuten fernsehen pro Tag kamen die Wiener im Vorjahr.

Foto: AdobeStock/Andrey Popov

ie Print-Landschaft zeigt trotz
Dzahlreicher Umbriiche eine

anhaltende Prisenz, TV und
Radio sind ebenfalls — regional wie
iiberregional — mit einer treuen Ge-
meinde ausgestattet, online zdhlen
die Osterreicher international gese-
hen ohnehin zum Spitzenfeld, und
auch Plakate und Prospekte sind
wesentliche Bestandteile der heimi-
schen Medienlandschaft. Wien ist in
diesem Szenario nicht nur Bundes-
hauptstadt, sondern auch wichtiges
Zentrum fiir mediale Ereignisse und
Entwicklungen.

Die TV-Welt in Wien. Die ORF-Sender
sind nicht nur Osterreichweit om-
niprasent — auch wenn die inter-
nationale Konkurrenz schon seit
Jahrzehnten stark ist. In Wien (*) er-
reichen die Haupt-ORF-Sender ORF1
und 2 einen Marktanteil von 10,6
bzw. 16,3 Prozent. 3sat kommt auf
einen Marktanteil von 1,5 Prozent.
Insgesamt ist laut AGTT die TV-Nut-
zung in Wien hoher als in den an-
deren Bundesldndern: In Wien sah
eine durchschnittliche Person 228
Minuten pro Tag fern, in den ande-
ren Bundeslindern waren es ,nur”

213 Minuten. Auch interessant ist
die Empfangssituation: Wihrend
in den anderen Bundesldndern Sa-
tellitenempfang mit 61 Prozent do-
miniert, empfangen in Wien nur 30
Prozent auf diesem Weg. In Wien
empfangen dagegen 63 Prozent {iber
Kabel oder IPTV (restliche Bundes-
lander: 34 Prozent) bzw. sieben Pro-
zent tber DVB-T/Simpli (restliche
Bundesldnder: 5 Prozent).

Zusitzlich ,gonnt” sich die Bun-
deshauptstadt noch einige kleinere
TV-Sender. Da ist beispielsweise der
Wiener Stadtsender W24, der laut
AGTT/Teletest (Stand Sept. 2018)
bei Personen tiiber 12 Jahren auf
eine Netto-Reichweite von 42.000
kommt. Das entspricht einem
Marktanteil von 0,8 Prozent. Das als
Biirgersender positionierte Mitmach-
TV oktotv vermeldet mit Stand 1.
Halbjahr 2018 einen ,weitesten Se-
her/innen-Kreis“ laut Teletest von
178.000. Und Schau TV des Kurier
Medienhauses kommt laut eigenen
Angaben auf eine durchschnittliche
Tages-Reichweite von 80.000 — und
das bei einem praktisch nur zwei-
stiindigen tdglichen Programm, wie
betont wird.
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TV-Sender und ihre Marktanteile in
Wien (*)

Sender  Personen 12+ in Wien, MA
ORF 1 10,6 %
ORF 2 16,3 %
ATV 35 %
PULS 4 4.2 %
SERVUS TV 22 %
AV 2 15 %
PRO 7 35 %
SAT 1 33 %
KAB 1 21 %
RTL 39 %
RTL 2 2,0 %
VOX 37 %
ARD 24 %
ZDF 37 %
3SAT 15 %

(*) Quelle: AGIT/GfK TELETEST, Personen 12+ in Wien, 1. Qu. 2019,
Hinweis: Die Vermarktung von AGIT-Daten ist ausschlieBlich der
AGIT und von ihr beauftragten Datenverwertern gestattet.

Radio in Wien. Die Wienerinnen und
Wiener horen Radio — aber im Ver-
gleich zu Rest-Osterreich schwicher
ausgepragt. Laut Radiotest 2018 be-
tragt die Tagesreichweite (10+, Mo—
So) in Wien 63 Prozent (Osterreich:
75,5 Prozent). Damit wird in der
Bundeshauptstadt tdglich 139 Mi-
nuten Radio gehort. Die Senderfa-
milie des ORF ist naturgemaf stark
positioniert mit einer Reichweite
von knapp 47 Prozent. Aber die Pri-
vatradios nehmen schon ein Viertel
der Reichweite ein.

Reichweiten Radios in

Wien (TRW 10+, Mo-So,

Quelle: Radiotest 2018):
Radio Wien 12,0 %
01 10,5 %
FM4 4.2 %
03 21,5 %
Radio 88,6 45 %
Radio Arabella 6,6 %
Radio Energy 57 %
Kronehit 9,3 %

Zeitung lesen in Wien. In Wien wird
gern gelesen — ein Hauch mehr als
im Osterreich-Durchschnitt. Die
Netto-Reichweite bei Tageszeitun-
gen liegt bei rund 64 Prozent (laut
MA 2018).

Tageszeitungen Wien mit den
grofiten Reichweiten
(Quelle: MA 2018)

Kronen Zeitung 222 %
Der Standard 14,9 %
Kurier 13,6 %
Heute (gratis) 282 %
Osterreich (gratis) 15,8 %

Magazine Wien mit den grofiten
Reichweiten (Quelle: MA 2018)

TV-Media (wtl) 115 %
Ganze Woche (wtl.) 93 %
Lesezirkel (wtl) 9,9 %
Auto Touring (mtl.) 22,0 %
Red Bull Mediahouse Kombi 177 %

Weekend 9,3 %

Online und Outdoor. In Wien ballt
sich Mediennutzung in unter-
schiedlichsten Formen konzentriert
zusammen. 81 Prozent der Wiener
sind fast tdglich online (mehr als
im Osterreich-Durchschnitt von
72 Prozent), tiber 80 Prozent stei-
gen iber Handy oder Smartphone
ins Web ein, 86 Prozent iiber ihren
PC. Auch bei der Tablet-Nutzung
sind die Wienerinnen und Wiener
fiihrend gegeniiber den restlichen
Bundesldndern. Lediglich bei der
Internet-Nutzung via Smart TV ha-
ben Tirol und Vorarlberg die Nase
vorn. Die Hauptstddter nutzen am
liebsten ihre Devices fiir E-Mail-
Kommunikation, Instant Messa-
ging und Online-Banking.

Infoscreen ist in den U-Bahnsta-
tionen mittlerweile ebenfalls fixer
Bestandteil der Kommunikations-
formen in Wien geworden. Rund
67 Prozent der Offi-Nutzer outen
sich als Infoscreen-User (,Nut-
zung in den letzten 14 Tagen®).

Auch ins Kino gehen die Wie-
nerinnen und Wiener gerne. In
der Bundeshauptstadt mit seinen
27 Kinos und 145 Kinosédlen geht
das auch gut. Zumindest finden
das die rund 4,7 Mio. Besucher
pro Jahr (Quelle: Fachverband der
Kino-, Kultur- und Vergniigungs-
betriebe/Filmwirtschaftsbericht
Osterreich 2018).

Foto: AdbobeStock/DisobeyArt

Erika Hofbauer

228.000 Leser

Leser & Reichweite
am Sonntag in Wien

Die aktuelle Media-Analyse hestiitigt:

Fast eine halbe Million Wienerinnen und Wiener greifen am Sonntag
zur Kronen Zeitung. Damit ist die Krone am Sonntag nicht nur die
reichweitenstarkste Tageszeitung in Wien, sondern hat auch um

111 Prozent mehr Leser als ,Osterreich”. Die Krone wird eben gelesen.

QUELLE: Media-Analyse 2018, LpA, Basis Wien, ungewichtete Fallzahl 2.522,

Schwankungsbreite Kronen Zeitung am Sonntag +/- 1,8 %, Osterreich am Sonntag +/- 1,4 %

81 Prozent der Wiener sind fast taglich online.

482.000 Leser

30.4 %

" Reichweit
Osterreich eichweite

14,4 %

Reichweite

Kronen
Leitung
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Von der ldee zum realen Unternehmen

Bis die Gedanken tber ein Start-up umgesetzt werden kdnnen, ist es oft ein langer Weg. Junge Wiener Griinder teilen im
MepiENMANAGER ihre Erfolgsgeschichten und geben Tipps, wie auch Ihre Geschdftsidee bald Wirklichkeit werden konnte.

en ist eine attraktive Stadt
mit hohem Lebensstan-
dard und guter Infrastruk-

tur. Der beste Ort also, um sein
Gliick mit einem eigenen Unter-
nehmen zu versuchen. Bei so gu-
ten Voraussetzungen mochte man
meinen, dass Wiens Start-up-Szene
boomt. Dem ist aber nicht so. Laut
der ,Jungen Wirtschaft” der WKO
schneidet Wien im internationalen
Vergleich unter den grofien Start-
up-Zentren wie London oder Berlin
eher durchschnittlich ab. Es sind
vor allem die gesetzlichen Hiirden,
die sich Griindern in den Weg stel-
len. Dass Osterreichs Hauptstadt
fiir ambitionierte Self-made-Millio-
ndre so einiges zu bieten hat, muss
Wien also in den kommenden Jah-
ren weiterhin unter Beweis stellen.

Bedarf erkannt. Eine Lanze fir
den Unternehmensstandort Wien
bricht Clemens Schmidgruber,
CEO und Co-Founder der Plattform
,Helferline“: ,Uberall hért man
immer nur, wie langsam, biirokra-
tisch oder altmodisch das Okosys-
tem in Wien beziehungsweise in
Osterreich sei. Die Griindung un-
serer GmbH war innerhalb kiirzes-
ter Zeit erledigt. Von den diversen
Beratungs- und Forderstellen der
Stadt, der WKO und des Bundes
gab es wertvolle Unterstiitzung und
dank des aktuellen Start-up-Hypes
gibt es auch viel mediale Aufmerk-
samkeit. Die vermeintlichen bii-
rokratischen Hiirden sollten also
niemanden von der Griindung ab-
schrecken.”

Helperline ist die Rettung bei

Technikproblemen aller Art — egal
ob zu Hause, im Biiro, am Telefon
(via Fernwartung) oder im neuen
Service-Shop in Wien. Besonders
beliebt ist der giinstige Vor-Ort-
Service: Fiir nur 14 Euro pro Vier-
telstunde kommt ein Helferlein
zum Kunden nach Hause und be-
hebt Probleme rund um Computer,
Internet, TV, Handy und Co., berit
unabhéngig beim Kauf und/oder
ubernimmt die Installation neuer
Gerdte.

,Als technikaffine Person kamen
schon ab der Schulzeit Freunde
und Verwandte zu mir, die Hilfe
bei technischen Gerédten brauch-
ten. Der Bedarf an einem Technik-
Service fiir Privathaushalte war
also rasch erkannt. Die wirkliche
Herausforderung war es dann, die
Dienstleistung so giinstig anbieten
zu konnen, dass sie auch von Nicht-
Firmenkunden jederzeit in An-
spruch genommen werden kann*,
so Schmidgruber. Die Losung: An-
statt einiger weniger Mitarbeiter
setzt Helperline auf ein Netzwerk
aus Hunderten selbststindigen
Technikern. Dadurch sind Mitar-
beiter-Auslastung und kurzfristige
Storni kein Problem, fiir Einsdtze
am Abend oder am Wochenende
gibt es keinen Aufpreis, und in der
Regel fallen keine Anfahrtskosten
an, da die Techniker (,,Helferlein“)
uber die ganze Stadt verteilt sind.
Kunden ersparen sich zudem die
Mehrwertsteuer, da die Techniker
Kleinunternehmer sind, und das
Beste: ,Wir konnen fir jedes Pro-
blem einen passenden Spezialisten
schicken”, erkldrt Schmidgruber.

Netzwerken 2.0. Dass eine Unter-
nehmensgriindung keine Frage des
Alters ist, beweist der 17-jahrige
Schiiler Tim Farkas. Gemeinsam
mit seinem Business-Partner hat
er das Networking-Tool ,Linuru”
gegriindet. ,Linuru funktioniert
wie eine digitale Visitenkarte”, er-
klart Farkas im Gesprdch mit dem
MebpiENMANAGER. ,,Die User geben
ihre personlichen Daten und die
Informationen ein, mit denen sie
sich in der Geschiftswelt vorstel-
len mochten. Im sozialen Kontext,
beispielsweise bei Networking-Ver-
anstaltungen, scannt man dann
gegenseitig den Linuru-Code, und
schon sind die jeweiligen Konten
miteinander vernetzt. Linuru ist
die effiziente Visitenkarte im digi-
talen Zeitalter.”

Seit Oktober 2018 spukt die Idee
der digitalen Visitenkarte im Kopf
des Schiilers herum. Anfang 2019
wurde sie mit der Entwicklung der
App Wirklichkeit. Im Playstore auf
dem Smartphone ist sie bereits zu
finden. ,Gerade sind wir in der
Marketingphase. Wir arbeiten an
neuen Features und planen Ko-
operationen mit grof3en Unterneh-
men. Hierzu fithren wir derzeit Ge-

sprache mit vielen Organisationen,
die an unserer App interessiert
sind”, so Farkas.

Als  generell  extrovertierter
Mensch fillt es ihm leicht, in der
Szene zu netzwerken. ,Es macht
mir unglaublich viel Spaf, inte-
ressante Leute kennenzulernen
und innovative, junge Menschen
zu finden. Ich habe das Gefiihl,
Jugendliche meiner Generation le-
ben viel zu sehr in den Tag hinein,
lassen das Leben an sich vorbeizie-
hen und haben gar keine Ambiti-
onen. In der Start-up-Szene ist das
ganz anders.” Farkas und sein Busi-
ness-Partner haben sich bewusst
dafir entschieden, ihre Idee auf ei-
gene Faust umzusetzen. Trotzdem
informieren sie sich gerade recht
intensiv, was es fiir Moglichkeiten
gibt.

Drei Saulen des Erfolgs. Und Mog-
lichkeiten gibt es viele. Eine davon
bietet Florian Kandler mit seiner
Webseite www.getfunding.how.
Kandler pitch-coacht beispiels-
weise die Start-ups des PULS-4-Er-
folgsformats ,,2 Minuten, 2 Millio-
nen” und teilt mit den Zuschauern
der TV-Sendung auch seine Pitch-
tipps auf der

Foto: Philipp Lipiarski
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C. Schmidgruber, T. Farkas,
Helperline Linuru

PULS-4-Websei-
te. Im Start-up
Report  Austria
publiziert Kand-
ler seit tiber vier
Jahren jahrlich
die kompletten
Daten und die
vollstandige Lis-
te der Funding-

F. Kandler,
gefunding.how

Deals des Vorjahres und ladt die
Griinder der Start-ups ein, in einer
Q&A ihr Wissen mit der Com-
munity zu teilen. ,Ich biete auch
Beratung zum Thema Fundrai-
sing an. Also wie komme ich mit
Investoren in Kontakt und wie be-
ginne ich, diese Schritt fiir Schritt
fiir mein Business zu begeistern?”,
sagt Kandler. Fir ihn ist die grofite
Schwierigkeit, den Griindern Kklar-
zumachen, ab wann ein Start-up
finanzierbar ist und welches Busi-
ness-Modell zu den unterschiedli-
chen Arten von Investoren passt.
»Im ersten Schritt geht es immer
darum, rechtzeitig eine Beziehung
mit dem Investor aufzubauen.
Viele haben eine Idee und wollen
gleich eine halbe Million dafiir,
und das ist nicht machbar.”

Kandler spricht drei Sdulen des
Erfolgs bei der Investorensuche an:
,Die erste Sdule ist das Geschafts-
modell und wie investorenkom-
patibel es ist. Die zweite Sdule ist
die Fihigkeit, die Unternehmens-
idee so zu prdsentieren, um beim
Investor Interesse auszulosen, und
die dritte Sdule ist das Vertrauen
und die Glaubwiirdigkeit, die man
gegeniiber dem Investor aufbauen
muss, denn fiir diesen stellt es ein
Risikoinvestment dar.”

Zum Abschluss gibt Kandler zu-
kiinftigen Griindern einen wert-
vollen Tipp mit auf den Weg: , Die
wichtigsten Kontakte fiir Jung-
grinder sind andere, erfahrene
Grinder, die bereits Kontakte ha-
ben und Brancheninsides zur Ver-
figung stellen konnen.” [ ]

Daniela Purer
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Die Wiener Welt der
Start-ups in Zahlen

Die Zahl der Neugriindungen hat sich in Osterreich
binnen 20 Jahren mehr als verdoppelt.

Prozent Gelder von Business An-
gels. Insgesamt haben 72,2 Prozent
der Osterreichischen Start-ups be-
reits Fremdkapital aufgenommen.
(Quelle: www.statista.com)

Daniela Purer

Osterreich ist ein Griindungsland.
Das beweisen auch die Zahlen:
38.330 Unternehmen wurden laut
WKO-Statistik 2018 gegriindet.
Zwar waren das im Vergleich zum
Vorjahr mit 30.130 Griindungen
um 4,5 Prozent weniger, die Ten-
denz innerhalb der letzten 20 Jah-
re ist jedoch steigend. Das ist die
gute Nachricht. Die schlechte: Die
Griindungsintensitdt (die Relation
zum Unternehmensbestand) fiel
im Zehnjahresvergleich mit 7,4
Prozent auf ihren Tiefststand. Die
Branche mit den meisten Griin-
dungen war die Personenberatung
und Personenbetreuung mit circa
8.450 neuen Firmen, gefolgt von
Unternehmensberatung, Buchhal-
tung und Informationstechnologie
(2.480) sowie personlichen Dienst-
leistern (2.140).

Nicht jede
neu gegriindete Firma darf sich au-
tomatisch als Start-up bezeichnen.
Laut Wirtschaftslexikon gelten
,Unternehmen, die nicht ilter als
zehn Jahre sind sowie ein inno-
vatives Geschédftsmodell verfol-
gen und/oder stark auf Wachstum
ausgerichtet sind“, als Start-ups.
Stichproben der WKO-Statistik
aus dieser Gruppe zeigen eine kla-
re Tendenz: So hat die Anzahl von
Start-up-Griindungen in Oster-
reich in den letzten Jahren stetig
zugenommen, wobei im Bundes-
lander-Vergleich etwa die Halfte
von ihnen in Wien angesiedelt ist.
Der Definition zufolge sind viele
osterreichische Start-ups in dyna-
mischen Branchen wie Software
(34,9 Prozent), Life Science (10,2
Prozent) oder Hardware (9,6 Pro-
zent) tatig und bieten hoch inno-
vative Produkte beziehungsweise
Dienstleistungen an. Im Hinblick
auf ihre Ziele stellt ein rasches Um-
satzwachstum die erste Prioritdt
dar.

Im Vergleich zu
den letzten Jahren findet man lei-
der auch heute noch viel zu wenig
Griinderinnen, denn die Chefs von
morgen sind in der Regel mann-
lich (70,8 Prozent reine Mainner-
Griindungen) und zwischen 25
und 39 Jahre alt (61,8 Prozent). Zu-
dem sind Start-up-Unternehmer in
Osterreich zumeist Inlander (85,5
Prozent). Zusammenarbeit ist ein
wichtiger Faktor bei der Griindung:
Vier von fiinf Unternehmen wur-
den im Team gestartet. Als wich-
tigstes Motiv nannten 90,5 Prozent
der Griinder die Verwirklichung
einer Idee beziehungsweise die Lo-
sung eines Problems.

Auch die Geschlechterstruktur der
Belegschaft von Start-ups in Os-
terreich ist mit 68,3 Prozent eher
maénnlich geprdgt. Gleichzeitig
haben viele junge Unternehmen
Mitarbeiter aus dem Ausland, denn
fast die Hélfte von ihnen klagt tiber
Rekrutierungsschwierigkeiten im
Heimatland.

Uber 80 Prozent der Start-ups

in Osterreich finanzieren sich we-
nigstens zum Teil durch Erspar-
nisse ihrer Griinder. Mit zuneh-
mender Grofle gewinnen dann
aber externe Finanzierungsfor-
men an Bedeutung. So erhielten
55 Prozent der Jungunternehmen
offentliche Zuschiisse und 33,4
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Die Hélfte der im Vorjahr gegriindeten Start-ups sind in Wien angesiedelt.
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Lebendige Innovationen

Seit der Er6ffnung schreiben Start-ups und Unternehmen mit weXelerate eine
Erfolgsgeschichte nach der anderen. So auch der Sporthandler Hervis.

Start-ups sind bei weXelerate in den besten Handen.

ie Schlagworte Innovation

und Start-up sind heutzutage

in aller Munde. Viele Unter-
nehmen nutzen sie, aber nur wenige
leben sie wirklich. Im Start-up- und
Innovationszentrum weXelerate
wird Unternehmen die Moglichkeit
gegeben, genau das zu tun.

Die Supermarktkette Spar und
ihre Tochtergesellschaft Hervis,
der grofite Sportartikelhdndler
Osterreichs, zeigen beispielhaft,
wie die Zusammenarbeit zwischen
einem etablierten Unternehmen
und einem Start-up im weXelerate
funktionieren kann.

Fiir den
CEO von Spar, Hans Reisch, ist
es wichtig, in die Zukunft zu in-
vestieren. Start-ups sind bekannt
fir ihre zukunftsweisenden und
innovativen Losungen - das rich-
tige Start-up fiir eine Win-win-
Kooperation zu finden, ist jedoch

Bring dein Start-up auf das
nachste Level!

Das weXelerate Hub bietet einer Vielzahl an Start-ups und etablierten Firmen
im Design Tower im Herzen Wiens nicht nur ein Dach iber dem Kopf.

n 365 Tagen im Jahr, 24 Stun-

den téglich, bietet weXelera-

te, das grofite Start-up- und
Innovationszentrum in Zentral-
und Osteuropa, auf 9.000 Qua-
dratmetern alles, was das Unter-
nehmerherz begehrt. weXelerate
entwickelte ein Okosystem mit
dem Ziel, Start-ups und etablierte
Firmen zu vernetzen. Der Haupt-
fokus von weXelerate liegt auf fiinf
Industrien (Infrastruktur & Energie,
Industrie 4.0, Medien, Versicherun-
gen und Banken) und branchen-
ubergreifenden Technologien wie
Internet of Things, Mobility, Arti-
ficial Intelligence, Bots, Blockchain
und Cyber Security. Das Herzstiick
bildet das viermonatige Accelera-
tor-Programm, das sowohl Osterrei-
chischen als auch internationalen
Start-ups offensteht.

Die modula-
ren Programminhalte der Accele-
rator Batches zielen auf Wachstum
und Wertschopfung, die Beschleu-
nigung von kostenoptimierten
Innovationsprozessen sowie die
Absicherung von Markterfolgen
neuer Produkte und Dienstleistun-

gen ab. In jedem Batch arbeiten 16
Groflunternehmen und bis zu 50
Start-ups gemeinsam an der Errei-
chung dieser Ziele. Fiir die Dauer
des Accelerator-Programms wer-
den hochwertige Arbeitsplitze fiir
Start-ups in den weXelerate-Spaces
im Herzen Wiens bereitgestellt. Die
Arbeitspldtze konnen je nach den
Bediirfnissen des jeweiligen Start-
ups wdhrend des Programms per-
manent, wochenweise oder auch
nur punktuell genutzt werden. Am
Standort finden zudem fast tdglich
Weiterbildungskurse, Konferenzen,
Podiumsdiskussionen und Netz-
werk-Veranstaltungen statt.

Zudem profitieren teilnehmen-
de Start-ups von erfahrenen Men-
toren, die als Unternehmer, Fiih-
rungskréfte, Experten oder Berater
seit vielen Jahren hervorgestochen
sind. Die Aufnahme in den weXele-
rate Accelerator ist flir Start-ups we-
der mit Programmkosten noch mit
der Abgabe von Unternehmens-
anteilen verbunden. Lediglich die
Aufenthalts- und Reisekosten sind
selbst zu tragen.

weXelerate hat sich seit der
Griindung als der fithrende Multi-

Corporate-Accelerator und grofites
Start-up- und Innovationshub in
Zentral- und Osteuropa etabliert.
Dabei hat weXelerate ein einzig-
artiges Okosystem geschaffen, das
Raum fiir Innovation, Vernetzung
und Erfolg bietet. ,Im Vordergrund
steht die Kooperation von etablier-
ten Unternehmen, Start-ups und
Partnern. Die beste Voraussetzung
zur vollen Ausschopfung des ge-
samten Potenzials aller Beteiligten.
Wir freuen uns auf zahlreiche span-
nende Projekte”, berichtet Claudia
Witzemann, Geschiftsfiihrerin von
weXelerate.

Am 17. No-
vember 2017 fand die feierliche
Eroffnung des Start-up-Hubs im
Design Tower mitten im Herzen
Wiens statt. ,Als Vermieter leistet
UNIQA einen wichtigen Beitrag
zur Starkung des Digitalstandor-
tes Osterreich und foérdert damit
die Ansiedlung von innovativen
Unternehmen”, erkldirt Andreas
Nemeth, UNIQA Group Innova-
tion Team. UNIQA ist nicht nur
Vermieter, sondern auch Corporate
Partner von weXelerate und gibt

nicht einfach. ,Start-up-Okosyste-
me sind die Geschéftsmodelle der
Zukunft”, sagt Reisch. Spar und
Hervis beschlossen daher bereits
im Dezember letzten Jahres, mit
weXelerate zusammenzuarbeiten,
um Start-ups fir ihre Koopera-
tions-Bediirfnisse zu finden.

Laut Alfred Eichblatt, CEO von
Hervis, sehen die meisten Men-
schen die digitalen Verdnderun-
gen als Bedrohung, er merkt aber
weiters an: ,Hervis begriiit Ver-
anderungen und Innovationen
sehr herzlich und sieht in dieser
Entwicklung eine grofie Chance,
unseren Mitbewerbern eine Na-
senldnge voraus zu sein.”

Hervis plant, 2019 schrittwei-
se vier verschiedene Projekte
mit vier verschiedenen Start-ups
umzusetzen. Eines dieser Start-
ups ist Texel. Sie sind auf 3D-Bo-
dyscanning spezialisiert. In den
Geschiften werden die Kunden
gescannt und nehmen ihre Mess-
daten auf ihrem Smartphone mit
nach Hause. Wenn sie das nédchste
Mal online bei Hervis einkaufen,
konnen sie diese Informationen
verwenden und passende Sportbe-
kleidung finden.

Ein weiteres
Start-up, mit dem Hervis zukiinftig
zusammenarbeiten wird, ist Jin-
gle. Mit ihrem Know-how haben
sie einen Chatbot entwickelt, mit
dem Nutzer Online- und Offline-
Shopping kombinieren koénnen.
Der Chatbot imitiert einen Ver-
kdufer und ein Verkaufsgesprich.
Benutzer werden danach gefragt,
woran sie interessiert sind. Darti-

Foto: Daniel Shaked

Fast téglich finden im weXelerate Hub in Wien Weiterbildungskurse, Konferenzen,

ber hinaus stellt der Chatbot Fra-
gen zu ihrer Grofie oder zu ihren
Vorlieben und hilft ihnen, das
perfekte Fahrrad oder die besten
Skischuhe oder ein anderes Pro-
dukt zu finden, an dem der Kunde
interessiert ist.

weXelera-
te freut sich sehr iiber die Zusam-
menarbeit mit Hervis, wie CEO
Claudia Witzemann erklart: ,Die
schnelle technologische und so-
ziale Entwicklung bedeutet fiir
Unternehmen,
dass sie sich fast
téglich verdn-
dern und anpas-
sen miissen. Un-
ser einzigartiges
Okosystem bietet
unseren Partnern
innovative  Ge-
Claudia Witze- schiftslosungen
mann, weXelerate sowie die Vernet-
zung mit zahlrei-
chen Partnern und Mentoren.
Dies fiihrt zu grofem Erfolg, wie
das Ergebnis der Hervis-Koopera-
tion mit unseren Start-ups gezeigt
hat.”
Daniela Purer

weXelerate
PraterstraBBe 1, 1010 Wien
Tel: 01/934 68 46

Podiumsdiskussionen und Netzwerk-Veranstaltungen statt.

ausgewdhlten Start-ups so die Mog-
lichkeit zur engen Zusammenarbeit.
Dadurch konnen Start-ups von der
etablierten Infrastruktur, Bekannt-
heit, Markterfahrung und nicht zu-
letzt auch finanziellen Stdrke eines
Versicherungsunternehmens profi-
tieren. , Unser Interesse an Start-ups
ist deswegen besonders grof}, weil
wir unseren Kunden langfristig sig-
nifikanten Mehrwert und innovati-

ve Dienstleistungen bieten wollen.
Durch das rasante Wachstum und
die zunehmende wirtschaftliche Re-
levanz sind auch finanzielle Betei-
ligungen an Start-ups fiir uns sehr
interessant”, sagt Andreas Nemeth.
Als Corporate Partner hat UNIQA
zudem die Moglichkeit, Auswahl-
kriterien fiir Start-ups im Vorfeld zu
bestimmen.

Daniela Purer

Foto: Daniel Shaked
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Mobil sein heif3t dabei sein

Mobilitdt ist ein entscheidender Faktor fiir die subjektive Lebensqualitat.
Die Stadt Wien bietet der dlteren Generation dazu zahlreiche Moglichkeiten.

in kleines Hauschen mit gro-
Eﬁem Garten, ein malerischer
Ausblick, die gute Luft und
die Gemeinschaft im Dorf — was
kann es nach Jahren des anstren-

genden Schuftens im Berufsleben
Schoneres geben? Viele von uns

traumen in der Pension von ei-
nem Leben auf dem Land. Doch
mit steigendem Alter steigt auch
der Anspruch an die Infrastruk-
tur. In puncto Mobilitdt kann das
Land leider (noch) nicht mit urba-
neren Gebieten mithalten. Dabei

Lebenswertes Wien

Im Frihjahr 2019 wurde Wien erneut zur lebenswertesten Stadt weltweit
gewdhlt und konnte damit seine Spitzenposition zum zehnten Mal in Folge
verteidigen. Die Griinde: die medizinische Versorgung, die niedrige Kriminali-
tatsrate und das umfangreiche Kultur- und Bildungsangebot.

ie vermutlich bekannteste
Dpopularwissenschaftliche

Studie zum Thema Lebens-
qualitdt, die Mercer-Studie, hat
Wien heuer zum zehnten Mal in
Folge auf Platz 1 der weltweit le-
benswertesten Stddte gereiht. Be-
wertet werden in der Vergleichs-
studie jahrlich 231 Grofistadte
anhand ihrer Lebensqualitdt fir
ins Ausland entsendete Mitarbei-
ter. Attraktiv ist Wien fiir Expat-
riates und ihre Familien in vieler-
lei Hinsicht, wie Mercer-Experte
Christof Ternes erldutert: ,Neben
einem stabilen politischen und
sozialen Umfeld punktet die dster-
reichische Hauptstadt vor allem
durch sehr gute medizinische Ver-
sorgung, ein abwechslungsreiches
Kultur- und Freizeitangebot sowie
eine ausgesprochen hohe Anzahl
an internationalen Schulen.”

Zur Verteidigung dieser Top-
Position hat laut Ternes auch die
niedrige Kriminalitdtsrate, eine
effiziente Strafverfolgung und das
umfangreiche Angebot an quali-
tativ hochwertigem Wohnraum
beigetragen, und das sowohl im
Stadtgebiet als auch im Wiener
Umland.

Sicherheit als neuer Aspeki. Insgesamt
werden 39 Kriterien fiir die Beurtei-
lung herangezogen. Neben Aspek-
ten wie Gesundheit, Bildungs- und
Verkehrsangeboten und anderen 6f-
fentlichen Dienstleistungen spielen
soziale, politische, wirtschaftliche
und umweltorientierte Kriterien eine
Rolle.

Heuer erstmals in die Wertung
miteinbezogen wurde das Thema Si-
cherheit. Analysiert wurden hierzu
Faktoren wie Kriminalitdt, Strafver-
folgung, Einschrankungen der per-
sonlichen Freiheit, auf3enpolitische
Beziehungen zu anderen Landern
und Pressefreiheit. Auch dieses Ran-
king dominieren — wie die Kategorie
»Lebensqualitdt” — europdische Stad-
te. Als sicherste Stadt der Welt hat
Mercer Luxemburg eruiert, Helsin-
ki belegte Platz 2, ex aequo mit den
Schweizer Stidten Basel, Bern und
Zirich. Anschliefiend folgt Wien und
gilt somit als sechst-sicherste Stadt
weltweit.

Attraktiver Standort fiir Unternehmen.
Besonders fiir Unternehmen ist Wien
ein attraktiver Wirtschaftsstandort.
,Die meisten internationalen Unter-
nehmen sind im Rahmen ihrer glo-

ist Mobilitdt ein ganz entschei-
dender Lebensqualitatsfaktor,
denn: Mobil sein heif3t dabei sein.
Wie sich éltere und gehbehinder-
te Menschen ungehindert von A
nach B bewegen konnen, zeigt die
Stadt Wien.

balen Geschiftstatigkeit auf starke
Kompetenzen und Ressourcen vor
Ort angewiesen. Das personliche und
berufliche Wohlbefinden der Perso-
nen, die an die ausldndischen Stand-
orte entsendet werden, beeinflusst
dabei mafigeblich den Geschiftser-
folg”, sagt Ilya Bonic, Senior Partner
und President des Career Business bei
Mercer, denn ,,Unternehmen, die ins
Ausland expandieren wollen, miissen
eine Vielzahl von Uberlegungen an-
stellen, um herauszufinden, wohin
sie Mitarbeiter am besten entsenden
und wo sie neue Niederlassungen
griinden.” Mithilfe relevanter, zuver-
lassiger Daten und standardisierter
Erhebungen kénnen Arbeitgeber kri-
tische Entscheidungen treffen — z. B.
was die globale Verteilung, die Ent-
lohnung und die Wohnung ihrer Ar-
beitskrafte betrifft, so Bonic.

Dieses ausgezeichnete Ergebnis
freut auch Wiens Biirgermeister Mi-
chael Ludwig. Man werde , weiter da-
ran arbeiten, dass alle Wienerinnen
und Wiener, unabhingig von Ein-
kommen oder Herkunft, am hohen
Lebensstandard in der Stadt teilhaben
kénnen”, versicherte Ludwig per Aus-
sendung. [

Red

Offentlich unterwegs. Wie das Hand-
buch ,Mobilitdit im Alter vom
Bundesministerium fiir Verkehr be-
richtet, sind 25 bis 40 Prozent der
Bevolkerung in Osterreich von Mo-
bilitdtseinschrankungen betroffen.
Den Grofiteil dieser Gruppe neh-
men Minner und Frauen tiber 60
ein. Das Thema ,Barrierefreiheit”
ist daher derzeit bei den Stadtpla-
nern und Interessenvertretern in
aller Munde. Vor allem die Wiener
Linien wollen mit Niederflurfahr-
zeugen, moglichst umstiegsfreien
Verbindungen, leicht merkbarem
Taktplan und problemloser Orien-
tierung und Information der éalte-
ren BevoOlkerung das Beniitzen so
einfach wie moglich machen.

Wir wohnen im Gemeindebau. Laut
dem Wiener Bevolkerungsregister
der MA 23 wohnen 78.364 Perso-
nen ab 65 Jahren in einem Gemein-
debau. Sich frei und ungehindert
im eigenen Wohnbereich bewegen
zu kdénnen und der Abbau von Bar-
rieren sind fir ,,Wiener Wohnen”
zentrale Themen. Fiir gebrechliche
Personen werden daher einige Lo-
sungen angeboten:

e Sanierungen: Durch den Neu-
bau bzw. die Nachriistung von
Personenaufziigen, den Zubau
von Rampen und die Neuge-
staltung der Auflenanlagen
wird versucht, Barrieren best-
moglich abzubauen.

e Parkplétze fiir Rollatoren und
Rollstiihle: Seit Janner 2017
gibt es mit Nummerntafeln
versehene ,Parkpldtze” im
Stiegenhaus. In Féllen, in de-

nen das Abstellen von Rol-
latoren oder Rollstithlen im
Innenbereich aufgrund feuer-
polizeilicher Vorgaben nicht
moglich ist, werden eigene Ab-
stellboxen im Aufienbereich
der Wohnhausanlage errichtet.
e Aktion 65 plus: Hierbei bietet
Wiener Wohnen Senioren die
Moglichkeit, in eine kleinere,
passendere und vor allem al-
tersgerechte ~ Gemeindewoh-
nung zu ziehen. Diese Aktion
ist ein individuelles Angebot
und in der Regel dann inter-
essant, wenn man naher zur
Familie ziehen oder in eine
stufenlos erreichbare Gemein-
dewohnung wechseln mochte.

Sicher zu Fufl. Laut dem Handbuch
»Mobilitdt im Alter” steigt die An-
zahl der Wege, die zu Fuf} zuriick-
gelegt werden, mit zunehmendem
Alter an. Bei den hochbetagten
Personen (iiber 85-Jdhrige) sind es
mehr als sieben von zehn Wegen.
In der Stadt werden daher verschie-
denste Maflnahmen fiir ein kom-
fortableres Zufufigehen umgesetzt:

e dichtes Netz an Fuflwegen
ohne Umwege bzw. mit Abkiir-
zungen,

e zu kurze Griinphasen und zu
lange Wartezeiten auf Griin
an Ampeln werden vermieden,
Mittelinseln helfen beim Uber-
queren von breiteren Strafien,

* Gehsteige mit einer gewissen
Mindestbreite und weitgehend
rutsch-resistenten Materialien.

[ ]
Daniela Purer
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Pop-up-Papier: Wenn Buchstaben tanzen
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Augmented Reality

Unter erweiterter Realitat (Augmen-
ted Reality, kurz AR) versteht man
die computergestiitzte Erweiterung
der Realitdtswahrnehmung. Diese
Information kann alle menschlichen
Sinnesmodalitdten ansprechen.
Haufig wird jedoch unter erweiterter
Realitdt nur die visuelle Darstellung
von Informationen verstanden, also
die Ergdanzung von Bildern oder
Videos mit computergenerierten
Zusatzinformationen oder virtuellen
Objekten mittels Einblendung und
Uberlagerung.

Die Digitalisierung macht’s moglich: Wenn Print zum mehrdimensionalen Erlebnis wird, ist der Zauber von Augmented Reality im

Spiel. Die Wiener Agentur TheMajorDesign hat nun ein demokratisches AR-Tool fur jedermann entwickelt.

ruck ist schon. Noch schoner
Dwird er, wenn die Seiten zu

tanzen beginnen. Diese Er-
fahrung lasst sich mit der neuen
Augmented-Reality-App von The-
MajorDesign machen. Im letzten
Jahr nach einer ziindenden Idee
entwickelt, bietet sie eine einzig-
artige und einfache Losung, um
Druckmaterialien jeder Art auf
uberraschende Weise mit Videos
und zusitzlichem Infomaterial zu
verbinden.

Let's dance. Dazu muss das Smart-
phone mit der darauf installierten
App auf das Trackerbild gerichtet
werden, um die Motive zum Le-
ben zu erwecken. Das Trackerbild
kann dabei jede beliebige graphi-
sche Gestalt annehmen. Auf dem
Smartphone entsteht aus dem sta-
tischen Bild Bewegung. ,Augmen-
ted Reality ermoglicht sowohl fiir
klassische Printprodukte als auch
fir Kunstvermittlung ganz neue
Wege der Darstellung”, erzdhlt Pe-
tra Varga, Kreativdirektorin der
in Wien ansédssigen Agentur The-
MajorDesign, von den vielfaltigen
Einsatzmoglichkeiten der benut-
zerfreundlichen Technologie. ,Vi-
deo-Kiinstler zum Beispiel konnen
durch gedruckte Exponate direkt
mit den Zuschauern in Kontakt tre-
ten oder multimediale KiinstlerIn-
nen konnen ihre Werke aufierhalb
der klassischen Galerieumgebung
einem anderen Publikum zuging-
lich machen.”

Den vorgefertigten oder indi-
vidualisierten Videos und Ani-
mationen aus der Werkstatt von

TheMajorDesign sind dabei kaum
Grenzen gesetzt. Call-to-Action-
Schaltflichen laden dazu ein,
Links zu verfolgen oder das Erleb-
nis zu teilen. Am praktikabelsten
und iiberzeugendsten hat sich eine
Abspieldauer von 20 bis 50 Sekun-
den erwiesen.

Das neue Marketingtool wird
in maflgeschneiderten Packages
zu leistbaren Preisen angeboten,
die vom reinen Hosting der Vi-
deos bis zur Rundumldsung rei-
chen. Die Pauschalpakete sind
auf die Bediirfnisse von KMUs
zugeschnitten. ,Firmen bemiihen
sich stdndig, Sichtbarkeit zu ge-
winnen”, weify TheMajorDesign-
Geschiftsfiihrer Gergd Fazekas.
,Die auflergewohnlichen visuellen
Losungen sind aber kostspielig, die
KMUs sich oft nicht leisten kon-
nen. Diesen Schmerz sollte unsere
App lindern. Mit diesem Werkzeug
bekommen KMUs die Moglichkeit,
ihre vorhandenen gedruckten Ma-
terialien in einer beeindruckenden
Weise neu einzusetzen. Man rich-
tet das Handy auf das Bild einer
Broschiire, eines Flyers oder ein-
fach auf eines auf dem Bildschirm
und sogleich wird ein Video, eine
Slideshow, ein Testimonial in Be-
wegung gezeigt. Die User sind
nicht nur iiber den Effekt verblufft.
Ein personalisiertes Video kann
auflerdem kinderleicht zusatzliche
Informationen {iiber ein konkretes
Produkt oder iiber eine Dienstleis-
tung zugédnglich machen. Und das
ist ein bedeutender Mehrwert fiir
einen geringen finanziellen Auf-
wand.”

Vorzeigeprojekte in Wien. Das Po-
tenzial des Tools ldsst sich seit
Mirz am Beispiel des Metropole
Magazine, einer englischsprachi-
gen Monatszeitschrift mit Sitz in
Wien, erleben. Die Kooperation
von Metropole Magazine und The-
MajorDesign fiihrte zu tiber fiinf-
zig AR-Erlebnissen in der aktuellen
Printausgabe. Es geniigt, das Handy
auf den Artikel zu richten, um ein
verkniipftes Video zu starten, Hin-
tergrundinformationen abzurufen
oder zu interessanten Querverwei-
sen geleitet zu werden. Dadurch
werden die Grenzen zwischen
Print und Digital, Medien und
Marketing auf innovative Weise
durchlassig gemacht. Die Koopera-
tion wird nach dem positiven Echo
von Leserschaft und Werbekunden
in den kommenden Ausgaben des
Magazins fortgesetzt.

Weitere Kooperationen entste-
hen derzeit im Bereich der Pa-
ckaging Industry mit Tetra Pak.
Auch im Non-Profit-Feld arbeitet
TheMajorDesign an Anwendungen
ihres Tools fiir die gemeinniitzige
Stiftung CONCORDIA Sozialpro-

jekte. [ ]
Tatjana Lukds
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Petra Varga, Gergo Fazekas,
TheMajorDesign The MajorDesign

Probieren Sie es doch gleich selbst aus!

Laden Sie sich die App unter https://themajordesign.com/the-ma-
jordesign-ar-app-de auf Ihr Smartphone und staunen Sie tiber die
neuen, technologischen Moglichkeiten anhand unseres Beispielbil-

des.
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Mit dem Gewista-Schilderleitsystem zur

herzsichersten Stadt

Mit den neuen Defi-Schildern rund um Wiener
Markte soll der plétzliche Herztod verhindert wer-

den.

Auf den Wiener Mirkten in den
Grdtzeln herrscht reges Leben,
hier kommen die Leute zusam-
men. Rund 350.000 Menschen
sind hier laut Mairktestadtratin
Ulli Sima jede Woche unterwegs.
Mit dem neuen Gewista-Schil-
derleitsystem soll den Menschen
der Weg zum nichsten Defibril-
lator gezeigt werden. Denn: Der
plotzliche Herztod ist nach wie
vor eine der haufigsten Todesur-
sachen in Osterreich — eine Tat-
sache, der man in Zukunft entge-
genwirken mochte.

Leben retten leicht gemacht. ,Le-
ben retten ist kinderleicht, jede
und jeder kann das machen.
Daher setzen wir uns als Verein
PULS gemeinsam mit den Helfern
Wiens, den Rettungsorganisati-
onen und allen anderen Interes-
sierten dafiir ein, Wien zur herz-
sichersten Stadt zu machen”, sagt
Harry Kopietz, Prasident des Ver-
eins PULS. Geplant ist, in Wien
bis Jahresende alle groflen Markte
mit sogenannten Laien-Defis und
dem Gewista-Schilderleitsystem
auszustatten.

Dieses Schilderleitsystem weist
einerseits in die Richtung, in der
der Defi zu finden ist. Anderer-
seits zeigt er auch die Sekunden
an, in denen er zu erreichen ist,
damit er relativ zeitnah gefun-
den wird und angewendet werden
kann. Schliefilich entscheiden in
so einer Situation Sekunden iiber
Leben und Tod. ,Wir freuen uns
sehr, nun nicht nur im unmit-
telbaren Standortumfeld bei al-
len offentlichen Defi-Sdulen der
Gewista das von uns entwickelte
Schilderleitsystem, das den Ab-
stand zum jeweiligen Defi-Stand-
ort in lebensrettenden Sekunden
anzeigt, installiert zu haben,
sondern auch an weiteren sechs
Standorten bei Wiener Markten”,
sagt Gewista-CEO Franz Solta.
,So0 konnten wir das erste 6ffent-
liche Leitsystem zu Defis, das in
einer Stadt realisiert wurde, wei-
ter ausbauen. Die klare Botschaft
dabei ist, dass bei der Lebensret-
tung mit einem Defi jede Sekunde
zahlt!“

Der rasche Weg zum Defi. Mit dem
halbautomatischen Defibrillator
konnen selbst Laien effektiv und
rasch helfen. Schritt fiir Schritt
wird den Nutzerinnen und Nut-
zern erkldart, was zu tun ist: So-
bald man das Geridt einschaltet,
wird der Helfer mittels Tonband-
aufnahme angewiesen, welche
Mafilnahmen er setzen muss.

Im offentlichen Raum in Wien
sind derzeit zwolf Gewista-De-
fi-Sdulen verftigbar. Das Schil-
derleitsystem der Gewista ist
aktuell am Karmelitermarkt im
2., am Naschmarkt im 6., am
Viktor-Adler-Markt im 10., am

Meidlingermarkt im 21. und am
Hannovermarkt im 20. Wiener
Gemeindebezirk vorhanden. Als
sechster Markt folgt der Brunnen-
markt im 16. Bezirk spatestens
Ende Juni. u

Red

ARKETING
ON TOUR

Foto: gewista

Mit dem neuen Gewista-Schilderleitsystem soll den Menschen der Weg zum néachsten Defibrillator gezeigt und die Zahl der plétzlichen

Marketing
Conference

1. EVENT Marketing Conference

Aktuelle Vermarktungsstrategien fur erfolgreiche Events

T."

Konferenz fur Macher von
Events, Kongressen, Messen, Seminaren

Auf der Konferenz referieren Branchenexperten uber Einsatz-
moglichkeiten und praxistaugliche Losungen flr innovative und
effektive Vermarktungs-Strategien im Veranstaltungsbereich.

Eintagige Power-Konferenz live in:

Wien - 21. Mai 2019

Munchen - 28. Mai 2019

Weitere Infos und Anmeldung unter:

www.marketing-on-tour.de/konferenzen
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Visuelle Kommunikation: ,Das

Klavier hat mehr lasten bekommen

i

Umfrage ,PR-Trendradar” und Expertendiskussion: Mehr Moglichkeiten
verlangen mehr Know-how — Glaubwiirdigkeit ist Schwachpunkt und

Qualitatsmerkmal.

Fotos, Videos, Infografiken oder
Animationen wirken unmittelbar
und nachhaltig auf die menschliche
Wahrnehmung und haben enor-
men Einfluss auf den Erfolg von
Kommunikationsmafinahmen, be-
statigt der aktuelle ,PR-Trendradar”.

Das wichtigste Format in der PR-
Arbeit ist laut der von Marketagent.
com durchgefithrten Branchenum-
frage tiber visuelle PR fiir 98 Prozent
der Befragten immer noch der Text.
Unterschiedliche visuelle Elemente
folgen aber bereits dicht dahinter:
Bild (95 Prozent), Grafik (75 Pro-
zent), Video (69 Prozent) und Daten-
visualisierung (47 Prozent).

Zukiinftige Kommunikatoren
werden nach Ansicht der Studien-
Teilnehmer stdrker technologisch
bewandert sein miissen. Datenvisua-
lisierung, Artificial Intelligence und
Virtual Reality wurden am haufigs-
ten als jene relevanten Technologi-
en fiir Kommunikation genannt, die
an Bedeutung gewinnen werden.
Dementsprechend ist fiir 84 Prozent
der Befragten digitales Verstandnis
in Zukunft besonders wichtig — da-
hinter folgen juristisches (68 Pro-
zent) und inhaltliches (59 Prozent)
Verstandnis. Nach Einschédtzung der
Befragten werden vor allem kiirzere
Reaktionszeiten und cross-mediales
Arbeiten zentrale Anforderungen an
Kommunikatoren sein. ,Das Klavier
hat mehr Tasten bekommen, und
man muss schneller spielen”, fasste
Marketagent-Geschiftsfithrer Tho-
mas Schwabl die Entwicklung in der
Kommunikationsbranche  zusam-
men.

Transparenz im Fokus. Als wichtigstes
Kriterium fiir die Glaubwiirdigkeit
von visuellen Inhalten nannten
mehr als drei Viertel der Studien-
teilnehmer das Vorhandensein von
Quellenangaben. Generell schitzen
61 Prozent der Befragten Bilder und
Videos fiir PR-Mafinahmen als ,,sehr
glaubwiirdig” bzw. ,eher glaubwiir-
dig” ein — 35 Prozent votierten fiir
ymittelmdfig glaubwiirdig”. Ein
Grund fiir die guten Vertrauenswer-
te konnte laut Schwabl darin liegen,
dass 91 Prozent noch nie Opfer von
gefélschten visuellen Inhalten gewe-
sen sind. Eine tiberwiegende Mehr-
heit von 85 Prozent geht allerdings
davon aus, dass wir in Zukunft ver-
starkt mit sogenannten Deep Fakes,
manipulierten Bildern und Videos,
konfrontiert sein werden.

Expertenmeinung. Die Experten auf
dem Podium des BusinessBreakfast
von APA-DeFacto waren sich einig,
dass Bilder und andere visuelle Ele-
mente in der Regel glaubwiirdiger
wirken als Texte. ,Es gibt nicht die-
sen einen Wert, der das belegt”, er-
klarte Petra Bernhardt vom Institut
fir Politikwissenschaften der Ini-
versitdat Wien.

Wettbewerb um Glaubwiirdigkeit. ,Um
mit guter Qualitdt durchzudringen,
spielt Glaubwiirdigkeit eine ent-
scheidende Rolle. Wir stehen heute

auch im Wettbewerb mit den Usern
selbst”, erkldrte Claudia Riebler, Un-
ternehmenssprecherin  Osterreich
Werbung, die Herausforderung der
Marktkommunikation im Touris-
mus.

Angesichts des visuellen Uber-

angebots sei es ,umso wichtiger,
immer auch die Transparenz zu
kommunizieren, um mit Vertrau-
enswiirdigkeit zu punkten®, riet Kle-
mens Ganner, Geschiftsfiihrer von
APA-DeFacto. Er empfahl, sich an
den journalistischen Tugenden zu
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orientieren und in jedem Fall klar
anzugeben, welche Quellen die In-
halte haben. ,Viele Kunden fragen
nach redaktionell gestalteten Vi-
deos, denn diese werden auch von
Medien iibernommen, weil sie nicht
diesen starken PR-Fokus haben”, so

Ganner. Visuelle Kommunikation
konne zwar zu hoheren Kosten fiih-
ren, durch entsprechendes Monito-
ring sei die Wirkung, die dem Auf-
wand gegeniiber stehe, jedoch klar
belegbar. [
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AUF DER HOHE SEIN?

AUF DER HOHE BLEIBEN?

DIE KURIER LESER*INNEN SCHAFFEN FAKTEN!
Die Media-Analyse erhebt, wie viele Menschen

den KURIER lesen. Die Zufriedenheit unserer
Leserlnnen und die Zahlen bestatigen das
tagliche Vertrauen in den KURIER.

Das verschafft Inren Produkten und Dienst-
leistungen ein optimales Werbeumnfeld auf héchstem Niveavu.

*Quelle: MA 2018, Basis Gesamtbevdlkerung,
Schwankungsbreiten KURIER und KURIER Freizeit
+/- 0,4 %, KURIER Sonntag +/- 0,5 %

Details zur Schwankungsbreite finden Sie auf
www.media-analyse.at/Signifikanz

KURIER am Sonntag: 681.000 Leserlnnen*
FREIZEIT: 462.000 Leserinnen*

Ergibt:1.699.000 Kontakte

KURIER

GUTE FRAGEN.
GUTE ANTWORTEN.




