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,Wenn wir 30 Millionen Pre-Rolls

hiatten, konnten wir 30 Millionen

Pre-Rolls verkaufen.”:

Die Geschiftsleiter von 0e24.TV

uber Erfolge, Ziele und die Zukunft.
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Christina Raunegger, 0e24.TV &
Niki Fellner, GF oe24.at
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LeichtfiiBig bewegt sich der Online-
Gigant Amazon von Geschéftsfeld
zu Geschiftsfeld. Nachster Halt:
Retailmarketing.
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Im O-Ton

Amazons nachster Halt:
Weltherrschaft

Mit dem Einzug von Amazons Retail Marketing erfahrt Onlinewerbung einen krassen Umbruch. Der
Netzgigant will offensichtlich die Kontrolle im Werbemarkt tibernehmen. Ist damit das Duopol von Goog-
le und Facebook bald Geschichte?

Foto: © bulu

Sylvia Buchhammer, Antenne Osterr.

,Bei aller Technikfaszination diirfen
wir aber nicht vergessen, dass die
Horer bzw. User vor allem der In-
halt interessiert. Danach entschei-
den sie, auf welchem technischen

Weg sie diesen konsumieren.””
Seite 10

Neue Mediengattung. Mit der Off-
nung von Handelsplattformen fiir
Werbung und Branded Content
hat sich Retail Media als spannen-

Berdem verfiigt der Platzhirsch
iber die umfangreichsten Shop-
per-Daten am Markt. Bei Kklu-
ger Nutzung dieser Daten kann

eit Jahren  beherrschen genauere Kundenansprache zu er-
S Google und Facebook den reichen - kurz: die richtigen Daten
weltweiten Werbemarkt. Ge- richtig zu niitzen.
meinsam erwirtschafteten sie al-

lein im Jahr 2017 52,4 Milliarden
US-Dollar durch Werbung, berich-
tet der Marktforscher eMarketer.
Experten zufolge kdonnte der On-
linehdndler Amazon dem Duopol
trotz vergleichsweise mickrigen
1,7 Milliarden US-Dollar Werbe-
umsatz gefdhrlich werden. Tat-
sdchlich dringt Amazon immer
weiter in den Markt hinein, nicht
zuletzt wegen der Erschliefung
eines vollig neuen Marketingge-
biets: Retail Marketing.

Foto: © Performics Newcast GmbH

Foto: © factor-a

Marc Aufzug,
Global Marketplace

Petra M. Schmidt,
Amazics

de neue Werbekategorie hervorge-
tan und die einst lineare Custo-
mer Journey vom Weg abgebracht.
Grund fir die schlingernden Pfa-
de sei urspriinglich ein Wandel im
Kaufverhalten, erkldarte Amazon-
Vermarktungschef Philip Missler
auf der dmexco 2017 in Kéln: ,Da
kaufen Leute online, mobile, nut-
zen einen Dash Button, kaufen
iiber Voice, und ja, da gehen auch
Leute noch in den Drogeriemarkt,
aber die allermeisten davon ha-
ben online schon eine Meinung
aufgebaut.” Den Herausforderun-
gen einer so vielfdltigen Customer
Journey sei allein Retail Marketing
gewachsen: ,Es ist nicht mehr
so einfach, und darauf findet E-
CommerceMarketing, wie wir es
nennen, Antworten”, so Missler.
Die wichtigste Aufgabe sei es nun,
bessere Insights {iber das Kauf-
verhalten zu generieren und eine

Unschlagbare Daten. Praktischer-
weise besitzt Amazon bereits die
allerbesten Daten im Netz. ,Die
Qualitdt der Daten ist insbeson-
dere fiir das Retailmarketing un-
schlagbar. Hier werden Google
und Facebook sicher gegen die
neue Advertising-Macht Amazon
verlieren”, erwartet Marc Auf-
zug, CEO der Global Marketplace
Group: ,Damit lassen sich auch
auf fast jeder beliebigen anderen
Website die Anzeigen schalten,
die den Kunden sehr genau nach
seinen Interessen und seinem
Kaufverhalten abholen — mit ent-
sprechendem Erfolg im Hinblick
auf die Werbeziele.” Gleichzeitig
gilt die Masse an Daten, die Ama-
zon in Hiille und Fiille zu bieten
hat, als einzigartig: ,Laut einer
PWC-Studie im Sommer 2017
kaufen mittlerweile 90 Prozent
der Deutschen bei Amazon. Au-

Streuverlust minimiert werden”,
erklart Petra Schmidt, Fachleite-
rin der Performics-Unit Amazics.
Es sind also Reichweite und Qua-
litait der Daten in Kombination,
die den Onlinehdndler auf dem
globalen Schlachtfeld der Werber
mitmischen lassen.

Produktsuchmaschine Nr. 1. Was
die Produktsuche betrifft, hat
Amazon Google lingst vom
Thron gestoflen. Laut einer Stu-
die des Forschungsinstituts ibi
research beginnen 34 Prozent der
deutschen Kaufwilligen ihre Pro-
duktrecherche bei Amazon und
nur 15 Prozent auf Google. ,Ama-
zon ist damit die Produktsuchma-
schine Nummer 1. Dementspre-
chend ist diese Plattform extrem
spannend fiir Werbetreibende”,
weifl Aufzug.

Fortsetzung Seite 5

Foto: © factor-a

Andreas Tiirck, Buzzbird

,Es ist erstaunlich, dass Marken
immer noch Influencer buchen,
ohne diese vorher valide zu priifen.
Durch die Offnung der Daten-
schnittstellen, zum Beispiel von
Instagram, wird erst jetzt sichtbar,
wie viele Luftschldsser dort ent-

standen sind.”
Seite 6
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Liebe Leserin, lieber Leser,

Agenturen und KMU - die einen wissen
oft tatsdchlich, was die anderen dringend
brauchen! Das allein ist aber zu wenig.
Denn wo kein Vertrauen, da kein Deal!

Wer das Vertrauen von KMU gewinnen
mochte, muss deren Sprache sprechen! Erst
vorige Woche hatte ich ein hoch interes-
santes Gesprach mit einem der Grof3en
der Branche, dem IAA-Prasidenten Walter
Zinggl. Wir stimmten (berein, dass die
Werbeetats mittelstandischer Unterneh-
men auffallend = und unternehmerisch
bedenklich - traditionell investiert werden;
vom Regionalblatt bis zur Bandenwerbung
am FuBballplatz. Die Gesprdchspartner die-
ser Plattformen sind meist alte Bekannte,
die Wirkung ist weniger mit Werbezielen
als mit prestigetrachtigem Engagement in
der Region besetzt.

Als Unternehmensberater bin ich schon
lange auf der Suche nach den Ursachen
fir diese vermeintliche Zukunftsverweige-
rung vieler KMU und den Griinden der
Ohnmacht im Umgang damit bei den
Agenturen. Die Griinde dafiir wurden mir
im Zuge zahlloser Gesprache mit beiden
Seiten nach und nach klar. Fokussieren
und propagieren die topausgebildeten
Agenturberater hoch professionell  das
Thema ,Die Welt der neuen Medien und
wie groBartig sie wirken®, so fehlt es in der
KMU-Marketingkultur jedoch haufig an
struktureller Basis flir diese Botschaften.

Allzu eilig mochte das Budget der KMU
gehoben werden, denn diese verfligen
Gber nicht zu verachtende Werbeetats.
Dennoch helfen in vielen Fallen die besten
Erfolgsberechnungen nicht weiter, weil es
weder die Unternehmenskultur noch die
Glaubenssdtze der Teammitglieder zulas-
sen. Es gilt die Hoffnung auf das schnelle
Geschdft zundchst beiseite zu schieben
und zu akzeptieren, dass die Marketing-
kultur eines Unternehmens als Ziinglein

an der Waage entweder fiir Neues bereit
ist — oder eben nicht. Meine Empfehlung
fir derartige Situationen darf ich lhnen auf
Seite 15 dieser Ausgabe unseres Medien-
Managers darlegen. Eines sei jedoch schon
jetzt verraten: Es ist nichts Neues, was auf
die Berater der Medienbranche wartet. Es
ist die Lehre des guten alten John P. Kotter,
Professor fiir Fihrungsmanagement an der
Harvard Business School und Griinder von
Kotter International, einer Management-Be-
ratungsgesellschaft in Seattle und Boston.
Er ist besonders fiir seine Arbeiten im Be-
reich Veranderungsmanagement bekannt. .

Kotter bemiihte sich in seinen Werken
um Klarheit und Ubersicht und beein-
druckte mich in meiner Studienzeit vor
allem durch seine ,acht Schritte der Orga-
nisationsanderung’, besser bekannt unter
,Change Management nach John P. Kotter".
Ein Konzept, das meiner Ansicht nach heu-
te jeder Agenturberater und -verkaufer be-
herrschen muss, um im Beratungsprozess
konkret und klar aufzuzeigen was zu tun
ist, ,damit Medien wirken".

Erst wenn diese Aufgabe erfolgreich er-
fiillt wurde, sollte das Thema ,Die Welt der
neuen Medien, und wie sie wirken* zum
Zug kommen. Aber Achtung, Falle! Selbst
hier ist der Beratungsprozess fiir den Agen-
turberater von heute noch nicht zu Ende,
denn: ,Was ist, wenn die Kampagne tat-
sdchlich wirkt? Was bedeutet dies fiir die
verantwortlichen Mitarbeiter und unterneh-
merischen Prozesse unserer KMU-Kunden?
Sind sie tatsachlich auf all das vorbereitet,
das geschieht ,Wenn Medien wirken"?

Ich freue mich, wenn ich Sie neugierig
machen und dazu motivieren konnte, die
Seite 15 dieser Ausgabe aufzuschlagen, um
den Lehren des groBen John P. Kotter zu
folgen.

Ihr Otto Koller

Government killed the Radiostar !?!

Mittwoch, 12.00 Uhr. Der MedienMa-
nager ist druckfertig. Alle relevanten
Nachrichten wurden gesammelt und auf-
bereitet, BranchengroBen befragt, der Ra-
dioschwerpunkt gesetzt - da macht eine
unglaubliche Nachricht die Runde. Die
frisch angelobte tirkis-blaue Regierung
soll eine SchlieBung, ein wortwortliches
Abdrehen des ORF-Jugendsenders FM4
andenken, zwitschert Florian Klenk vom
Falter.

Der Aufschrei folgt auf dem FuBe.
Mehrere Petionen machen innerhalb
von Stunden die Runde, in den Sozialen
Medien wird lautstarker Protest geduBert.
Im Zuge der trumpschen Medienbehand-
lung - inklusive Fake News Awards fiir
New York Times-Journalisten - schrillen
die Alarmglocken schneller und lauter,
wenn ein solches Geriicht nach Antritt
einer rechtsgerichteten Regierung auf-
kommt. Das allzu leise Abwiegeln seitens
des Medienministers Bliimel kann die
Befiirchtungen keineswegs kalmieren.

Seit 23 Jahren macht FM4 aufkldreri-
sches Programm, das wohl bei manchem
konservativem Horer als Gegenkultur
ankommt. Wie auch immer sich die eta-
blierten Stimmen von Martin Blumenau
bis Elisabeth Scharang politisch einord-
nen lassen, eines kann man ihnen ge-
wiss nicht vorwerfen: eine Nichterfiillung
des Bildungsauftrags. Genau darum soll
es aber bei jenem auBerordentlichen
LenkungsausschuB am Kiiniglberg ge-
gangen sein.

Als die Umsiedelung des Senders ins
ORF-Hauptquartier und damit der Einbau
der Studios fiir FM4 besprochen wurde,
kam die Frage nach der Sinnhaftigkeit
eines solchen Unternehmens auf, da die
Regierung die Einstellung des Senders
doch schon fiir 2019 angedacht hétte.
Offizielle Begriindung laut den klenk-

schen Informationen: Nlchterfiillung des
Bildungsauftrags.  Nichterfiillung  des
Bildungsauftrags! Das muss man sich
auf der Zunge zergehen lassen. Mode-
rationen auf Englisch zu wichtigen zeit-
geschichtlichen Themen, Musikredaktio-
nen, die regelmdBig mit den wichtigsten
Journalistenpreisen des Landes fiir ihre
offentlich-rechtlich wertvolle Arbeit aus-
gezeichnet werden und dann dieser Vor-
wurf? Es bleibt nichts als Kopfschiitteln
angesichts diese einfallslosen Argumen-
tationstaktik.

Unter

den Teilnehmern jenes Len-

kungsausschusses sollen unter anderen
Alexander Wrabetz, Pius Strobl und Mo-
nika Eigensperger, Radiodirektorin des

ORF und
gewesen

seit 1996 Senderchefin von FM4
sein.

Wer Eigensperger live erlebt hat, weif:
diese Frau macht keine Gefangenen.
Seit 1980 beim ORF, hat die charakter-
starke Radiolady beste Verbindungen im
ganzen Konzern und wird von diesen, so

weit das
um FM4

maglich ist, Gebrauch machen,
vor dem Verschwinden zu be-

wahren. Nicht erst seit diesem Jahr wur-
de immer wieder von Parteien versucht,
auf kritische Berichterstattung Einfluss zu

nehmen.

Laut langjdhrigen Mitarbeitern

hatte Eigensperger es immer mit viel Ge-
schick und Elan verstanden, diese verhe-
ment abzuwehren. Bleibt zu hoffen, dass
ihr das auch unter den neuen Vorzeichen

gelingt.

Nicht zuletzt liegt es auch bei uns, der
Zivilgesellschaft und den Medienmachern
fir eine breite Medienvielfalt einzutreten.
Denn eins ist sicher: FM4-Horer hin oder
her, im Leben geht es um mehr als Klicks
und Likes und die verbreitete Auflage. Es
geht hier auch um unsere Freiheit.

LJournalistin des Jah-
res“: Corinna Milborn

PULS4-Infochefin Corinna Milborn wurde am
30. Janner vom Bran-
chenmagazin ,Der Oster-
reichische Journalist” als
Journalistin des Jahres"
und ,Chefredakteurin
des Jahres” ausgezeich-
net. Ihr Kollege Markus
Breitenecker konnte sich
bereits zum zweiten Mal

den Titel ,Medienmanager des Jahres” sichern.

Foto: Michael Becker

Neuer Sales Head beim
Red Bull Media House

Peter Strutz (43) leitet seit Jahresanfang die Ver-
kaufsteams in Deutschland und der Schweiz
und koordiniert zudem die internationale Ver-
marktung der Zeitschrift ,The Red Bulletin”.
Strutz war zuletzt in der Verkaufsleitung des
ORF tétig. Dort folgt ihm ab 1. Janner Christo-
pher Haberlehner (38) als Head of Sales nach.

Werberat mit neuen
Vorstandsmitgliedern

OWR-Président Michael Straberger tritt sein
10. Jahr in dieser Funktion mit einem erneu-
erten Vorstand an. Vizeprasident Gerald Griin-
berger tibergibt sein Mandat an Thomas Zem-
bacher. Thomas Prantner (ORF) wird Roland
Weissmann nachfolgen, das ORF-Vorstands-
mandat tGbernimmt Beatrice Cox-Riesenfelder.
AuBerdem wurde IAA-Prasident Walter Zinggl
in den Vorstand entsandt, André Eckert folgt
fiir den IAB Martina Zadina nach und Giinter
Thumser vertritt ab sofort die Markenartikelin-
dustrie.

Zembacher legt Ge-
schiftsfiihrung nieder

Ohne bisherige Angabe von Griinden hat der
im November zum OZV-Prasidenten bestellte
Thomas Zembacher seine Geschéftsfiihrung
der Medizin Medien Austria, des Osterreichi-
schen Wirtschaftsverlags und der Schiitz Mar-
keting Services zuriickgelegt. Als mdglicher
Nachfolger soll Thomas Letz, zuletzt Geschafts-
fiihrer bei Egger & Lerch, im Gesprdch sein.

derStandard.at startet
neues Abo-Modell

Wer in Zukunft auf derStandard.at seine Nach-
richten lesen will, muss sich von seinem Ad-
blocker trennen - dafiir will das Onlineportal
jetzt Schritt fiir Schritt sorgen. Mit dem neuen
Online-Abo ,Pur” wird kiinftig ,werbe- und tra-
ckingfreie Nutzung“ um sechs Euro monatlich
fur alle Endgerdte angeboten.

Neuer Vorsitzender fiir
Journalistengewerk-
schaft

Eike Kullmann wurde einstimmig zum neuen
Vorsitzenden der 6sterreichischen Journalis-
tengewerkschaft gewdhlt. Der Nachfolger des
langjahrigen Prasidenten Franz C. Bauer, der
noch bis Marz als Journalist bei der Verlags-
gruppe News tatig sein wird, ist im Brotberuf
Redakteur bei den ,Oberosterreichischen Nach-
richten”.

Neue Abteilungsleiter
bei U1 bestellt

Zwei neue Abteilungsleiterinnen wurden bei
01 bestellt. Silvia Lahner leitet ab Februar die
Kultur, Elke Tschaikner die Musik. Parallel dazu
wurde die Musikredaktion vom Ressortstatus in
eine eigene Abteilung aufgewertet. Der friihere
O1-Kulturchef Peter Klein ist bereits seit dem
Vorjahr als Channel Manager des Radios tdtig.

~Kurier” startet neues
»Karriere“-Magazin

100 Seiten dick ist das neue Premium-
Magazin des ,Kurier zum Thema ,Karriere”
geworden. Gezeigt wird, welche Mdglichkei-
ten Jugendlichen heute offenstehen, wie die
Chancen am Jobmarkt sind und welche Fahig-
keiten man braucht, um langfristig in der Be-

rufswelt bestehen zu kénnen. Der Kioskpreis
betragt 4,90 Euro.

Hilpold folgt
auf Schuri-
an

Die Kulturredaktion der
Tageszeitung ,der Stan-
dard“ hat ab April eine
neue Leitung. Stephan Hilpold, der seit 2013
die ,Standard“-Beilage ,Rondo” leitet, wird den
seit November 2017 vakanten Posten von An-
drea Schurian ibernehmen.

OWA besetzt
Geschiftsfiihrung

Foto: www.peterrigaud.com

Mit Februar ibernimmt Angela Schuh-Hau-
nold (50) das Management der Osterreichi-
schen Webanalyse. Sie wird direkt an das
OWA-Présidium unter dem Vorsitz von Gerlin-
de Hinterleitner berichten. Die Unternehmens-
beraterin war zuvor als Bereichsleiterin der
Mediaprint und in der Verlagsgruppe News
aktiv.

fjum-Verstarkung

Mit Jahresanfang wechselte Madleine Suttner
zum fjum_forum journalismus und medien,
um dort den Berreich ,Visuelle Kommunikati-
on“ zu starken. Zuvor baute sie fiir dsterreichi-
sche Redaktionen Bildabteilungen auf.

Ihre Tatjana Lukds
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Fellner zum Erfolg von o0e24.1V: ,Du brauchst einen
kontinuierlichen Produktionsstream”

Niki Fellner, Geschéftsfiihrer des Onlineportals der Tageszeitung ,Osterreich’, und Christina Raunegger, neue Geschéftsleitung Sales von
0e24.1V, im Gesprach ber das erste Jahr als Fernsehmacher, Moglichkeiten abseits der klassischen Budgets und Angebote fiir KMU

Ormro KotLer: Frau Raunegger, was sind
die drei Hauptziele, die Sie in lhrer
neuen Position als Geschiftsleitung
Sales fiir den TV-Bereich verfolgen?

Christina Raunegger: 0e24. TV ist

positioniert als News- und In-
fotainment-Sender mit starkem
Osterreich-Bezug. Wir sind ein

wir
wie

Bewegtbild-Sender, das heifit,
liefern lineares TV genauso
auch Web-TV. Und wir gehen mit
unserem Web-TV wirklich in alle
Kanile rein, nicht nur tiber unse-
re Plattformen, sondern auch in
die Social-Media-Kandle. Das heif3t
unsere Ziele sind ganz klar der Aus-
bau der Reichweite, der linearen
Reichweite. Wir liegen derzeit auf
54 Prozent. Wir wollen in diesem
Jahr noch auf 75 Prozent kommen,
wir tun auch einiges dafiir. Dann
natiirlich Budgetziele — wir wollen
mit neuen und innovativen Werbe-
formen rauskommen, die wir jetzt
teilweise schon auf der Vienna Au-
toshow vorgestellt haben. Wir ha-
ben hohe Ziele, das ist logisch in
diesem Haus.

Tauana Lukas: Wie haben sich die Jah-
resgesprache fiir 2018 angelassen?
Christina Raunegger: Wir kriegen
sehr positives Feedback fiir den
Sender. Niki und Wolfgang Fellner
machen das von der redaktionel-
len Seite her wirklich groflartig,
und sogar unser Mitbewerb liefert
uns da Komplimente. Es gibt jetzt
die neue Fellner-Liveshow — man
sieht schon, wo unsere Stirken
sind. Auch die Agenturen stehen
dem Ganzen eigentlich sehr posi-
tiv gegeniiber. Wir haben natiirlich
eine lineare Reichweite, die noch
auszubauen ist. Im Onlinebereich
sind wir die grofiten Privaten laut
TELETEST bei den Brutto-Views. Ich
betone, vor ProSiebenSat.1 PULS4,
vor der RTL-Gruppe und hinter
dem ORF, haben aber eigentlich
mehr zu vermarktende Pre-Rolls im
Angebot als der ORE.

Niki Fellner: Was spannend ist, ist
im Endeffekt: Wir haben dieses
ganze Projekt als Bewegtbildsender
gesehen. Wir haben nicht gesagt,
wir machen jetzt einen klassischen
linearen TV-Sender, sondern das
Pferd von hinten aufgezdumt. Wir
sind vom Digitalen gekommen und
haben das Lineare auf das Digitale
aufgesetzt. So ist auch die ganze
Herangehensweise, wie wir die Pro-
duktion, aber auch den Verkauf im
Endeffekt aufgestellt haben. Wir
schauen zuerst immer, wie konnen
wir das Ganze digital umsetzen? Im
zweiten Schritt dann, wie machen
wir es linear? Das schldgt sich ei-
nerseits im Verkauf nieder, wo wir
sehr stark auf die digitale Vermark-
tung schauen, sprich Pre-Rolls. Wir
bieten mittlerweile knapp 20 Mil-
lionen Pre-Rolls pro Monat an, die
wir vermarkten konnen, was auch
eine Inventargrofle ist, wo man als
Kunde auch fiir kurze Kampagnen-
Zeitrdaume ordentliche Reichweiten
generieren kann. Das war ja bisher

Foto: © Michael Becker/Albatros Media

immer ein Problem des doch sehr
kleinen und iiberschaubaren 0s-
terreichischen Marktes, dass im
Online-Bewegtbild-Segment ein
sehr tiberschaubares Bewegtbild-
Inventar da ist — genau dort sind
wir ,reingebrochen”. Auf der an-
deren Seite haben wir parallel dazu
gesagt: Okay, wenn wir das Ganze
schon digital machen, wollen wir
es auch linear machen und ver-
markten natiirlich genauso unsere
linearen Spots. Klassische TV-Spots
kann man bei uns auch buchen,
allerdings meistens in Kombinati-

wo durchaus ein KMU mal bei uns
einen Spot buchen und auch die
ersten Gehversuche im digitalen
Bereich machen kann. Gerade im
KMU-Bereich bemerken wir eine
gewisse Vorsicht, sich ins Digitale
zu trauen. Ich glaube, das Schone
ist, wir bieten hier nicht nur Spot-
Buchung, sondern auch klassische
Produktionsleistung an. Wir mer-
ken, dass es einfach viele Kunden
gibt — ich nehme dabei die groflen
Top-Unternehmen aus — deren eige-
ne Kreativagenturen professionelle
Werbespots produzieren, dass die

Niki Fellner: Ich glaube, die Vor-
sicht beruht darauf, dass man oft
nicht die Produktionskapazitidten
hat, um die entsprechenden Wer-
bemittel zu erstellen. Es spricht
iiberhaupt nichts dagegen, Be-
wegtbild zu machen. Es ist ein-
fach das boomende Medium. Ich
glaube, wenn man eine moderne
Werbebotschaft transportieren
will, braucht man Bewegtbild. Wir
bieten das Bewegtbild nicht nur
an, sodass man es bei unserem
Sender oder der Digitalplattform
platziert, sondern wir produzie-

Niki Fellner und Christina Raunegger verfolgen bei der Vermarktung von oe24.TV eine scheinbar einfache Strategie: Problem-
felder im oOsterreichischen Medienmarkt ausloten und dann mit preislich attraktiven Losungsmodellen ,reinbrechen”.

on mit Digital-Paketen. Wenn ein
Kunde bei uns bucht, kriegt er im-
mer in einem Paket Pre-Rolls und
dazu die linearen Spots. Wir sind
der Meinung, nur das eine oder das
andere ist nicht mehr zeitgemafs. Es
kommt auf die Kombination an, es
kommt darauf an, dass ich mit ei-
nem Spot moglichst viele Leute er-
reiche, und ob ich die digital oder
linear erreiche, ist im Endeffekt ei-
gentlich zweitrangig.

Tanana Lukas: Welche Branchen buchen
bei lhnen hauptsachlich?
Christina Raunegger: Wir haben
Branchen, die sehr gut buchen, das
ist der Handel im Allgemeinen: Mo-
belhandel, Auto, Food.

TanaNA Lukas: Sie wollen 2018 auch ei-
nen Fokus auf KMU legen.

Niki Fellner: Wir haben auch Pa-
ket- und Budgetgroflen, die gerade
im TV-Bereich tiiberschaubar sind,

Hemmschwelle ins TV-Bewegtbild
reinzugehen ist, dass ich keinen
Kklassischen Spot habe und auch oft
nicht das Budget bei mir Haus habe,
um das produzieren zu lassen. Ge-
nau da brechen wir rein, dass wir
solche Spot-Produktionen fiir Kun-
den tibernehmen, auf sehr hohem
Niveau und zu einem Budget, die
sich auch KMU leisten kdnnen.
Christina Raunegger: Wir machen
Unternehmensprasentationen, Pro-
duktprasentationen — unser kleins-
ter Kunde war ein Blumenhéndler.
Wir sind vollkommen offen und
bieten die Produktionsleistung plus
Media zu einen umwerfenden Preis
an. Also wirklich fiir jedes KMU
leistbar.

Omro KoLLer: Jetzt war vorher die Rede
von KMU-Vorsicht. Wie weit ist denn
diese Vorsicht aus eurer Erfahrung he-
raus a) gerechtfertigt und b) wie ist die
Empfehlung, damit umzugehen?

ren es auch fir Kunden, damit
der Kunde es auf seiner eigenen
Facebook-Seite, auf seinem eige-
nen YouTube Channel, auf seiner
eigenen Website platzieren kann.
Ich glaube, da ist gerade im Oster-
reichischen Markt viel Luft nach
oben, und da sehen wir durchaus
Moglichkeiten abseits der klas-
sischen Budgets. Das beriithmte
Below-the-Line-Budget  abzuho-
len, gerade im Content-Bereich,
gerade im Produktionsbereich, da-
rauf wollen wir uns im heurigen
Jahr starker fokussieren.

TauANA Lukas: Frau Raunegger, ne-
ben dem linearen TV-Verkauf sollen
sie ,das digitale Werbebusiness im
Bewegtbild-Bereich mit Pre-Rolls,
Content Spots und neuer, kreativer
Video-Werbung fiir Osterreich ankur-
beln und neu positionieren“. Haben
Sie bereits inhaltlich definiert, was
darunter genau zu verstehen ist?

Christina Raunegger: Es gibt sowohl
fiir das lineare TV wie auch fiir das
Online-TV neue Werbeformen. Es
gibt zum Beispiel eine Split Box,
einen Frame Cut, ein XXL-Insert,
immer fiir alle Kandle, sprich online
und linear, und auch im Content
Marketing gehen wir relativ weit.
Wir machen Promotion Stories,
Unternehmensportrdts,  Produkt-
prdsentationen, wir produzieren fiir
Unternehmen sogar Talkrunden.
Niki Fellner: Wir merken, das Pre-
Roll-Inventar ist das, was bei uns am
starksten nachgefragt wird. Wenn
wir 30 Millionen Pre-Rolls hitten,
konnten wir 30 Millionen Pre-Rolls
verkaufen. Deshalb arbeiten wir
auch kontinuierlich daran, unser
Inventar zu erhohen. Aber wie ge-
sagt, vor einem Jahr, eineinhalb Jah-
re vor dem Start von oe24 sind wir
bei zwei Millionen Videoabrufen
gelegen, heute sind wir bei 20 Mil-
lionen. Das zeigt natiirlich gerade
in unserem Bereich, du brauchst
einen kontinuierlichen Produkti-
onsstream. Wir haben es davor lan-
ge Zeit im Onlinebereich versucht,
mit diesen typischen Online-Clips,
wo wir zu Themen dann Videoclips
produzieren. Das Problem ist nur,
das schaffst du kosten- und struk-
turméfig nicht, dass du zu jeder
Geschichte einen Clip hast, wenn
du keinen durchgehenden Produk-
tionsstream hast. Jetzt haben wir
einen durchgehenden Livebetrieb
und aus diesem Livebetrieb werden
dann die On-demand-Clips mit ei-
nem kurzen Zeitleck geschnitten
und auf unsere Seite gestellt. Es ist
unser Ziel, im Endeffekt zu jeder Ge-
schichte auch Bewegtbild zu haben.
Christina Raunegger: Wir berichten
iiber alles, was in Osterreich pas-
siert, jetzt, und auf der ganzen Welt.
Durch die Kooperation mit CNN
wird also alles, was jetzt wichtig ist,
bei uns live richtig berichtet.

Niki Fellner: Unsere digitalen Medi-
en befeuern das Ganze. Das heift,
wenn Sebastian Kurz zu Mittag die
Pressekonferenz mit der deutschen
Bundeskanzlerin halten wird, dann
wird es bei uns via Push auf der App
ausgeschickt, das heif3t wir erinnern
die Leute noch einmal: Jetzt ein-
schalten! Parallel iibertragen wir das
Ganze nicht nur auf unserer Seite
live, auf unseren Plattformen und
im digitalen TV, sondern auch auf
Facebook. Wir wollen wegkommen
von diesen klassischen Vertriebska-
ndlen. Im Endeffekt geht es darum,
mit Inhalten moglichst viele Men-
schen dort zu erreichen, wo sie ge-
rade sind.

Die Langversion lesen Sie auf

Mehr im WebTV:
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DBT-Award 2017 pramiert Echtzeitlosungen

Glanzvoller Abschluss des erfolgreichen dritten Jahres der Networking-Reihe Digital Business Trends mit Preisverleihung in Wien

Im Bild die Gewinner der Kategorien Evolution und Revolution mit dem Sponsor APA-IT und den Initiatoren der Digital Business Trends, v. . n. r.: Barbara Rauchwarter
(APA - Austria Presse Agentur), Andreas Scharf (LINEAPP CASI), Andreas Krankl (LINEAPP CAST), Saskia Hofer (ONDEWO), Alexander Falchetto (APA-IT), Andreas Rath
(ONDEWO), Martin Happel (ONDEWO), Daniel Huber (ONDEWO) und Alexis Johann (styria digital one)

ie Gewinner des , Digital Busi-

ness Trends-Awards 2017

wurden Mitte Dezember im
Rahmen einer feierlichen Preisver-
leihung in Wien gekirt: Der Echt-
zeitmarktplatz ONDEWO und die
mobile Broadcast-Losung LINEAPP
CAST wurden mit den mit insge-
samt 8.000 Euro dotierten Innovati-
onspreisen ausgezeichnet. Dariiber
hinaus gaben die Initiatoren der
Plattform Digital Business Trends
(DBT), Barbara Rauchwarter von der
APA - Austria Presse Agentur und
Alexis Johann von styria digital one
(sd one), Einblicke in die erfolgrei-
che Veranstaltungsreihe und aktuel-
le Trends.

In der Kategorie
»Digital Business Evolution” sieg-
te ,LINEAPP CAST“, eine mobile
Broadcast-Losung zum Empfangen

und Senden von Audio Streams in
Echtzeit tiber WLAN. Die Sender-
Software verwandelt Computer in
eine Radiostation. Die Anwender
konnen beispielsweise bei einer Ver-
anstaltung tiber eine Handy-App
live zuhéren - auch in verschiede-
nen Sprachen. Mit der patentierten
Technologie lassen sich also auch
Dolmetsch-Anlagen ersetzen.

In der Kategorie ,Digital Business
Revolution” wurde von der Jury
ONDEWO auf Platz 1 gewdhlt. Das
Start-up betreibt einen digitalen
Echtzeitmarktplatz, der auf Dienst-
leistungen fokussiert ist, die inner-
halb von 90 Minuten in hochfre-
quentierten Stadtgebieten verfiigbar
sind. Wer kurzfristig Hilfe im Haus-
halt oder eine Ball-Frisur braucht,
kann sich iber einen smarten Bot
mit Dienstleistern in Verbindung
setzen. Der Fokus liegt auf KMU

Schrei nach Liebe

Der Kampf um Aufmerksamkeit beschdftigt die
groBBen Player im Silicon Valley.

Social versus Media: Snapchat
macht ein grofies Redesign und teilt
seinen Newsfeed in zwei Bereiche.
In einem Feed werden Beitrdge von
Freunden angezeigt, im zweiten die
von professionellen Medienanbie-
tern. Im Freunde-Feed greift kein
Algorithmus ein. Im zweiten Feed
werden einerseits mittels Machine
Learning Vorschldge gemacht, wel-
che Stories der Medienanbieter den
User interessieren konnten. Ande-
rerseits sorgt ein Team von Snap-
chat dafiir, dass die Auswahl nicht

nur durch einen Algorithmus ge-
steuert wird. Medienanbieter miis-
sen so nicht mehr mit Beitrdgen
von Freunden Kkonkurrieren. Der
Anfang vom Clickbait-Ende?

Facebook testet das Label
,Breaking News” fiir Nachrichten-
beitrdage. Es ermoglicht Medienan-
bietern, aktuelle News mit dem Tag
,Breaking” zu versehen. Das soll
Usern erleichtern, Nachrichten in
ihrem Newsfeed zu erkennen. An-
bieter konnen den Tag zwischen

und EPU.

Fiir den DBT-Award 2017 — powe-
red by APA-IT - wurden Digitalisie-
rungslosungen aus Medientechnik,
Informations- und Kommunikati-
onstechnologie gesucht. Unter den
Einreichungen befanden sich In-
novationen, die Werbeformen,
Unternehmensprozesse, Geschéfts-
modelle oder die Kommunikation
vereinfachen, effizienter gestalten
bzw. neue Perspektiven und disrup-
tive Ansétze bieten.

Im dritten
DBT-Jahr fanden zehn Veranstal-
tungen in Wien, Linz und Graz zu
Themen wie Blockchain, Daten-
schutz und kiinstliche Intelligenz
statt. Von der smarten Umgebung,
die mitdenkt, iiber das Silicon-Val-
ley-Mindset bis hin zum CIO als
Gestalter — und Storenfried — reichte

15 Minuten und sechs Stunden auf
einer Story lassen, allerdings nur
einmal innerhalb von 24 Stunden
verwenden. Momentan werden
diese Beitrdge im Newsfeed nicht
bevorzugt, das konnte sich aber in
Zukunft dndern. Derzeit gilt noch:
Wer lauter schreit, bekommt die
Aufmerksamkeit.

Facebook
will Engagement Bait stoppen. Das
sind alle Postings, die User auffor-
dern, einen Beitrag zu liken, zu tei-
len oder Freunde zu markieren, um
die Reichweite der Seite zu erho-
hen. Facebook wird kiinftig weniger
dieser Posts im Newsfeed anzeigen.

Amazon konnte an
einer eigenen Version von YouTube
arbeiten. Der Konzern hat ein Pa-
tent fiir ein Videoservice mit dhnli-
chen Features beantragt. Der Antrag
beinhaltet den Namen ,Amazon
Tube”. Ob der Service tatsdchlich
startet, ist unsicher.

DIGITAL
BUSINESS
TRENDS

dabei die Palette. Namhafte Keyno-
te Speaker und Podiumsdiskutanten
lockten durchschnittlich rund 150
Giste pro Event an. Das Veranstal-
tungskonzept wurde aufierdem er-
folgreich nach Siidtirol exportiert.
Die digitale Community wird sich
im Rahmen der DBT wieder am
22. Februar in Wien im Haus der
Musik treffen. Expertinnen und Ex-
perten diskutieren dann zum The-
ma , Influencer Marketing: Wie man
von den Social-Media-Stars profitie-
ren kann”. Infos und Anmeldung
unter www.dbt.at.

Die DBT-Award-Finalistinnen und
-Finalisten 2017:

Kategorie Digital Business Evolu-
tion: LINEAPP CAST (https://www.
lineapp.pro/products/cast)

Kategorie Digital Business Revo-
lution: ONDEWO (http://www.on-
dewo.com/)

Digital Business Trends
Tel: +43 1/360 60-5712, dbt@dbt.at, www.dbt.at
Twitter: @dbt.at, Facebook: @digitalbusinesstrends

Influencer Marketing: Wie man von den
Social-Media-Stars profitieren kann

Viele Unternehmen setzen auf digitale Meinungsfiihrer, um ihre Produkte und Dienstleistungen
zu vermarkten. Ziel ist es, die Konsumenten dort abzuholen, wo sie sind, und an der Aufmerk-
samkeit, die sie ihren YouTube-Stars und Instagram-Sternchen entgegenbringen, mitzunaschen.
Fiir wen macht es Sinn, sich tiber Influencer zu vermarkten? An wen wendet man sich? Was
kostet das? Ist ein Engagement in diesem Bereich fiir Unternehmen ein Risiko? Und ist es (iber-
haupt vertretbar, hier mitzumachen, wenn die Hélfte der osterreichischen Influencer Produktplat-
zierungen nicht kennzeichnet? Dariiber diskutieren Expertinnen und Experten beim ndchsten

DBT-Event in Wien.

Datum: Donnerstag, 22. Februar 2018

Ort: Haus der Musik, Annagasse 20, 1010 Wien
Get-together: ab 19:00 Uhr
Podiumsdiskussion: 19:30 bis 21:00 Uhr
Anmeldung/Infos: www.dbt.at

Facebook arbeitet
an einem Messenger fiir Kinder in
den USA. ,Messenger Kids” richtet
sich an User unter 13 Jahren, die
eigentlich noch keine Facebook-
Konten eroffnen koénnen. Den
Messenger-Account miissen die El-
tern erstellen. Auflerdem geben sie
jeden einzelnen Kontakt der Kinder
frei. Die Daten sollen laut Facebook
nicht fiir Werbung ausgewertet wer-
den. Den Kindern wird auch keine
Werbung im Messenger angezeigt.
Die Vorbereitung auf das ,richtige”
soziale Netzwerk startet wohl schon
sehr friih.

Facebook bewirbt
seine Videoplattform Watch bei
Werbern. Derzeit bietet Watch
nur programmatische Mid-Roll-
Werbepausen an, Pre-Rolls werden
getestet. Pre-Rolls sind fiir Werber
eine gute Alternative zu den Werbe-
pausen, wie eine Quelle gegentiber
yDigiday” sagt. Denn Werber sind
besorgt, dass die Nutzer nicht bis
zu den Werbepausen zusehen. Mid-

Roll Ads dauern zwischen fiinf und
15 Sekunden. Laut Facebook haben
70 Prozent der Zuseher die Spots zur
Génze angesehen.

Nutzer von Facebook
wurden gebeten, ein Foto hochzula-
den, in dem ihr Gesicht klar erkenn-
bar ist. Damit sollten sie beweisen,
dass sie kein Bot sind, wie , Wired”
berichtet. Mit dieser neuen Art des
Captchas will Facebook verifizieren,
dass die Nutzer echte Personen sind.
Offenbar hat Apples Face ID den
Weg fiir Gesichtserkennung geeb-
net.

Apple kauft den
Musikerkennungsdienst Shazam fiir
400 Millionen Dollar. Shazam er-
kennt Lieder, wenn man die App auf
seinem Smartphone 6ffnet und vor
einen Lautsprecher hilt. Die App ist
iber eine Milliarde Mal herunter-
geladen worden. Shazam ist bereits
teilweise in Apples Siri integriert.

Alissa Hacker
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,Deutlich effektiver als andere Marketingmoglichkeiten®

Fortsetzung von Seite 1

Als besonders interessant gilt das
Marketing direkt auf der Amazon-
Website, da Amazon die unterste
Position im Purchase Funnel und
damit die vielleicht entscheidends-
te Stellung im Web hilt: ,Bemiiht
ein potenzieller Kunde die Ama-
zon-Suche, ist sein Suchinteres-
se ein anderes als beispielsweise
bei Google: Wahrend dort hdufig
zu Informationszwecken gesucht
wird, hat der Nutzer bei der Suche
iiber den E-Retailer (hier im Spezi-
ellen: Amazon) grofitenteils bereits
ein Kaufinteresse. Es bietet sich
somit fiir uns die Gelegenheit, mit
der Prasenz des Kunden direkt am
,Point of Purchase’ anzusetzen”,
erklart Schmidt. Wer sich auf Ama-
zon umschaut, ist also in der Regel
bereits an einem Kauf interessiert
und gehort damit zur attraktivsten
Zielgruppe fiir Werber.

Gezielt messbar. Amazons Daten
iiber seine Kunden sind aber noch
granularer. So weifs der Héndler
genau, wer wann und nach wie vie-
len Clicks einen Kauf getdtigt hat.
Amazon weif auch, was der Kunde
sonst in seinem Warenkorb lagert.
Insofern bietet sich ein einmaliger
Einblick: Amazon kann die Infor-
mation tiber die Suchen seiner Web-
site-Besucher direkt mit dem ver-
netzen, was sie tatsichlich kaufen.
Daher konne man auf Amazon sehr
gezielt werben, so Aufzug: ,Man
holt den Kunden genau dort ab, wo
und nach was er gerade sucht und
spielt ihm entsprechende Anzeigen
aus. Durch den guten Fit zwischen
Kundenintention und Werbeform
lassen sich Kampagnen ausspielen,
die meist deutlich effektiver sind als
andere Marketing-Moglichkeiten.”
Praktisch am Marketing auf Ama-
zon ist auflerdem die Messbarkeit
des Kampagnenerfolgs: ,Im Retail
Marketing wird der Werbeerfolg
direkt mit Sales bzw. Umsatz in Be-
ziehung gesetzt. Nirgendwo sonst
ist man als Werbetreibender so nah
am Umsatz wie auf Amazon“, so
Aufzug. Amazon verspricht Echt-
zeit-Insights, wie sich eine Marke-
tingkampagne entwickelt und ob
tatsdchlich mehr verkauft wird.

Foto: © frrlbt/fotolia.com

Diese Instant-Ergebnisse bieten ei-
nen klaren Vorteil gegeniiber klas-
sischen Werbeformen wie TV-Kam-
pagnen, deren Erfolge erst nach
Wochen sichtbar werden.

Invasion in Europa. Um Google und
Facebook im digitalen Werbe-
markt einzuholen, lockt Amazon
mit Werbetechnologien und weitet
sein neuestes Angebot auf Europa
aus: Transparent Ad Marketplace
(TAM) heiflt die Technologie, die
seit Dezember 2016 in den USA und
nun erstmals auch in Deutschland,
Frankreich, GrofRbritannien, Italien
und Spanien anwendbar ist. Mit der
Header-Bidding-Losung TAM lassen
Publisher auf einen Werbeplatz bie-
ten — das hochste Angebot gewinnt.
Das Produkt soll Einblick verschaf-
fen, welche Unternehmen fiir wel-
che Werbefldche bieten und aucwer
die Versteigerung gewinnt. Diese

Um der Konkurrenz einzuheizen, lockt Amazon nun auch auf dem europdischen Markt mit neuen Werbetechnologien wie
dem ,Transparent Ad Marketplace”.

Transparenz sollte als Motivation
fir Publisher gentigen; die Kaufer
werden mit erschwinglichen Prei-
sen gekodert: ,Das Werbeumfeld
auf Amazon ist verglichen mit an-
deren Online-Marketing-Kanilen
noch recht neu. Dies hat insbeson-
dere bei gebotsbasierten Werbefor-
men einen Vorteil, was die Werbe-
kosten angeht”, so Aufzug.

Machtiibernahme. Der Einzug von
Amazon in die Onlinewerbung
wurde strategisch vorbereitet. Im
letzten Jahr hat das Unternehmen
seine Werbeinvestitionen mit je-
dem Quartal erhoht und reihenwei-
se Werbeleute fiir die Marketingab-
teilung in New York angeworben.
Mit 48,2 Prozent Wachstum war
Amazon 2017 mit Abstand der
am schnellsten wachsende Player
im Konkurrenzkampf der Werber.
Schitzungen von eMarketer zufol-

ge werden sich die Einnahmen des
Onlinehdndlers aus dem Digitalge-
schéft bis 2019 auf tber drei Milli-
arden US-Dollar erhdhen.

Es scheint fast, als habe Amazon
in den letzten Jahren bedéchtig die
Puzzleteile zusammengesetzt, um
eine Marketingplattform zu schaf-
fen, die aus der schieren Grofie
ihrer Nutzer Profit schlagen kann.
Ob, wann und wie Amazon zum
finalen Schlag gegen das Duopol
von Google und Facebook ausholt,
bleibt abzuwarten. Unterschitzen
sollte man den Gegenspieler jeden-
falls nicht, warnt Schmidt: ,Vor
dem Thema E-Commerce kann
sich im Jahr 2018 kein Unterneh-
men mehr verschlieflen, dafiir ist
der Shift in Richtung Onlinehandel
mittlerweile einfach zu groff und
erstreckt sich iiber zu viele Bran-
chen.” [ |

Anna Polyzoides

KMU-INFOPOINT

Konnen KMU von
Retailmarketing
profitieren?

LAbsolut! KMU sind oft agiler und
konnen neue Themen schneller
umsetzen. Amazon erlaubt es
gerade jungen Marken, an den aus
dem stationdren Handel bekannten
Marken vorbeizuziehen. Dies liegt
oft an einem besseren Online-Ver-
standnis bzw. einer E-=Commerce-DNA
innerhalb des jungen Unterneh-
mens, aber auch an einer flexibleren
und schnelleren Umsetzung neuer
Themen." - Marc Aufzug, The Global
Marketplace Group

,Selbstverstandlich — gerade fiir
klein- und mittelstandische Unter-
nehmen bietet Amazon eine Vielzahl
an Méglichkeiten, die bis jetzt
héufig unterschétzt werden! [...] Die
Zusammenarbeit mit Amazon ist sehr
komplex und je nach Vertragsgestal-
tung kann es dazu kommen, dass
der Absatz zwar steigt, aber durch
ungiinstig verhandelte Konditionen
der Gewinn so sehr geschmdlert
wird, dass eine ausreichend rentable
Zusammenarbeit erschwert wird. Inso-
fern gilt es einige Dinge zu beachten:

- Die Zusammenarbeit mit Amazon
ist exakt zu tiberpriifen (Zahlungsbe-
dingungen, logistische Anforderun-
gen, Strafzahlungen etc.).

- Eine Abhdngigkeit muss ver-
mieden werden (z B. durch einen
eigenen Webshop und die Nutzung
weiterer E-Retailer neben dem Markt-
flthrer Amazon).

- die Marketing-MaBnahmen, die
Amazon anbietet, um Abverkdufe zu
steigern, kritisch hinterfragen

Auch darf nicht unterschétzt wer-
den, dass interne oder externe Res-
sourcen bereitgestellt werden miissen,
um optimal von Amazon und dessen
starkem Wachstum profitieren zu
kénnen.” - Petra Schmidt, Amazics

AulBBenwerber ISPA und Megaboard fusionieren

Foto: © Gewista

Michael Januskovecz, Geschiftsfiihrer
der ,neuen“ Megaboard

er Umbau der Gewista ist in
Dvollem Gange. Seit der neue
CEO Franz Solta die Leitung
des Auflenwerbers tiibernommen

hat, werden Strukturen neu aufge-
stellt und Kompetenzen gebiindelt.

Fusion der AuBenwerbe-Spezialisten.
Der in Besitz der Gewista Werbe-
gesmbH und der steirischen Ankiin-
der GmbH stehende Auflenwerbe-
Allround-Spezialist ISPA  GmbH
(51% Gewista/49% Ankiinder) und
die auf Grofiflichenwerbung fokus-
sierte Megaboard GmbH (100% Ge-
wista) fusionieren mit Jahresbeginn
2018 und firmieren ab sofort unter
dem Namen Megaboard GmbH. Die
yneue” Megaboard GmbH wird zu-
kiinftig das gesamte Produkt- und

Dienstleistungsportfolio beider Un-
ternehmen anbieten. Die Eigenti-
merverhéltnisse der ,,neuen” Mega-
board verdndern sich dahingehend,
dass die Gewista nunmehr 51 Pro-
zent der Firmenanteile hdlt und der
Ankiinder, an der gleichzeitig die
Gewista ihre Anteile von 24,9 auf
33,3% aufstockt, 49 Prozent. Obe-
rativer Geschiftsfiihrer ist Michael
Januskovecz, der diese Funktion bis-
her bei der ISPA ausgetibt hatte. Fiir
den Ankiinder wird Dieter Weber
in der Geschiftsfithrung vertreten
sein.

Fusion der AuBenwerbe-Spezialisten.
ISPA Griindungsgeschaftsfithrer
und nun Geschiftsfithrer der ,neu-
en” Megaboard, Michael Janusko-

vecz zum Zusammenschluss und
seiner neuen Funktion: , Die Fusion
der beiden Aufienwerbe-Spezialisten
ISPA und Megaboard ist ein Schritt
in Richtung ,noch mehr” Service-
orientiertheit und Angebotsvielfalt
gegeniiber unseren Kunden. Auf der
einen Seite das ehemalige ISPA- und
nun Megaboard-Portfolio, welches
von der gesamten Kampagnen-
planung {iiber die Produktion bis
hin zu Dauerwerbung und Leitsys-
temlosungen reicht, auf der ande-
ren Seite die MEGA-Standorte mit
Landmark-Charakter, die an hoch-
urbanen Hots-Spot MEGA-Werbe-
druck garantieren, ergibt zusammen
einen TOP ,One Stop Shop” fiir
Auflenwerbung. Ich mochte mich
auch bei den Gesellschaftern fiir das

in mich gesetzte Vertrauen bedan-
ken und freue mich auf die Zusam-
menarbeit mit dem gesamten Team
der ,neuen” Megaboard.”

Neuer alter Geschiftsfiihrer. Micha-
el Januskovecz (52), war zuletzt 34
Jahre fiir ISPA Werbung titig. Er hat
die ISPA mit aufgebaut, entschei-
dend geprdgt und das Unterneh-
men erfolgreich im Osterreichischen
und osteuropdischen Out of Home-
Markt positioniert. Seit dem Jahr
2000 lenkte er als Geschiftsfiihrer
die ISPA Werbung, die zur Jahrtau-
sendwende in die Gewista einge-
gliedert wurde. Mit Jahresbeginn
fungiert Januskovecz als Geschifts-
fihrer der Megaboard, die mit der
ISPA Werbung fusioniert wurde. m

Foto: © Maksym Yemelyanov /fotolia.com
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Mit Hashtag, Like und Clicks zum Erfolg?

Wer Influencer fiir sich sprechen lassen will, muss zuweilen tief in die Tasche greifen. Im Gegenzug versprechen die Trendsetter Reich-
weite, Engagement und massenhaft Follower. Im Umgang mit den Social-Media-Stars ist Kreativitdt gefragt.

eine Werbebotschaften ver-

lassen die grofe Bithne und

machen Platz fiir kreatives
Content Marketing. Der Trend geht
hin zu Inhalten, die Konsumenten
tatsdchlich interessieren. Um po-
tenzielle Kunden mdoglichst direkt
ansprechen zu konnen, arbeiten
immer mehr Unternehmen mit In-
fluencern, die das Produkt auf ver-
schiedenen Kandlen wie Instagram,
YouTube, Facebook oder ihren Blogs
verbreiten sollen.

»Das Spannende
an Influencern ist, dass es sich da-
bei um Einzelpersonen handelt, die
sich tiber soziale Plattformen eine
Fangemeinde geschaffen haben.
Wenn wir Fan von jemandem sind,
vertrauen wir auch seiner Einstel-
lung zu Marken”, weify Doris Chris-
tina Steiner, Senior Consultant bei
Ketchum Publico. Unternehmen
lassen die Social-Media-Stars also
fiir sich sprechen. Fiir erfolgreiches
Influencer Marketing sind daher
Authentizitit und Vertrauen aus-
schlaggebend: ,Der Bezug ist ganz
anders, den man zu einer Person
hat, die man wie einen Freund
kennt”, weif Steiner.

Auch Eva Mandl, Geschiftsfiihrerin
der PR-Agentur Himmelhoch, sieht
die Identifikation der Fans und Fol-
lower mit dem jeweiligen Influen-
cer als Grundlage fiir Marketinger-
folge: ,Sie zeichnen sich dadurch
aus, dass ein starker Bezug zwischen
ihnen und ihrer Follower-Gemein-
de besteht — entweder emotional
oder fachlich, bestenfalls beides. Sie
sprechen die gleiche Sprache, fin-
den die richtigen Hashtags, kennen
und setzen Trends. Das Wichtigste
dabei sind Authentizitdit und In-
volvement.” Damit die Fiirsprache
Friichte tragen kann, sollte unbe-
dingt eine authentische Affinitét
des Influencers mit dem Produkt
oder der Marke gegeben sein: ,Als
Follower mochte man inspiriert
und ernst genommen werden. Die
Markenbotschaft kommt nur bei
der Zielgruppe an, wenn der Fiir-
sprecher voll dahintersteht.”

Die Wertigkeit einer Marke ist daher
grundlegend von der Glaubwiir-
digkeit des Influencers abhingig.
Gleichzeitig konnen unkooperative
Influencer zu einem gravierenden
Imageverlust fir Unternehmen und
Marke fiihren, warnt Mandl. Da-
her formuliert sie klare Ratschldge
fir Kunden, die einen Einstieg ins
Influencer-Marketing planen: ,Man
sollte offen ins Gesprdch gehen und
die Interessen abgleichen sowie
die Art der Vergiitung fair regeln.
Wiinschenswert ist es, langfristige
Kooperationen einzugehen und In-
fluencer auch allgemein in die Con-
tent-Planung miteinzubeziehen.”

Auf Instagram
wird das Posieren mit einem Pro-
dukt mit bis zu 500.000 US-Dollar
pro Post vergiitet. Dass diese statt-
liche Summe nicht nur Idealisten
anzieht, ist kaum verwunderlich.
So werben immer mehr Instagram-
mer mit hohem Engagement und

Wer Follower gewinnen will, muss ihnen einen tiefen Einblick in den eigenen Alltag verschaffen.

massenhaft Followern, obwohl die-
se Daten selten einer Uberpriifung
standhalten. Laut einer Analyse von
SRF Data sind demnach beinahe ein
Drittel aller Follower von Schweizer
Instagram-Influencern Fake.

Um nicht auf solche Fake Accounts
hereinzufallen, empfiehlt Steiner
zur Uberpriifung von Follower-
Wachstum und Follower-Aktivitat
das Nutzen von Technologien wie
InfluencerDB. Fiir Unternehmen,
die auf Nummer sicher gehen wol-
len, bieten auflerdem mehr und
mehr Plattformen wie BuzzBird
oder InCircles ihre Expertise in der
Auswahl von Influencern an und
versprechen qualitdtsgesicherte Ko-
operationen mit Influencern: ,Es
ist erstaunlich, dass Marken immer
noch Influencer buchen, ohne diese
vorher valide zu priifen. Angefan-
gen beim Fit tiber die Analytics bis
hin zur Kennzeichnung. Durch die
Offnung der Datenschnittstellen,
zum Beispiel von Instagram, wird
erst jetzt sichtbar, wie viele Luft-
schlosser dort entstanden sind. Die-
se werden zeitnah verfallen, und die
Spreu wird sich vom Weizen schnell
trennen”, sagt Andreas Tiirck,
Griinder und Chief Strategy Officer
von BuzzBird. InCircles setzt auf
einen zweistufigen Qualitdtscheck
aus toolbasierten und menschlich-
qualitativen Komponenten, erklért
Co-Founder Ramona Meier. Fiir die
individuelle Auswahl passender In-
fluencer fiir ein Kampagnenkonzept
werden Kriterien wie Reichweite,
Interaktionsrate, Zielgruppen- und
Themenfit sowie Content-Qualitat
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Andreas Tuirck,
Buzz Bird

Doris C. Steiner,
Ketchum Publico

Foto: © factor-a

berticksichtigt. Neben dieser strate-
gischen Uberpriifung potenzieller
Influencer-Kooperationspartner rat
Meijer zum Einsatz von gesundem
Menschenverstand: ,Bei kritischer
Betrachtung eines Influencer-Profils
sagt bereits der erste Blick: 50.000
Follower bei nur 30 Posts sind ge-
nauso unrealistisch wie 100.000
Follower und nur 50 Likes pro Post.”

Selbst
wenn jedoch zwischen Auftragge-
ber und Influencer alles geregelt
ist, kann die Zusammenarbeit mit
Influencern zu Problemen fiihren,
wie erst kiirzlich der Fall Rossmann
in Deutschland zeigt. Der Drogerie-
markt lie einen Instagram-Star fiir
seine Produkte werben, dieser kenn-
zeichnete die Werbung mit dem
Hashtag #ad. Der Verband Sozialer
Wettbewerb (VSW) definierte den
Hashtag als mangelnde Kennzeich-
nung und klagte auf Schleichwer-
bung. Das Gerichtsurteil war ein-
deutig: Alles, was Werbung ist, muss
direkt als solche erkennbar sein.
,Das heifdt im Klartext: Die werbli-
che Kennzeichnung komm vor den
Text oder das Video. Nicht ans Ende
und nicht irgendwo versteckt zwi-
schen Text oder Hashtags“, erkldrt
Meier.

Seitdem hat der VSW in Deutsch-
land iiber zwei Dutzend Instagram-
Influencer wegen fehlender Werbe-
kennzeichnung abgemahnt, auch
in den USA geht die Wettbewerbs-
behorde Federal Trade Commissi-
on (FTC) mit Abmahnungen gegen
werbliche Instagram-Posts vor. Erst
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Ramona Meier,
InCircles

Eva Mandl,
Himmelhoch

im letzten Mai hatte eine Analy-
se von Mediakix aufgezeigt, dass
in den USA 93 Prozent der Werbe-
posts nicht mit den FTC-Guidelines
tibereinstimmen. Steiner, die neben
ihrer Tatigkeit bei Ketchum Pub-
lico im PR-Ethik-Rat sitzt, nimmt
nicht nur Influencer, sondern auch
Agenturen und Unternehmen in die
Pflicht: ,Es ist Aufgabe der Agentur
beziehungsweise der Auftraggeber,
auf eine entsprechende Kennzeich-
nung hinzuweisen. Die Kennzeich-
nung sollte besprochen werden,
und es sollte sichergestellt werden,
dass kanaladdquat und zielgrup-
penaddquat gekennzeichnet wird.
Sonst agieren wir im Bereich der
Schleichwerbung, und das kann
keine seridse Agentur befiirworten.”

Um den vielfdl-
tigen Herausforderungen des In-
fluencer Marketing beizukommen,
werden Weiterentwicklung und
Professionalisierung des Bereichs
angestrebt, so Steiner: ,Der One-
fits-all-Ansatz der letzten Jahre wird
sich dndern. In der Differenzie-
rung ist noch sehr viel zu tun, eine
Professionalisierung in den kom-
menden Jahren und ein tiberlegter
differenzierter Ansatz werden ent-
scheidend sein.” In jedem Fall wird
das neue Feld in ndchster Zukunft
nichts an Attraktivitat einbtifien, er-
wartet Ttrck: ,Influencer Marketing
ist Word of Mouth 2.0, und das ist
nun mal die dlteste Werbeform der
Welt. Menschen sind zu Medien
geworden.” Der Co-Founder von
BuzzBird sieht Influencer Marketing
als optimales Mittel, den Herausfor-
derungen des Wandels im Medien-
konsum beizukommen. Das aktuell
entstehende Sichtbarkeitsproblem
vieler Marken konne durch die Ko-
operation mit Influencern bewadl-
tigt werden. Seine Prognose: ,Kei-
ne Marke wird es sich noch leisten
konnen, Influencer Marketing nicht
zu machen.”

Anna Polyzoides

Wie konnen KMU
von der Zusam-
menarbeit mit
Influencern profi-
tieren?

,Generell eignet sich Influencer
Marketing fiir alle Bereiche. An erster
Stelle steht immer, die passenden
Influencer fiir Kunde und Produkt zu
finden und die richtige Geschichte
zu erzahlen. Einer der Vorteile im
Influencer Marketing ist, dass bereits
mit kleineren Budgets Erfolge erzielt
werden kénnen." -

Jedes Unternehmen kann sich
Influencer zunutze machen. Zu allen
Themen wird man Influencer finden.
Der Aufwand des Workflows jedoch
muss fiir kleine Marketingabteilun-
gen {berschaubar bleiben. Daher
benétigt es wiederum die Hilfe einer
Plattform wie BuzzBird." -

JAuch kleinere Unternehmen
kdnnen von der Kooperation mit
Influencern profitieren, zum Beispiel
durch den Einsatz von regionalen
Influencern. AuBerdem sind kleine
Unternehmen oft in Nischenbe-
reichen tatig und kénnen so mit
Nischen-Influencern punkten.” -
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Deadline: May 25

Die Datenschutz-Grundverordnung stellt auch US-Unternehmen vor grof3e Heraus-

forderungen. Denn es geht um nichts weniger, als den Zugang zum EU-Markt.

b 25. Mai gilt die Daten-
Aschutz-Grundverordnung

(DSGVO). Unternehmen, die
gegen die DSGVO verstoflen, miis-
sen mit hohen Strafen rechnen:
Geldbuflen bis zu 20 Millionen
Euro oder bis zu 4 Prozent des welt-
weiten Jahresumsatzes sind vorge-
sehen. Die neue EU-Verordnung
stellt nicht nur kleine und grofle
Unternehmen in der Europdischen
Union vor Herausforderungen, son-
dern sorgt auch in den USA fiir Ver-
unsicherung.

Die Interna-
tional Association of Privacy Pro-
fessionals (IAPP) hat sich in einer
Umfrage angesehen, wie sich Unter-
nehmen in den USA sowie in der EU
auf die DSGVO vorbereiten. Auf den
ersten Blick scheint man in Amerika
gut gewappnet zu sein: Immerhin
84 Prozent der
Befragten aus US-
Unternehmen
gehen davon aus,
dass sie die Dead-
line einhalten
konnen (in EU-
Unternehmen
ist man mit 72
Prozent etwas zu-
riickhaltender).
,Ich denke, das
ist auch ein bisschen auf das typi-
sche amerikanische Selbstbewusst-
sein zurtickzufiihren”, sagt Sam

Sam Pfeifle,
IAAP

Pfeifle, Content Director bei der
IAPP. Pfeifle nimmt aber auch an,
dass US-Unternehmen tatsdachlich
mehr Ressourcen in die Vorberei-
tung fiir die DSGVO stecken: ,Fiir
die amerikanischen Unternehmen
geht es nicht nur darum, Geldbu-
fen zu vermeiden. Es geht um den
Zugang zum EU-Markt.”

Bei der internationalen Anwalts-
kanzlei Paul Hastings LLP sieht man
die Zuversicht von Unternehmen
allerdings kritisch. Zwar schitzten
sich laut einer Umfrage der Kanz-
lei tiber 90 Prozent grofler Unter-
nehmen als gut vorbereitet ein. Bei
konkreten Maflnahmen zeige sich
allerdings ein anderes Bild. So hdt-
ten zum Beispiel weniger als 50 Pro-
zent eine eigene DSGVO-Taskforce
eingesetzt.

Laut der IAPP-Umfrage sehen
US-Unternehmen internationalen
Datentransfer als grofites Risiko,
EU-Unternehmen fiirchten sich vor
allem vor mangelnder Vorbereitung
auf ein Datenleck. Aber auch in
Amerika nimmt dieser Punkt eine
wichtige Rolle ein. Pfeifle fiihrt das
vor allem darauf zuriick, dass mit
einem Datenleck viel Aufmerk-
samkeit in der Offentlichkeit ver-
bunden ist. ,Die Verordnung ist so
komplex, dass gro3e Unternehmen
Priorititen setzen miissen”, sagt
Pfeifle. ,Die Unternehmen wollen

alles richtig machen. Aber die meis-
ten wissen, dass es unmoglich ist,
jedes Kastchen abzuhaken.” Und so
ginge es vor allem darum, schlechte
Berichterstattung zu vermeiden und
nicht negativ aufzufallen.

Unterschie-
de zwischen Unternehmen in der
EU und solchen in den USA zeigen
sich auch bei den wahrgenomme-
nen Hiirden auf dem Weg zur DS-
GVO: Fir Amerikaner ist vor allem
die Komplexitit der Verordnung
eine Herausforderung, fiir Euro-
péder steht ungentigendes Budget
an vorderster Stelle. In Amerika
sei man nicht an sehr detaillierte
Datenschutzgesetze gewohnt, so
Pfeifle. Damit sei auch verbunden,
dass Unternehmen eher bereit sind,
relativ viel Geld und Mitarbeiter be-
reitzustellen — denn die oft vagen
Richtlinien und Gesetze miissen in-
terpretiert, Risiken abgeschatzt und
Experten sowie Rechtsanwilte kon-
sultiert werden. ,,Und jetzt blicken
europdische Unternehmen auf die
DSGVO und denken sich: ,Wow, da
kommt ja einiges auf uns zu - da-
fiir brauchen wir mehr Leute und
Geld”, sagt Pfeifle.

Die meisten Be-
fragten der IAPP-Umfrage sind zu-
versichtlich, dass sie bis 25. Mai auf
die DSGVO vorbereitet sein werden.
Aber nicht alle: 9 Prozent (USA)
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Die Datenschutz-Grundverordnung hat in einer einer globalisierten Welt nicht nur
Auswirkung auf Marketer in europdischen Landern - auch die USA sind betroffen.

bzw. 24 Prozent (EU) geben an, erst
nach dem 25. Mai bereit zu sein.
Hier sei allerdings zu bedenken,
dass die Umfrage bereits im Herbst
2017 durchgefiihrt wurde. In einer
anderen Umfrage der IAPP vom Mai
2017 hétten noch rund 60 Prozent
angegeben, nicht rechtzeitig bereit
zu sein. ,Wir sehen hier also einen
Trend”, sagt Pfeifle. Er geht davon

Neue Verkaufsleitung fiir NP Druck

Die niederdsterreichische Traditionsdruckerei NP Druck besetzt die Verkaufsleitung neu und stellt sich unter Sales-Profi Roman Gerner
kiinftigen Herausforderungen. Gerner tGibernimmt die Umsatzverantwortung und wird das Haus in eine neue Zukunft begleiten.

it dem Abschied des lang-
jahrigen Verkaufslei-
ters Hans Peter Jordan hat

das NiederOsterreichische Pres-
sehaus den Verkaufsleiter gewech-
selt. Seit Beginn des Jahres iiber-
nimmt Roman Gerner die Aufgabe
der Gesamt-Umsatzverantwortung
im Verkauf der niederdsterreichi-
schen Druckerei.

Gerner war bis Ende 2017 in der
Branchenleitung der Mediaprint
tatig und zeigte sich dabei fir das
Anzeigengeschift der ,Kronen Zei-
tung Osterreich* mitverantwort-
lich. ,Mit Roman Gerner holen wir
eine dynamische und professionel-
le Kraft ins Haus, und die NP Druck
ist mit einem Sales-Mann wie ihm
weiterhin optimal fiir den Markt-
auftritt gertistet”, zeigt sich Michael
Steinwidder, Geschaftsfiihrer der
NP Druck, iiber die Zusammenar-
beit mit dem Verkaufsprofi erfreut.

Mit rund 55 Mil-
lionen Euro Umsatz im Jahr zdhlt
die NP Druck zu den fithrenden
Druckereien des Landes und blickt
auf eine bewegte Vergangenheit
seit ihrer Griindung vor tiber 130
Jahren zuriick. Erst 2017 verkiinde-
te das Niederosterreichische Pres-
sehaus eine Trennung der Sparten
Druck und Verlag, im September
des letzten Jahres wurde NP Druck

als eigenstindige Gesellschaft he-
rausgelost. Die hundertprozentige
Tochtergesellschaft des Pressehau-
ses schaffte den mit 2017 angestreb-
ten betriebswirtschaftlichen Turn-
around und erholte sich binnen
weniger Monate. Nun bewegt sich
das Haus wieder in der Gewinnzone
und kann auf die vielféltigen Anlie-
gen seiner Kunden optimal einge-
hen: ,Es ist unser klares Ziel, auch
weiterhin auf die Bediirfnisse un-
serer Kunden bestens zu reagieren
und zu einem fairen Preis hochwer-
tigste Druckprodukte umzusetzen®,
erklart Gerner.

Die nie-
derosterreichische Druckerei bietet
eine enorm umfangreiche Produkt-
palette an. Im Portfolio finden sich
unter ande-
rem gefalzte
Werbebro-
schiiren und
umfassende
Prospekte,
aber auch
hochwertig
verarbeite-
te Magazine
und Katalo-
ge. Ziel der
NP Druck ist
es, die ho-
hen Erwar-

aus, dass grofie Unternehmen und
solche, die viel mit Daten zu tun ha-
ben, die Deadline einhalten werden.
Kleinere Unternehmen und solche,
fir die Daten nicht zum Kernge-
schift gehoren, wiirden wohl auch
nach dem 25. Mai vorerst eher ab-
warten und weitermachen wie bis-
her.

Lukas Plank

tungen ihrer Kunden punktgenau
zu erfiillen. Durch sein professio-
nelles Service gelingt dem kompe-
tenten Team die Umsetzung der
Kundenwiinsche mihelos: Das
Gesamtangebot reicht von der Be-
ratung bei der Papierauswahl tiber
Falzmoglichkeiten und Formate,
der Anlieferung der Daten iiber das
Web-Portal und den Druck bis zur
Adressaufbereitung, Adressierung
und Versand iiber das Hauspostamt.
sDiese Stellung und Ausrichtung
ist am Markt immens wichtig und
soll auch zukiinftig als Stdrke der
Druckerei forciert und ausgebaut
werden”, so Gerner. Damit ist und
bleibt NP Druck eine vertrauens-
volle Partnerin seiner Kunden aller
Grofienordnungen.

Anna Polyzoides
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Roman Gerner, Verkaufsleiter, mit Michael Steinwidder,
Geschéftsfiihrer der NP Druck Gesellschaft
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Handwerk Media-Arbeit

Beim Media Award 2018 wird die hohe Kunst der Media-Arbeit ausgezeichnet. Doch was macht eigentlich das Media-Handwerk aus,
wer ist beteiligt und wo geht die Reise hin? Der MedienManager hat daftir einen Blick in den Maschinenraum geworfen.
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»Das Ganze ist mehr als die Summer seiner Teile“. Dieses Aristotels-Zitat passt zum Handwerk der Mediaplanung wie die Faust aufs Auge.

lisabeth Plattensteiner berei-
Etet sich auf ihren néchsten

Termin vor. Die 40-jdhrige
Mediaplanerin starrt konzentriert
auf den Mac-Bildschirm in ihrem
Biiro. Die Winde in dem moder-
nen Wiener Komplex sind aus Glas
und gewdhren Aussicht auf die an-
deren Teams im Haus. In wenigen
Minuten schon wird sie sich mit
einem neuen Kunden treffen, der
fiir seine anstehende Kampagne die
Mediaagentur OMD beauftragt hat,
sein Mediabudget moglichst effizi-
ent tiber die verfiigbaren Kanile zu
verteilen.

Emotionale Intelligenz. ,Es lduft im-
mer auf das grofle Ganze zusam-
men”, gibt die Spezialistin einen
holistischen Einblick in ihre Ar-
beitsweise. ,Man braucht denken-
de und fiihlende Menschen, die ein
Verstandnis fiir die Materie haben,
aber genauso gut emotional den
Kunden und die Konsumenten ver-
stehen.” Dieser Ansatz (iberrascht,
umso mehr als das letzte Jahrzehnt
in der Fachpresse von Zukunfts-
dystopien und einer ungekannten
Fokussierung auf neue technische
Moglichkeiten gepragt waren, um
die Menschen in Mediaagenturen
bald weitgehend zu ersetzen. Da-
von kann laut Brancheninsidern
im gelebten Alltag noch keinesfalls
die Rede sein. , Es ist noch in keins-
ter Weise so, dass die Systeme mit-
einander reden und du nicht mehr
gefragt bist”, wiegelt Plattensteiner
mogliche Robo-Fantasien ab. ,In
all der Datenfiille sitzt immer noch
jemand da, der sich die Planungs-
optimierung anschaut, aber du
kannst heute die Blocks nicht mehr

selbst auswdhlen, sondern lasst
ein System driiberlaufen, dass du
vorher mit allen relevanten Infos
fiitterst, dann kannst du noch ein
bisschen optimieren. Das alles ist
Handwerk, aber es ist eben schnel-
ler geworden.” Dem Handwerks-
gedanken fuhlt sich auch Tina
Kasperer, Eigentiimerin der Medi-
aagentur Allmediabizz GmbH und
Veranstalterin des Media Awards
verpflichtet. ,Mediaplanung ist zu-
nichst einmal Handwerk”, macht
sie eingangs ihre Einstellung Kklar.
»,Das Herzstiick ist das weitreichen-
de Verstandnis der Wirkungsweise
der Medien, das verinnerlicht wur-
de. Die Kiir ist die perfekte Verzah-
nung, Orchestrierung der Medien,
austariert bis zum idealen Format
der Werbemittel, der perfekten
Kontaktzahl, und das Timing des
Einsatzes der Werbetrdger. Kiir ist
auch Kreativitdit im Umgang mit
Medien: Medien neu verwenden,
uberraschend einsetzen.”

Media Award. Genau diesem Hand-
werksgedanken ist auch der Media
Award verpflichtet, tibrigens der
einzige Preis, der wertvolle Media-
arbeit in Osterreich auszeichnet.
,Wir werden beim Media Award
2018 wieder zu recht unseren Hut
ziehen vor all den Experten und
Planern, die ihr Handwerk beherr-
schen, daraus eine Kunst machen
und einfach auch Spafl an guter
Arbeit haben.” Wie viele Experten
nun tatsdchlich hinter der fachge-
rechten Auslieferung einer Kampa-
gne stehen, unterscheidet sich von
Auftrag zu Auftrag. Kasperer selbst
betreut vor allem mittelstdndische
heimische Unternehmen. Hier geht

es weniger um GRP-Garantien als
um tolle Platzierungen, Plakatkam-
pagnen mit selektierten Stellen, Pa-
tronanzen und mafigeschneiderte
Sendungsprofile bei elektronischen
Medien. Diese Wiinsche lassen sich
auch mit eingeschrankter Manpow-
er erfiillen. Bei der OMD, gibt Plat-
tensteiner Auskunft, wirken immer
viele Abteilungen zusammen: die
Experten fiir Research, Datenma-
nagement, Performance und Brand,
die Einkaufsabteilungen fiir TV, Ra-
dio, Digital, DOHH und Print sowie
die Finanzabteilung. Knotenpunkt
in diesem Geflecht ist der person-
liche Kundenberater, der alles zu-
sammenbringt und auf die Zielset-
zungen des Kunden abstimmt. Die
Schwierigkeit dieser zeitlichen, hi-
erarchischen und erfahrungstech-
nischen Abstimmung hat schon
Platon im antiken Griechenland
mit folgender Beobachtung auf den
Punkt gebracht: ,Notwendig also
ist auch der Gebrauchende immer
der Erfahrenste und er muss dem
Herstellenden Bericht erstatten,
wie sich das, was er gebraucht, gut
oder schlecht zeigt im Gebrauch.”

Lebenslanges Lernen. Um auch wei-
terhin relevante Arbeit leisten zu
konnen, sind sich sowohl Platten-
steiner als auch Kasperer einig: Le-
benslanges Lernen ist Pflicht. ,Als
Agenturnetzwerk profitieren wir
sehr vom allgemeinen Know-how,
wir nutzen dafiir eine Plattform
namens Vision, wo alles Wissen
gespeichert wird. Zudem trainie-
ren wir mit Circus Street, einem
eLearning-Programm, und haben
regelméfige Idea Exchanges, wo
wir uns weltweit mit Kollegen zu-

sammenschalten und gemeinsam
interessante Case Studies durch-
besprechen”, erzdhlt Kasperer von
ihrem Arbeitsalltag, in dem gut 10
Prozent ihrer Arbeitszeit fiir Wei-
terbildung verwendet werden. Dass
dieser Input auch so bleiben muss,
dafiir sorgt die atemberaubende
Geschwindigkeit der Digitalisie-
rung. Doch auch Kasperer ist tiber-
zeugt, dass der menschliche Faktor
noch lange zu einem der wichtigs-
ten Qualifikationen in der Media-

planung zdhlen wird. ,Ein Compu-
ter konnte theoretisch eine solide
Mediaplanung machen. Aber bei
den nicht messbaren Kriterien, wie
der emotionalen Nihe zum Medi-
um oder der Rezeptionssituation
wird jeder Computer passen. Ist
das nicht eine schone Parallele zur
Kunst, die auf der Beherrschung des
Handwerks beruht, aber erst durch
das echte Kénnen und den Spirit
zur Kunst wird?“ [ ]

Tatjana Lukds

Media Award - Hard Facts

Start der Einreichung: 08. 01. 2018
Ende der Einreichung: 16. 02. 2018

Start der Vorjury online: 05. 03. 2018

Event: 08. 06. 2018

Soft Facts:

auf die Zielgruppe.

Ende der Vorjury - Festlegung der Shortlist: 23. 03. 2018
Hauptjury-Sitzung mit Wahl der Preistrager: 18. 04. 2018

Es kann in zwei Kategorien eingereicht werden. In der Kategorie ,,Kreati-

ve Media-ldee” geht es um neue Media-ldeen und Media-Umsetzungen,

die zuvor noch nicht so eingesetzt wurden, neue Sonderwerbeformen und
innovative Adaption von Werbetrdgern. Hier sollen vorrangig impactstarke und
zielgruppenaddquate Einzellosungen vorgestellt werden — und deren Wirkung

In der Kategorie ,Exzellente Media-Strategie” werden exzellente strategi-
sche Losungen und ein Kommunikationsmix, der zielorientiert geplant und
umgesetzt wird, pramiert. Perfekt abgestimmt sind dabei der Einsatz unter-
schiedlicher Mediengruppen (Printmedien, elektronische und digitale Medien,
Outdoor und Kino) und die Ansprache der Zielgruppe auf mehreren Ebenen.
Dariiber hinaus wird von der Hauptjury ein Sonderpreis fiir einen besonders
auszeichnungswiirdigen Case verliehen.

Die Initiative Media Award wird von den Medienunternehmen Epamedia,
Gewista, Goldbach Austria, ,Kleine Zeitung”, ,Kronen Zeitung“, ORF-Enterprise,
RMS (Radio Marketing Services) und der Verlagsgruppe NEWS unterstiitzt.

Mehr zum Media Award 2018: http://www.allmediabizz.at/media-award.html
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Goldenes Audiozeitalter

Die Prasenz im Netz ist schon heute wichtig fiir Radiosender. Umso aufmerksamer miissen die Audio-Dienstleister sein, drangen
doch sukzessive die Technologieriesen in ihren Markt. Gedandertes Nutzerverhalten fiihren die Googles dieser Welt ins Treffen. Noch
wird kein Content, sondern nur die Technologie angeboten — aber Obacht ist angesagt.

Eine Vermdhlung von Analog und Digital soll das Radio zum groBen Gliick fiihren.

m Netz prdsent zu sein ist fir

jede Mediengattung unabding-

bar: Die Wahrnehmung vor al-
lem in einer jungen Zielgruppe und
damit einhergehend die Marktan-
teile und Werbebudgets gilt es zu
sichern. Das haben nun auch die
allgegenwartigen Internetriesen er-
kannt - und drdngen in den Audio-
markt.

Die Prdsenz im Netz ist schon heu-
te wichtig fiir Radiosender. Umso
aufmerksamer miissen die Audio-
Dienstleister sein, dringen doch
sukzessive die Technologieriesen
in ihren Markt. Gedndertes Nutzer-
verhalten fiihren die Googles dieser
Welt ins Treffen. Noch wird kein
Content, sondern nur die Techno-
logie angeboten — aber Obacht ist
angesagt.

Matthias Gerwinat, Geschafts-
fiihrer des Vereins Digitalradio
Osterreich, sieht es zunichst prag-
matisch: ,Die Marktmacht der In-
ternetkonzerne hat schon in vielen
Branchen die Geschiftsmodelle
auf den Kopf gestellt. Wir miissen
als Radiomacher der Tatsache ins

Foto: © Raimo Rudi Rumpler

Foto: © Verein Digitalradio
Foto: © kronehit

Joachim Feher,
RMS Austria

Matthias Gerwinat,
Verein Digitales AUT

Auge sehen, dass die Bedeutung
der GAFA - Google, Apple, Face-
book und Amazon - immer grofier
wird.” Allerdings: ,Guten Content
zu produzieren ist sehr aufwendig
und eine Kompetenz der Medien-
hiuser, die bisher von den Tech-
nologieanbietern nicht ordentlich
beherrscht wird.” Dennoch schei-
nen die Medienkonsumenten eine
Vielzahl von Kanidlen zu nutzen:
Beispielsweise werden die stark in
Mode befindlichen Sprachassis-
tenten sehr hdufig zum Horen von
Radiosendern verwendet, so Gerwi-
nat. RMS-Geschaftsfiithrer Joachim
Feher sieht gar ein zweites ,Golde-
nes Audiozeitalter” in den Startlo-
chern: ,Audio gewinnt zweifelsfrei
dramatisch an Bedeutung - in jeder
Situation ist Audio ein mdglicher
und passender Begleiter, neue Ver-
breitungswege und neue Endgerite
machen den Konsum immer und
tberall moglich.”

Weniger optimistisch zeigt
sich Ernst Swoboda, KRONEHIT-
Geschiftsfiihrer und Prédsident des
Verbandes Osterreichischer Privat-
sender (VOP), wenn er die Frage
nach Chance
oder Bedrohung
beantwortet:
,Nattirlich  Be-
drohung.“ Ahn-
lich deutlich
wird O3-Sender-
chef Georg Spatt:
,um es ganz of-
fen zu sagen: Die
zwischen Eupho-

Ernst Swoboda,
Kronehit

rie und Panik pendelnde hysteri-
sche Aufgeregtheit rund um dieses
Thema nervt ein bisschen. Aber vor
allem lenkt sie ab.” Denn selbstver-
standlich betreffe es auch Radioma-
cher, wenn sich die Welt verandert.
»Mit jeder neuen Konkurrenzsi-
tuation steigt fiir die Branche die
Chance, sich als unique und zuséitz-
lich auch noch als megaeffizient zu
beweisen.”

Welche Rich-
tung werden nun die Radiomacher
einschlagen? ,Selbstverstindlich
miissen sich auch Osterreichs Ra-
dios damit beschéaftigen, weiterhin
erstklassigen Content zu produzie-
ren und diesen iiber samtliche ver-
ftigbaren Kanile anzubieten®, erldu-

tert Digitalradio-Experte Gerwinat:
y,Durch die zusatzlichen Angebote
von Social-Media-Plattformen wie
Facebook, YouTube, Instagram und
Co. konnen die Radiohérer von
heute und morgen auch eine echte
Interaktion mit dem Medium Radio
erleben.” RMS-Chef Feher ist von
Radio als soziales Medium auch in
Zukunft Giberzeugt, aber nicht nur
das: ,Mit neuen Verbreitungstech-
nologien wie z. B. auch DAB+ wird
die Moglichkeit geschaffen, dass die
Vielfalt steigt und damit noch stér-
ker auf differenzierte Horbediirf-
nisse eingegangen wird. Im Augen-
blick kobnnen wir eher beobachten,
dass die Silicon Valley Giganten
selbst beginnen, Radio zu machen,
z. B. Apple Beats 1. Und wenn die

Radioleute achtsam sind, dann
,disrupten’ sie sich selbst, bevor es
andere tun.” KRONEHIT-Chef und
VOP-Prasident Swoboda sieht zu-
ndchst Schnittmengen zwischen
Radio und Internet: ,Wir haben
die Chance, uns auf diese Konkur-
renzsituation einzustellen und uns
mit Radio auch im Internet zu be-
haupten, wenn Radio Radio bleibt,
wenn Radio es schafft, den Strea-
mingdiensten funktional ebenbiir-
tig zu sein und wenn wir bei den
rechtlichen Rahmenbedingungen
ein ,level playing field’ haben.” O3-
Senderchef Spatt identifiziert vor
allem eine Weiterentwicklung nach
programminhaltlichen  Verdnde-
rungen.

ATRADIO
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,Die Playlist allein geniigt nicht”

Der digitale Wettbewerb ist in allen medialen Bereichen angekommen — so auch im Radio. Deshalb lieB3 die Stuttgarter Medienanstalt
LFK eine Studie beim Consulter Goldmedia durchfiihren, wie die Marktchancen von Audio gewahrt bleiben konnen. Einige Vorschla-
ge findet man auch in Osterreich interessant.

as Ziel der Studie war klar:
DWas muss jetzt fiir die Zu-

kunft des Lokalradios getan
werden? Herausgekommen sind die
Notwendigkeit einer zielgerichteten
Forderpolitik sowie offene Lizen-
zierungsmodelle wie Programm-
kooperationen, Funkhausmodelle
oder auch Kombi-Ausschreibungen
fir DAB-Plattformbetreiber. Frei-
lich sind die Audiomdérkte in
Deutschland und Osterreich nicht
vergleichbar, dennoch lassen sich
die Einfliisse auch hierzulande
nicht verleugnen.

Fiir Gottfried Bichler,
Geschiftsfithrer von Antenne Stei-
ermark, sind die angesprochenen
Szenarien nicht neu: ,Die digitale
Transformation geht selbstverstand-
lich auch an lokalen und regionalen
Radiosendern nicht vorbei.” Auf
neue Entwicklungen wie Streaming-
dienste und Ahnliches reagiere man
bereits: ,Wir konzentrieren uns
auf das, was wir gut kdonnen: regi-
onales Radio. Durch die stdndige
Vernetzung besinnen sich immer
mehr Menschen wieder auf das
Lokale und Regionale - deshalb
funktioniert regionales Radio auch
im digitalen Zeitalter.” Sylvia Buch-
hammer, Geschiftsfiihrerin der zur
Mediengruppe Osterreich (MGO)
gehorenden Antenne Osterreich,
sieht sich ein bisschen im Vorteil:
»Wir sind selbst schon einige Zeit
auf internetbasierten Wegen un-
terwegs. Und natiirlich werden wir
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Gottfried Bichler,
Antenne Stmk.

Buchhammer Sylvia,
Antenne Osterr.

Forderpolitik sowie offene Lizensierungsmodelle sollen das Bestehen von Lokalradios in der Zukunft sichern.

auf unsere Erfahrungen auf diesem
Sektor zuriickgreifen. Bei aller Tech-
nikfaszination dirfen wir aber nicht
vergessen, dass die Horer bzw. User
vor allem der Inhalt interessiert. Da-
nach entscheiden sie, auf welchem
technischen Weg sie diesen konsu-
mieren.”

Fir
Gilinther Zoger-
nitz, Geschafts-

fithrer von Radio-
Com Wien, die
den Sender Radio
88.6 vermarktet,
fiihrt auch in Zu-
kunft kein Weg
an Radio vorbei:
,Es gab in der
Vergangenheit

Giinther Zdgernitz,
88.6

schon des Ofteren Produkte, die
dem Medium den Rang ablaufen
wollten. Denken wir zuriick an die
ersten iPods oder auch spdter an
Spotify und Amazon Music.” Wahr
sei jedoch immer gewesen, dass die
Reichweiten auf einem sehr stabilen
Kurs gehalten worden sind: ,Hier ist
es ganz klar so, dass die Horer unter-
halten und tiberrascht werden wol-
len, und das schaffe ich nicht mit
einer Playlist allein.” Radio werde
auch bei der digitalen Verbreitung
zukiinftig Aufwind bekommen, ist
Zdgernitz liberzeugt: ,Die Qualitét
wird immer besser und die Werbe-
moglichkeiten breiter, auflerdem
kann tiber Online zielgerichteter
ausgespielt werden. Zusammenge-
fasst werden wir kiinftig mehrere
Kanile fiir das Medium Radio ha-

ben. Das sehe ich sowohl fiir Horer
als auch fiir Werbetreibende als kla-
ren Vorteil.”

Zurilick zur Studie
der LFK und ihre Empfehlungen fiir
die Radiomacher. Der Vorschlag in
der LFK-Studie, Programmkoope-
rationen wie Funkhausmodelle zu
forcieren, konnte fiir lokale bzw.
regionale Radiosender durchaus zu-
kunftsfahig sein, so Antenne-Steier-
mark-Chef Bichler: ,Wie es derzeit
aussieht, wird die Verbreitung von
DAB+ auch in Osterreich weiter
voranschreiten, daher sollte diese
Entwicklung auf keinen Fall unter-
schatzt werden. Dennoch diirfen
UKW und vor allem internetbasier-
te Dienste wie Streams und Simul-
cast nicht abgeschrieben werden

Osterreichs Musikmarkt im Aufwind

Der Verband der osterreichischen Musikwirtschaft kann sich freuen: 145,4 Millionen Euro Umsatz im letzten

von 6,1 Prozent fiir den gesamten Musikmarkt - Wachstumstreiber Nummer 1: Musikstreaming

ie Zeit ist gekommen, in der
Dauch der Osterreichische

Musikmarkt beginnt, von
der Digitalisierung zu profitieren.
145,4 Millionen Euro wurden 2017
am Osterreichischen Musikmarkt
erwirtschaftet. Der wichtigste Um-
satzbringer blieben die physischen
Tontrédger, obwohl sich dieses Seg-
ment kontinuierlich im Rickwaérts-
gang befindet. CD, DVD und Vi-
nyl sind bei den Osterreichischen
Musikfans weiterhin sehr beliebt
und bleiben mit 64,8 Millionen
Euro die grofiten Umsatzbringer
am heimischen Musikmarkt. Die

Vinyl-Verkdufe erreichten ein Um-
satzplus von 10 Prozent auf 7,8 Mil-
lionen Euro.

Erfolgsgeschichte Streaming. Die Um-
sdtze mit Streaming-Abos legten
um 86 Prozent auf 32,6 Millionen
Euro zu. Auch die Lizenzeinnah-
men tiber die Verwertungsgesell-
schaft LSG sind auf 27,9 Millionen
Euro (+21 Prozent) gestiegen. Der
Lowenanteil von 29,2 Millionen
Euro wird tiber Abo-Dienste wie
Spotify, Deezer, Apple Music oder
Amazon unlimited erwirtschaftet.
Etwas mehr als eine Million Euro

kommen von werbefinanzierten
Audio-Streaming Abos. Verhilt-
nismiflig bescheidene 2,3 Millio-
nen Euro steuern Einnahmen aus
werbefinanzierten  Videostreams
- hauptsédchlich vom weltweit grof3-
ten Streaming-Anbieter YouTube
- bei. Mit 13,5 Millionen Euro tra-
gen auch Musik-Downloads - bei
rickldufiger Tendenz - weiterhin
substanziell zum Umsatz am Oster-
reichischen Musikmarkt bei.

Kiinstler schauen durch die Finger.
Obwohl das Musikangebot nie gro-
Ber und der Musikkonsum {iber
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— denn wir beobachten gerade bei
den Streams einen immer grofieren
Zulauf.“ Antenne-Osterreich-Chefin
Buchhammer sieht in der Férderung
des Audiomarktes vordergriindig
eine politische Entscheidung. Bei der
Frage einer spezifischen Forderung
sollte es laut Buchhammer so gehen:
»An erster Stelle sollte die Forderung
von Menschen im journalistischen
und kinstlerischen Bereich stehen.
Unternehmen, die in Menschen
investieren, sollten Vorrang vor je-
nen haben, denen Bots wichtiger als
origindrer Content sind.” 88.6-Ge-
schiftsfithrer Zogernitz kann sich
»,bei den DAB+-Frequenzen vorstel-
len, dass es zu Kombieinreichungen
oder Programmkooperationen mit
Partnern kommt.“

Erika Hofbauer

Jahr bedeuten ein Plus

die vielfdltigen digitalen Angebo-
te und Plattformen nie intensiver
war, erhalten Kiinstler und Labels
fiir einen substanziellen Teil des di-
gitalen Musikkonsums keine faire
Entlohnung. Grund fiir diese mas-
sive und unfaire Marktverzerrung
ist die urheberrechtlich unklare
Verantwortung von User Uploaded
Content (UUC)-Diensten, allen vo-
ran YouTube. Neben den unfairen
Marktbedingungen fiir Kiinstler
und Labels leidet laut laut dem IFPI
Austria auch der gesamte Musik-
Digitalmarkt unter dieser evidenten
Marktverzerrung.
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,ES ist moglich, verloren gegangene Horer zu erreichen”

Fortsetzung von Seite 9
Wachstumsfelder. Wie kann sich
Radio prinzipiell in einem Um-
feld von Google, Spotify und Co.
behaupten? ,Die Beispiele aus
europdischen Mairkten, in denen
viele neue Radioangebote tiber die
digitale terrestrische Verbreitung
iiber DAB+ entstanden sind, bele-
gen mittlerweile sehr klar, dass es
moglich ist, mit diesen Angeboten
neue, aber auch ,verloren’ gegange-
ne Horer zu erreichen”, erkldrt der
Geschiftsfithrer des Vereins Digi-
talradio, Matthias Gerwinat. RMS-
Chef Feher stellt sich selbst eine
Frage: ,Warum soll eine Kunstform,
die seit 100 Jahren erfolgreich ist,
die sich stets angepasst hat und ein
unverzichtbarer Bestandteil der All-
tagskultur ist, die weder vom Kino
noch vom TV noch vom Internet
in den Tod getrieben wurde, nun
anfangen zu schwicheln?“ O3-Sen-
derchef Spatt blickt ebenfalls opti-
mistisch in die Zukunft: ,Aus Sicht
eines Radiomachers, der gesetzlich
dazu beauftragt ist, seine Horer mit
origindren Inhalten zu erreichen,
tun sich durch das aktuelle Umfeld
sehr gute Moglichkeiten auf, sich
entsprechend zu positionieren.”
Eine Portion Skepsis legt Ernst Swo-
boda an den Tag: ,Wachstum ist
gerade online natiirlich mdglich,
sofern die rechtlichen Rahmen-
bedingungen passen. Da konnten
z. B. die DSGVO samt E-Privacy-
Richtlinie ein enormes Bremspo-
tenzial entfalten.”

Mediaplaner-Sicht. Neue Techno-
logien, wie die fiir 2018 zu erwar-
tende weitere Penetration von
Sprachassistenten wie Alexa, wer-
den kurzfristig sogar zur Steigerung
der Audionutzung fiithren. Das
meint zumindest Publicis-Media-
Geschiftsfithrer Oliver Ellinger:
,Dabei sind jene Angebote im Vor-
teil, die den besten Content an-
bieten. Und das sind noch immer
die Radiosender.” Formatradios
~—— sollten weiterhin

auf ihre Stdrke

setzen: Musik,

Moderation,

Nachrichten, be-

kannte Stimmen.

Ellinger: ,So

werden  Radio-

sender nicht als
Georg Spatt, Musikabspielsta-
03 tionen wahrge-
~— nommen - dann
sind sie ndmlich
austausch- und
ersetzbar - son-
dern als person-
liche Begleiter
durch den Tag.”
Mittelfristig wird
intelligente Ko-
operation  von
Radiosendern
und Digital-
Service-Anbie-
tern notwendig
sein, ist Ellinger
uberzeugt. Das
Wachstum liegt
dabei am ehesten
in  Kooperation
mit den neuen
Anbietern wie
Amazon und Co.

Oliver Ellinger,
Publicis Media

Andreas Martin,
Media.at

Neue  Maglichkeiten.  Ahnlich
sieht dies auch Andreas Martin,
Geschéftstithrer von media.at:
»Neuartige Hardware und Nut-
zungskonzepte - Stichwort Echo
und Co. - 6ffnen auch neue Mog-
lichkeiten der Radionutzung.
Letztlich geht es aber auch hier
um die Inhalte und die spezi-
elle Nutzungssituation.” Radio
ist — hinsichtlich der Spendings
— seit vielen Jahren ein sehr sta-
biles Medium und hat bei den
Nutzern weiterhin eine hohe Re-

levanz. ,Die Wachstumsfelder
sind mobile Services tiber Smart-
phones und andere Devices, In-
teraktivitit oder Visual Radio“,
so Martin weiter. Im Bereich der
Vermarktung wird Radio in ab-
sehbarer Zeit auch ,program-
matisch” ist er iiberzeugt: ,Die
besondere Herausforderung hier
ist, ob es gelingt, die Abwicklung
uber digitale Buchungen auch mit
entsprechenden Daten anzurei-
chern.” [

Erika Hofbauer

WEITREICHER

Weitreichend, zielgenau und wirkungsvoll.
RMS. Das unverzichtbare Bindeglied
zwischen Ihnen und Ihren Zielgruppen.

Sprachassistenten erdffnen neue Nutzungshorizonte fiir Radiosender.

RMS. Wir sind die Zukunft. Seit 20 Jahren.

WWwWw.rms-austria.at
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Stabilitat gehort zum Radio

Die Mediengattung Radio bestdtigt ihren stabilen Platz in der Horergemeinde:
179 Minuten taglich geht es fiir 5,9 Millionen Osterreicher in den Ather.

10+, Mo-So Tagesreichweite in %

Gebiet Sender 2016 2017
Osterreich ~ ORF gesamt 61,5 61,2
Privatradio Inland 291 282
RMS Top 28,6 278
01 80 84
02 gesamt 28,6 276
03 332 333
FM4 36 33
KRONEHIT 11,7 10,9
Wien Radio Arabella 6,7 63
Radio Energy 6,1 6,5
Radio 024 18 15
KRONEHIT 101 10,2
NO Radio NO 24,7 24,0
Radio Arabella Mostviertel 76 75
KRONEHIT 16,4 143
Bgld. Radio Burgenland 334 33,0
Radio 88.6 Der Musiksender 50 6,5
00 Life Radio 124 131
Steiermark  Antenne Steiermark 221 223
Kérnten Antenne Karnten 19,5 18,6
Salzburg Antenne Salzburg 114 101
Tirol Radio U1 Tirol 123 10,4
Vbg. Antenne Vbg. 228 234

tabilitat ist das Wort, das die
S Audio-Gattung aus Sicht der

Radiomacher, Planer und Ver-
markter wohl ausmacht. Freilich
zeigt auch die Radionutzung leich-
te Tendenzen nach unten - 2016
lag die Hordauer bei 184 tdglichen
Minuten. Dennoch kann diese Gat-
tung laut aktuellem Radiotest fiir
2017 (alle Zahlen TRW in Prozent,
Mo-So, 10+) auf eine verldssliche
Community mit 76 Prozent Tages-
reichweite (TRW) setzen. So blieb
der Marktanteil von O3 mit 31 Pro-
zent iber ganz Osterreich gleich
wie im Jahr davor, in den einzelnen
Bundesldndern ging es — bis auf
Wien und Niederosterreich - so-
gar teilweise leicht nach oben. Die
RMS-Top-Sender mussten lediglich
einen Prozentpunkt auf nunmehr
25 Prozent abgeben. Osterreichweit
betrachtet hielt auch KRONEHIT
mit 8 Prozent Marktanteil seine
Position (in Wien gab es sogar ein
leichtes Plus auf 10 Prozent).

Fiir die ORF-Radios
zeigen die Bundesldnder ein aus-
gewogenes Bild: Die Reichweiten
blieben 2017 grofdteils stabil und
bewegten sich um die 80 Prozent.
Lediglich in Wien und Vorarlberg

mal 60 Prozent. Das ergibt eine
durchschnittliche Reichweite in
ganz Osterreich von 61,2 Prozent.
O1 fand sich im Reichweiten-Ran-
king innerhalb der ORF-Sender mit
einer geringfiigigen Steigerung auf
8,4 Prozent wieder an der Spitze.
Die Regionalradios des ORF kamen
auf 27,6 Prozent (2016: 28,6 Pro-
zent). O3 sowie FM4 konnten ihre
Positionen bei den Horern durch-
wegs gut halten.

Die Privatradios
kommen im Inland auf insgesamt
28,2 Prozent (RMS Top-Kombi: 27,8
Prozent). KRONEHIT bewegt sich
relativ gleichbleibend bei knapp
11 Prozent, Einbuf3en gab es in Nie-
der- und Ober0sterreich sowie in
Vorarlberg. Grofle Ausreifler nach
oben (im jeweiligen Verbreitungs-
gebiet) konnten fiir 2017 kaum
vermeldet werden, lediglich Radio
88.6 steigerte im Burgenland die
Reichweite von 5 auf 6,5 Prozent.
Life Radio (OO) und Antenne Vor-
arlberg zdhlten 2017 ebenfalls zu
den auffilligeren Reichweiten-Ge-
winnern in ihren Bundeslindern.
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bei der Erreichbarkeit der Horer von
2016 auf 2017 gab es fiir KRONE-
HIT in Niederosterreich (von 16,4
auf 14,3 Prozent) und bei Radio U1l
Tirol. Hier ging die Reichweite eben-
falls um 2 Prozentpunkte auf nun-
mehr 10,4 Prozent zuriick.

LDrei Stunden tédg-
liche Nutzung - Radio ist der
unverzichtbare Begleiter der Os-
terreicher mit den meisten und
unterschiedlichsten  Touchpoints
aller Mediengattungen”; freut sich
RMS-Geschiftsfithrer Joachim Fe-
her, besonders fiir ,seine” Sender:
»Wie Studien aus den USA zeigen,
sogar mit einer hoheren Aufier-
Haus-Nutzung als das Smartphone.
In jedem Bundesland ist tagtdglich
fiir mindestens rund ein Drittel aller
14-49-Jahrigen zumindest ein RMS-
Sender tdglich auf der ,Playlist”.
Und bei einem genaueren Blick in
die Daten zeigt sich: In Regionen
mit starken Ballungsrdumen und
hoher Vielfalt punktet Privatradio
besonders stark.”

Erika Hofbauer
Abonnieren Sie unseren Newsletter

Oliver Bohm,
ORF-Enter-
prise

Ernst
Swoboda,
KRONEHIT,
Verband ds-
terreichischer
Privatsender

Doris Ragetté,
RMS

Quelle: Radiotest 2017

Der Radiotest ist Fixpunkt in der
Welt der Studien und Erhebungen
- wie zeitgemas ist diese Erhe-
bung (noch)?

Der Radiotest ist die harte Wihrung zur
Reichweitenerhebung. Aufgrund der guten
telefonischen Erreichbarkeit der Osterreiche-
rinnen und Osterreicher, iiberwiegend via
Mobiltelefon, ist der Radiotest nach wie vor
State of the Art. Durch stetige Weiterentwick-
lung der Methodik ist der Radiotest auch fiir
die Zukunft gut aufgestellt.

Der Radiotest ist eine nach wie vor beeindru-
ckend valide Erhebung. Natiirlich werden wir
der Entwicklung Rechnung tragen miissen,
dass es immer schwieriger wird, vor allem
jungere Menschen fiir ein ldngeres Telefon-
interview zu bekommen. Deshalb werden in
der nédchsten Zeit alternative Erhebungsme-
thoden fiir ein Kombinationsmodell erprobt
werden, wobei aber immer auf die Vergleich-
barkeit zu achten sein wird.

Der Radiotest ist nach wie vor State of the Art
und somit eindeutig zeitgemaf! Wenn es dar-
um geht, die Reichweiten von UKW-Sendern
zu ermitteln, ist der Radiotest — auch im Ver-
gleich zu anderen Ldndern - ein methodisch
und inhaltlich sehr gutes Instrument. Wenn
es jedoch darum geht, die Reichweiten von
Internetradios zu erheben, muss man sich
andere Methoden {iiberlegen. Und genau da-
ran arbeiten wir derzeit, dass eine valide Kon-
vergenzstudie etabliert wird, um in Zukunft
eine gesamte Audio-Kampagne (Belegung von
UKW-Sendern und Webradios) evaluieren zu
konnen.

erreichte die Senderfamilie maxi-

Signifikante

Musikstreamingdienste gelten
als Konkurrenz zum klassischen
Radio — wie lautet lhre Einschat-
zung dazu?

Radio ist das personliche und soziale Medium,
das die Menschen durch den Tag begleitet. In-
formation, Unterhaltung und Musik sind ein
stimmiges Gesamtkonzept, was sich in der
steigenden Nutzungsdauer zeigt. Promotions
wie das O3-Weihnachtswunder haben etwas
Verbindendes und sorgen fiir Gesprachsstoff
in der realen Welt. Das vermodgen Musikstrea-
mingdienste nicht.

Das ist eine Momentaufnahme; der Blick z. B.
in die USA zeigt deutlich, dass Musikstrea-
ming stark ansteigt, und das wird auch bei
uns der Fall sein. Dafiir miissen klassische Ra-
diosender gertistet sein — so wie KRONEHIT
mit seiner App KRONEHIT smart.

Das klassische Radio ist ja nicht nur Musik,
sondern bietet im Vergleich zu den reinen
Musikplattformen viele weitere Elemente,
wie z. B. eine unterhaltsame Moderation,
Information und Service. Daher sehe ich die
Musikdienste als eine nicht allzu grofie Bedro-
hung fiir Radio. Aus meiner Sicht haben beide
Angebote Platz am Horermarkt.

Abwirtsbewegungen

unter www.medienmanager.at/newsletter

Stichwort Mediaserver — wie geht
es lhnen damit?

Bestens. 89,4 Prozent Reichweite der ORF-
Medien und 6,5 Millionen Menschen, die wir
regelmafiig erreichen, bestdtigen auch in die-
ser Vergleichsstudie, dass der ORF mit Reich-
weite, Qualitdt und osterreichischem Content
der Ort fiir grofe Werbewirkung ist. Wir hof-
fen auf eine Fortsetzung des Media Servers,
weil er einen greifbaren Uberblick tiber die
,Klassische“ Medienlandschaft gibt, und freu-
en uns liber die von allen Seiten bekundete
Gesprachsbereitschaft.

Uberhaupt nicht; solange die OWA nicht da-
bei ist, braucht man sich damit meines Erach-
tens nicht beschéftigen.

Der derzeit vorliegende Media Server mit den
Kampagnenmodulen hat eindeutig bewiesen,
dass ein Werbeplan durch die Hinzunahme
von Radio alle relevanten KPI deutlich verbes-
sert. Und da der Media Server die einzige Stu-
die ist, mit der man crossmediale Strategien
auswerten kann, setzen wir uns fiir die Fort-
fiithrung des Media Servers ein und hoffen,
dass der ndachste Media Server bereits 2018 ins
Feld gehen wird.
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Alle wollen Audio

Der Podcast-Trend hat Osterreich erreicht. Einen Podcast zu machen, klingt verlockend - aber mit welchem
Aufwand muss man rechnen?

sich die Journalisten Michael

Mayrhofer und Patrick Swan-
son vergangenes Jahr. Heute bli-
cken die beiden auf 27 Folgen von
»Was soll das?” zurtick. Und sie ha-
ben ihr Ziel iibertroffen: ,Eine gute
Folge hatte rund 5.000 Hoérer”, sagt
Swanson. ,,Was soll das?” ist einer
von mehreren Podcasts, die seit ei-
nigen Monaten die Osterreichische
Medienlandschaft bereichern. Im
Februar wird auch Albatros Media
einen Podcast launchen.

1 .000 Horer — dieses Ziel setzten

Der Au-
diotrend scheint sich auch heuer
fortzusetzen. Das Reuters Insti-
tute for the Study of Journalism
hat fiir seinen aktuellen Bericht
,Journalism, Media and Technolo-
gy — Trends and Predictions 2018
Medienmanager aus aller Welt zu
ihren Erwartungen fiir 2018 be-
fragt. Immerhin knapp 60 Prozent
der Befragten gaben an, sich in
Zukunft auf Podcasts und Inhalte
fiir Smartspeaker konzentrieren zu
wollen. Immer mehr Nutzer kon-
sumieren Medieninhalte {iber die
Ohren, nicht mehr nur via Smart-
phone beim Weg in die Arbeit oder
beim Joggen, sondern auch zuhau-
se Uber smarte Lautsprecher. Laut
der Untersuchung ,Webradiomo-
nitor 2017“ des deutschen Bundes-
verbands Digitale Wirtschaft sowie
der Bayerischen Landeszentrale fiir
neue Medien und dem Verband
Privater Rundfunk und Telemedien
e.V. nutzten vergangenes Jahr 17
Prozent der Befragten Podcasts zu-
mindest gelegentlich und 15 Pro-
zent besaflen entweder bereits ein
sprachgesteuertes Endgerdt oder
planten, sich eines zu kaufen.

Die Macher des Podcasts ,Ganz of-
fen gesagt” wollen ihren Podcast
2018 nicht nur weiterentwickeln,
sondern auch , neue Podcasts on air
bringen”, so Julia Ortner, die zu-
sammen mit Sebastian Krause und
Eva Weissenberger wochentlich
eine Folge produziert. Auch abseits
von Medien und Politik kann man
heute einige heimische Podcasts
finden. ,Tonspur N“ ist ein Pod-
cast tiber nachhaltige Entwicklung,
Corporate Social Responsibility
und Social Entrepreneurship. Alle
zwei Wochen verotffentlichen An-
nemarie Harant und Roman Mesi-
cek eine neue Folge. Diese haben
durchschnittlich rund 300 Horer,
so Mesicek. Der Nischenpodcast
sei ein ,nebenberufliches Hobby*,
sagt Mesicek, der den Studiengang
Umwelt- und Nachhaltigkeitsma-
nagement an der Fachhochschule

Foto: © Ganz offen gesagt
Foto: © patrick swanson
Foto: © Sam-headshot

Patrick Swanson,
Was soll das?

Julia Ortner,
Ganz offen gesagt

Foto: © Maksym Yemelyanov/fotolia.com

Seit Jahren werden Podcasts als das néchste gro3e Ding hochgejubelt - inzwischen wird damit auch bares Geld verdient.

Krems leitet. Annemarie Harant ist
eine der Griinderinnen von ,Erd-
beerwoche”, einem Start-up rund
um Frauenhygiene.

Wiahrend die Vermarktung fir
kleine heimische Podcasts eher
schwierig ist, konnte man in der
einen oder anderen Folge grofierer
Osterreichischer Podcasts bereits
Werbung horen. ,Ich glaube, man
koénnte auch in Osterreich vom
Podcastmachen leben”, sagt Pa-
trick Swanson. Trotzdem entschie-
den sich die Macher von ,Was soll
das?” dazu, ihren
Podcast vergan-
genen Dezember
zu beenden. ,Es
hat Riesenspaf}
gemacht und
gut funktioniert.
Aber ich muss
vor meinem Ter-
minkalender Kka-
pitulieren”, sagt

Roman Mesicek,
Tonspur N

Swanson, fiir den der Podcast eben-
falls ein nebenberufliches Hobby
war. Pro Podcastfolge haben Swan-
son und Mayrhofer durchschnitt-
lich je rund acht Stunden inves-
tiert, also etwa einen Arbeitstag.
Fir ,Tonspur N“ schdtzt Roman
Mesicek ebenfalls eine Arbeitszeit
von rund ,acht Stunden pro Folge
und Person”. Bei ,Ganz offen ge-
sagt’ liegt der wochentliche Zeit-
aufwand laut Julia Ortner fiir den-
jenigen, der die Folge produziert,
bei einem Tag.

Den Podcast aufzunehmen und zu
schneiden geht meist vergleichs-
weise schnell. Viel Zeit droht dage-
gen in die Vorbereitung zu flief}en,
vor allem in das Organisieren von
Interviewterminen. Swanson erin-
nert sich, dass er nach der ersten
Folge mit Max Schrems noch nicht
wusste, wen er in der zweiten Folge
interviewen wiirde. ,Anfangs ha-
ben wir uns von Woche zu Woche

gehantelt.” In der Sommerpause
stellten die Podcaster dann aller-
dings einen Plan mit Interviewter-
minen fiir den ganzen Herbst auf.
Auch Roman Mesicek glaubt, dass
eine langfristige Planung wichtig
ist, um einen Podcast dauerhaft
und regelmaflig betreiben zu kon-
nen. Fir ,Tonspur N“ wiirden die
Themen halbjdhrlich zumindest
grob geplant.

Relativ unkompliziert sehen die
Podcaster die Technik: Zwar lerne
man im Laufe der Folgen, kleine
Fehler zu vermeiden, insgesamt
seien die technischen Herausfor-
derungen und auch die Anschaf-
fungskosten allerdings tiberschau-
bar (siehe Kasten). Vor allem hier
wiirden auflerdem Foren und Tref-
fen unter heimischen Podcastern
eine grofle Hilfe sein, so Mesicek.
Das Wichtigste sei: ,Einfach anfan-
gen und sich nicht abschrecken las-
sen. Das ist mein Hauptratschlag!”

Lukas Plank

5 Schritte zum
Podcast

Ein erster Uberblick fiir alle, die mit
dem Gedanken spielen, einen Pod-
cast zu machen.

Der Podcast hat einen Namen, der
Podcaster oder das Podcast-Team ist
begeistert von der Idee hinter dem
Projekt — aber sind auch die Themen
und/oder Interviewgdste fiir die ersten
Folgen geplant? Wie haufig soll der
Podcast erscheinen, und wie viel Zeit
kann investiert werden (Achtung: Pro
Folge sollte jedenfalls mit mehreren
Stunden gerechnet werden)?

Ein Computer zum Schneiden,
Mikrofone, Kopfhérer und Aufnahme-
gerat oder Mischpult geniigen, um
einen Podcast zu produzieren. ,Fiir
drei Mikrofone, drei Kopfhdrer, ein
Mischpult und Kleinzeug wie Kabel
und Mikrostander haben wir zu
Beginn rund 600 Euro investiert’, sagt
Patrick Swanson vom Podcast ,Was
soll das?*. Wer an unterschiedlichen
Orten aufnehmen will, sollte sich ein
mobiles Aufnahmegerat zulegen.

Braucht man fiir einen Podcast ein
eigenes Aufnahmestudio? Nein. Viele
Podcasts werden in Wohnzimmern
aufgenommen. Glaswdnde und allzu
groB3e, hallende Rdume kénnen
allerdings ein Problem sein. Wird der
Podcast an unterschiedlichen Orten
aufgenommen, sollte man vorab
jedenfalls sicherstellen, dass es keine
storenden Hintergrundgerdusche gibt.

Interview-Podcasts kommen meist
ohne groen Schneideaufwand aus.
Meist miissen nur stérende Neben-
gerdusche oder allzu lange Pausen
entfernt und die Lautstdrke angepasst
werden. Das kann mit quasi jedem
gdngigen Audio-Schnittprogramm
erledigt werden. Die Macher von
,Was soll das? setzten auf ,Adobe
Audition’, bei ,Ganz offen gesagt”
kommt ,Garageband” zum Einsatz
und ,Tonspur N“ wird in ,Reaper”
(Ultraschall-Oberflache) geschnitten.

Die fertigen Folgen kann man auf
Podcast-Hosting-Plattformen wie z. B.
,Libsyn.com” und ,Podcaster.de” oder
auch auf ,Soundcloud” hochladen.
Mittels RSS-Feed gelangt der Podcast
auf Podcast Player. Nicht vergessen:
den Podcast und einzelne Folgen
Uber Social Media verbreiten.

Foto: © Maksym Yemelyanov /fotolia.com



1-2/2018

W% M EDIENMANAGER

5,5 Mrd. Euro fiir die Werbung

Das vergangene Jahr war duf3erst werbeintensiv. Das ergaben zumindest die
aktuellen Zahlen der Werbebilanz 2017 von Marktforscher FOCUS.

nsgesamt steckten Osterreichi-
sche Firmen und Institutionen
2017 rund 5,5 Milliarden Euro
in Werbemafinahmen. Den grofiten
Anteil — rund 3,9 Milliarden Euro —
holten sich die ,Klassiker”, die im
Vergleich zum Vorjahr um 4,6 Pro-
zent mehr Spendings generierten.
Innerhalb der klassischen Werbung

konnte tiber alle Gattungen hinweg
ein Plus verzeichnet werden, erldu-
tert FOCUS-Geschiftsfithrer Klaus
Fessel. Am stirksten wuchs Kino
(11,6 Prozent), gefolgt von Aufien-
werbung (6,6 Prozent) sowie die
Bruttowerbeausgaben im TV (hier
kam der deutliche Anstieg in erster
Linie vom zweistelligen Wachstum

Sektor 1-12/16  1-12/17 +/-% 12/16  12/17
Bauen und Wohnen 440829 494626 122 38494 43173
Bekleidung/pers. Bedarf 170.974 177078 36 19214 18784
Dienstleistung 822723 830.498 09 66.074 66557
Diverses 115.907 118331 21 10807 10528
Drug 305.097 315.936 36 26846 28472
Food 417868 422.86 10 38277 33621
Freizeit und Touristik 300.642 339.990 131 27111 32.763
Gebrauchsgiter 351.693 353.031 04 49793 55542
Handel 387307 412244 6,4 44910  45.662
Kfz 280.741 294.684 50 15047 13423
Medien u. Sonstiges 608978 662619 838 62262  63.269
Gesamt* 3.714.038  3.884.995 4,6 342981 352.145

* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Klassischen Werbung;

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen geméB Tarifen der Medien) Quelle:

der ORF-Spendings). Die Kklassi-
schen Online-Spendings konnten
um ca. 5 Prozent zulegen, so Fessel
weiter, und Radio gewann 3,9 % an
Bruttovolumen. Die Werbeausga-
ben im Print-Bereich entwickelten
sich sehr divergent: Wihrend die
regionalen Wochenzeitungen zwei-
stellig zulegen konnten bzw. die Ta-
geszeitungen ein leichtes Plus von
3,8 Prozent generierten, waren die
Werbeaktivitditen im Bereich der Il-
lustrierten/Magazine (-5,1 Prozent)
bzw. Fachzeitschriften (-2,1 Pro-
zent) riickldufig.

Erstmalig wurde in
die Werbebilanz der gesamte On-
line-Bereich durch neue Fragebo-
gen sowie einer Erweiterung der
Digitalmelder (Vermarkter wund
Medien) erfasst, erldutert FOCUS-
Geschiftsfiihrer Fessel. Somit sei es
moglich, eine valide Schitzung des
Gesamtmarktes fiir 2017 zu erstel-
len. Demnach zeigte der Mediamix
am Osterreichischen Werbemarkt
nach Integration und Hochrech-
nung einen Online-Anteil von ca.

14 Prozent bzw. ein geschétztes
Werbevolumen von 577 Millionen
Euro. Den grofiten Teil steuerte
zwar weiter die klassische Online-
werbung bei, so Fessel weiter, al-
lerdings kamen Suchwortvermark-
tung und Ausgaben im Bereich
Social Media bereits auf mehr als
ein Drittel der Online-Werbeaus-
gaben. Print blieb auch 2017 nach
wie vor die Nummer 1 am Osterrei-
chischen Werbemarkt (46,3 Pro-
zent). Auf das Medium TV entfiel
ungefdhr ein Viertel der Spendings.

Laut Einschdtzung
der Experten wird sich der Wer-
bemarkt 2018 wieder moderater
entwickeln. In der kumulierten Be-
trachtung geht die werbetreibende

Ein Jahr ,Austria Videoplattform”

Erfolgsbilanz fir Austauschplattform redaktioneller Videoinhalte von 6sterreichischen Medienhdusern - Wrabetz: ,International zu-
kunftsweisendes Vorzeigeprojekt”

tria Videoplattform (AVP) in

Betrieb. Nach dem ersten Jahr
ihres Bestehens zieht sie positive
Bilanz. Uber die Drehscheibe fiir
den Austausch von redaktionel-
lem Videocontent Osterreichischer
Medienhduser wurden 2017 ins-
gesamt 31.609 Beitrdage zur Ver-
fiigung gestellt, darunter 28.831
allein vom ORF. Die Abrufzahlen
des AVP-Contents iiber die On-
line-Portalpartner Kkletterten von
rund 154.000 im Startmonat Jan-
ner auf Spitzen von mehr als 1,2
Millionen.

Im Janner 2017 ging die Aus-

Die AVP
startete am 1. Jidnner 2017 mit
dem Ziel, Osterreichischen Online-
Medienportalen Video-Nachrich-
tencontent heimischer Produzen-
ten in hochwertiger redaktioneller
Qualitdt zur Verfiigung zu stellen.
Damit sollte dem steigenden Be-
darf an Premium-Videocontent
sowohl nutzerseitig als auch in
Richtung Werbewirtschaft Rech-
nung getragen werden..Dass dies
gelungen ist, zeigt unter ande-
rem der deutliche Anstieg der
Abrufzahlen im Aufbaujahr; im
Oktober 2017 wurde erstmals die
Millionengrenze an monatlichen
Abrufen tiberschritten. Analog zur
Videoverbreitung wachsen auch
die Werbeerldse. Der Vorteil fiir
Online-Werber liegt im breiten
medieniibergreifenden  Angebot
an Qualitits-Werbeflichen und
damit in einer grofleren Markt-

durchdringung. Ziel fiir 2018 ist
es, Video-Abrufzahlen und Wer-
beverbreitung weiter deutlich
zu steigern. Der durch die APA -
Austria Presse Agentur betriebene
Videopool zdhlt mittlerweile elf
Contentprovider. Als Inventarpro-
vider, also Abnehmer der Beitrdge,
sind derzeit 16 Medienhé&duser mit
44 Portalen an Bord. Die techni-
sche Online-Reichweite aller AVP-
Partner liegt aktuell bei etwa 80
Prozent (Osterreich).

APA-CEO Clemens Pig spricht von
einem ,wegweisenden Beispiel-
modell nationaler Informations-
anbieter, um den aktuellen Her-
ausforderungen fiir Medien und
Journalismus gemeinsam zu be-
gegnen. Ich freue mich sehr tiber
die erfolgreiche Entwicklung der
Austria Videoplattform. Unter dem
neutralen Dach der APA konnte
damit ein wichtiger Baustein in
die Monetarisierungsstrategien fiir
Videocontent der dsterreichischen
Medienhduser gesetzt werden.”
Auch ORF-Generaldirektor Alex-
ander Wrabetz sieht die Austria
Videoplattform als ,hervorragen-
des Beispiel dafiir, wie eine erfolg-
reiche Kooperation zwischen APA,
Osterreichischen Medienhdusern
und ORF im Online- und neue Me-
dien-Bereich funktionieren kann.
Angesichts der Ubermacht von
Global Playern wie Google und
Co. kann man dies gar nicht hoch
genug einschétzen. Es ist uns ge-

Wirtschaft bzw. gehen die Agen-
turen von einem bescheidenen
Werbeplus von 1,3 Prozent aus,
erlautert FOCUS-Geschiftsfithrer
Ronald Luisser. Die Agenturen zeig-
ten sich wieder einmal optimisti-
scher als die werbetreibenden Un-
ternehmen. Trotz prognostiziertem
Wirtschaftswachstum diirfte somit
eine deutliche Explosion des Wer-
bemarktes noch auf sich warten
lassen, schidtzt Luisser. Dennoch
erwartet er aufgrund der Zahlen
einen deutlichen Zuwachs, ins-
besondere in allen Gattungen der
Online-Medien.

Erika Hofbauer

Abonnieren Sie unseren Newsletter
unter www.medienmanager.at/newsletter

Gemeinsam erfolgreich: Clemens Pig, Geschiftsfiihrer der Austria Presse Agentur und Alexander Wrabetz, ORF-Generaldirektor.

lungen, ein auch international zu-
kunftsweisendes Vorzeigeprojekt
zu verwirklichen, von dem alle be-
teiligten Partner profitieren.”

,Die ,Austria Vi-
deoplattform’ der APA ist ein ers-
ter Schritt in einer neuen Part-
nerschaft zwischen dem ORF und
privaten Medienhdusern im Be-
reich Content-Kooperation und
Onlinevermarktung”, sagt auch
Thomas Prantner, stv. ORF-Direk-
tor fiir Technik, Online und neue
Medien. ,Die Plattform entwickelt

sich sehr erfolgreich und hat sich
nach nur einem Jahr als wichtiger
Video-Pool fiir die gesamte Oster-
reichische Online-Medienbranche
etabliert. Der ORF stellt im Schnitt
2.400 eigenproduzierte, journalis-
tisch hochwertige TV-Beitrdge pro
Monat zur Verfligung und leistet
damit einen mafigeblichen Beitrag
zum Erfolg der AVP. Mein Dank gilt
der APA und den beiden besonders
engagierten und professionellen
Projektleitern Werner Miillner, stv.
APA-Chefredakteur, und Petra Ho-
fer, Leiterin Strategische Online-

Vermarktung und Marketing im
ORF*“, so Prantner weiter. Um den
Aufwirtstrend bei den Videoauf-
rufen fortsetzen zu konnen, steht
auch in Zukunft der permanente
Ausbau des Video-Portfolios auf
der Agenda. ,Wir fithren Verhand-
lungen mit grofien und kleineren
Video-Lieferanten, mit der Absicht,
ein noch breiteres und auch regi-
onalisierteres Angebot zu schaffen
und zugleich auch grofle Special-
Interest-Bereiche wie Sport oder
Leute-Berichterstattung  verstarkt
abzubilden”, so Miillner.

Foto: © everythingpossible

Foto: © APA-Fotoservice/Schedl
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Medien wirken auch fiir KMU!
Wenn man sie nutzt!

KMU sind immer stdrker in den so-
zialen Netzwerken prédsent. Sie ver-
suchen sich dort und da in TV und
Radio, bespielen durchaus Printme-
dien und die Medien der Aufien-
werbung, haben aber bislang keine
konkreten Strategien im Umgang
mit professionellem Medienma-
nagement. Der Grund dafiir liegt

Der professi-
onelle KMU-Medienmanager steht
— vor allem in Verbindung mit sei-
ner Geschiftsfiihrung - haufig vor
ungekldrten Rahmenbedingungen,
wenn es darum geht, neue Wege in
Verbindung mit medienwirksamen
Kampagnen zu beschreiten. Neben
dem Altbewédhrten winken dynami-
sche und moderne Agenturen mit
chancentrachtigen Konzepten. Wem
also Glauben schenken? Wie schon
in meinem Editorial beschrieben, ist
der Einsatz von Werbeetats oft mit
traditionellen Investments verbun-
den und eine klare Entscheidung fiir
neue Strategien zwar in Diskussion,
aber oftmals kaum in Aussicht. Ge-
nau hier braucht es neue Wege in der
Kommunikation, um sich dem The-
ma Medienmanagement zukunftsori-
entiert stellen zu kdnnen.

Diese Informationen bie-
tet der MedienManager-Cluster in
kompakter Weise. Print, Medien-
Manager.at, MM flash und Newslet-
ter informieren iber ,Die Welt der

Andreas
Martin und
Silvia Waller,
media.at

Die Zeiten von teuren und zeitauf-
wandigen Marktforschungsprojek-
ten sind vorbei. Durch Onlinebefra-
gungen konnen schnelle belastbare
Ergebnisse erhoben werden, auch fiir
Klein- und Mittelbetriebe.

MedienManager: Die media.at ist
eine Mediaagentur, die in erster Linie
Mediastrategien fiir deren Kunden
auf Basis sehr grofler Studien, wie
Media-Analyse, Teletest, usw. erstellt.
Man kénnte daher davon ausgehen,
dass Sie gentigend Daten zur Verfi-
gung haben. Warum betreiben Sie
dann auch noch selbst Marktfor-
schung?

Silvia Wallner: Das stimmt, uns ste-
hen fiir die Analyse wirklich sehr
viele und aufschlussreiche Daten zur
Verfiigung. Wir arbeiten mit den so-
genannten Wahrungsstudien, die die
Reichweiten der klassischen Medien
erheben, (...)

Foto: Content Marketing Star

nicht zuletzt in der internen Kultur
im Umgang mit den unterschiedli-
chen Medien und Moglichkeiten.
Als zentrales Marketinginstrument
braucht es daher eine Optimierung
der Grundvoraussetzungen fiir ei-
nen medienstrategischen Wandel.

Der MedienManager befasst sich ab
2018 in diesem Zusammenhang mit

Medien und wie sie wirken”. Ak-
tuelle Studien, Entwicklungen und
Angebot der Medienformen und
natiirlich die wesentlichen Facts
samt Who is Who findet man im
MedienManager-Cluster.

Diese Saule
ist mindestens so wichtig wie die
ersten beiden. Sie kann jedoch erst
gemanagt werden, wenn sich die
Medienmanager aus KMU auch ak-
tiv mit ihrem Kundendienst und ih-
ren Verkaufsmanagern verbinden.
Was ndmlich alles geschehen kann,
wenn professionell aufgesetzte Me-
dienkampagnen in vorgesehener
Weise wirken, ist in allzu vielen
Féllen gleichsam sensationell wie
auch dramatisch. Im optimalen Fall
werden anrufende Kunden topbe-
treut. Das bedeutet: 1. minimale
Abbruchrate. Diese bezeichnet die
Anzahl der Abandoned Calls, also
der nicht rechtzeitig angenomme-
nen Calls, innerhalb eines Unter-
nehmens oder Callcenters. 2. ,Zum
Schmied und nicht zum Schmiedl”,
sprich gleich zum richtigen Ge-

Stephan
Heinrich

Wenn Unternehmen {tiber die profes-
sionelle Nutzung von Social Media
nachdenken, dann meinen sie vor
allem Facebook. Und das hat einen
guten Grund: Auch, wenn das Netz-
werk bei Teenagern in letzter Zeit an
Bedeutung verloren hat, ist seine Re-
levanz flir Unternehmen weiter un-
gebrochen.

Damit Facebook fiir Unternehmen
den grofiten Nutzen bringt, sollten
alle Aktivititen dort im Rahmen ei-
ner Social-Media-Strategie geplant
und umgesetzt werden.

Grundlage fiir jede Aktivitat auf Fa-
cebook ist immer die eigene Unter-
nehmensseite. Uber Thre Unterneh-
mensseite konnen Sie nun direkt
mit IThren Fans kommunizieren, Ihre
Inhalte verbreiten, Veranstaltungen
bekannt machen und Werbeanzei-
gen erstellen. Der Messenger von Fa-
cebook ist ein Kommunikationstool,
mit dem Sie direkt (...)

Foto: Sackl-Kahr

den grundlegenden Abhédngigkeiten
fir erfolgreiches Medienmanage-
ment. Er mochte vor allem seiner
KMU-Leserschaft eine konkrete Hil-
festellung beim Aufbau neuer Medi-
enkonzepte bieten und gleichzeitig
eine Kommunikationsschnittstelle
fir Agenturberater und -verkdufer
schaffen.

sprachspartner gelangen. Das heift
keine aufwindigen Weiterverbin-
dungsprozesse, um den miihsam
gewonnenen, potenziellen Kunden
zum richtigen Gesprdchspartner zu
verbinden. 3. TOP-ausgebildete Be-
rater und Verkdufer. Und dies wie-
derum bedeutet: Profis, die sowohl
fachlich als auch verkaufstechnisch
superausgebildet, topmotiviert und
fiir den Kunden und das Unterneh-
men erfolgreich agieren.

Diesen drei Sdulen wird sich der
MedienManager-Cluster ab sofort
ausgiebig und unter Einbeziehung
seiner Medien und KMU-Partner
widmen. Im Sinne einer professio-
nellen und fruchtbaren Zusammen-
arbeit mochten wir auf diese Weise
unseren Medienpartnern eine Platt-
form bieten, und andererseits unse-
ren zahlreichen Lesern aus dem Me-
dienmanagement im Bereich KMU
praxisrelevante Informationen ver-
mitteln.

Wir wiinschen uns viel Freude im
Umgang miteinander und viel Er-
folg in der neuen Welt des Medien-
managements!.

Anita Jentl-Je-
newein, MBA
Management
Business
Academy

Social-Media-Marketing ist die Wun-
derwaffe zur Erweiterung des Kun-
denstamms. Wer im Web nicht aktiv
ist, wohlgemerkt aktiv und nicht nur
anwesend, verliert den Anschluss! So
lauten also ein paar neue Glaubens-
sdtze in meiner Branche.

»Alle sagen, man muss auf Facebook
sein. Muss ich auch auf Facebook
sein?”. Das fragen mich meine Kun-
den in den letzten Jahren sehr oft.
Ich leite seit tiber 20 Jahren eine
Werbeagentur und die Marketing-
Moglichkeiten sind durch das welt-
weite Netz geradezu explodiert. Dem
gegeniiber steht das prozentuelle
Werbebudget der klassischen KMUs,
das zumeist gleichgeblieben ist. Als
seridse Beraterin bin ich eher konser-
vativ und weniger risikofreudig. Ich
lege Wert darauf, Werbung dort zu
platzieren, wo ein messbarer Erfolg
erzielt werden kann. (...)

Foto: feibra

Damit Medien
wirken!

Es bedarf einer extern betriebenen
Medienstrategie auf Basis eines
breiten Verstdndnisses fiir Sinn
und Notwendigkeit eines neuen
Medienmix bei allen Share- und
Stakeholdern im Unternehmen.
Change Management im Me-
dienmanagement von Organisa-
tionen in Anlehnung an die CM-
Methode nach John P. Kotter.

Marktuntersuchungen, Wettbe-
werbsrealititen in Verbindung
mit dem bestehenden Medien-
management erkennen, identifi-
zieren und diskutieren. Potenziel-
len Chancen, Herausforderungen
oder auch Krisen aufzeigen, ver-
schriftlichen und das Manage-
ment dafiir sensibilisieren.

Ein interner Arbeitskreis muss
sich des Themas annehmen.
Eine teamfdhige Koalition, die

Michael Seidl,
Feibra

,Der erste Schritt ist immer der
schwerste”. Als Werbedienstleister se-
hen wir dieses Zitat oft bestatigt — vor
allem bei Entscheidern in kleinen
und mittleren Unternehmen. Dabei
ist die Werbeplanung keine Kunst,
wenn man sich vorab die richtigen
Fragen stellt.

Wie sieht mein Werbeziel aus - was
mochte ich eigentlich erreichen?
Werbung dient der Imagepflege be-
ziehungsweise der Markenpositionie-
rung — aber gute Werbung soll immer
auch verkaufen!

Haben Sie zB. gerade erst Ihr Ge-
schift bzw. eine neue Filiale erdffnet
oder stehen kurz davor, ist es natiir-
lich ratsam, Thren Standort bekannt
zu machen. Das lasst sich tibrigens
auch auf reine online-Héndler tiber-
tragen: Die Konsumenten miissen
zuerst einmal tiberhaupt wissen, dass
es Ihren Webshop gibt, bevor Sie ihn
besuchen konnen - (...)
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bereits Machtbefugnisse hat oder
diese durch ihr Engagement und
Expertentum erwirbt.

Dem erforderlichen Wandel im
Medienmanagement mit einer
Vision die richtige Richtung ge-
ben, ein Mission Statement erar-
beiten und eine Strategie entwi-
ckeln, um die Vision umzusetzen.

Konstante Kommunikation nach
innen und auflen iiber verschie-
denste Kandle aufbauen.

Nach und nach alle Systeme und
Strukturen beseitigen, die die Vi-
sion konterkarieren. Ein zielge-
richteter Dialog muss emotionale
und unsachliche Diskussionen
ablosen. Demonstratives Verstar-
ken unorthodoxer und neuer Ide-
en, um gezielt zu lernen und alte
Welten aufzubrechen.

Sichtbare Erfolge planen
und herstellen. Kleine Budgets fiir
konkrete Versuche und gezielte
Experimente aufstellen. Sichtba-
re Anerkennung und Belohnung
der Short-Term Wins.

Neueinstellung, Beforderung
oder, wenn nicht anders machbar,
Freisetzung von Mitarbeitern im
Sinne des Wandels. Neubeleben
des Medienmangement-Prozesses
durch weitere Medienprojekte
und Werbekampagnen. Experten
hinzuziehen, Benchmarks einho-
len, einen sportlichen Wettbe-
werb initiieren.

Artikulieren des Zusammenhangs
zwischen unternehmerischem FEr-
folg, ,neuen” Verhaltensweisen
und neuem Medienmanagement.
Weitere Investitionen in effekti-
veres Medienmanagement und
neue Medien, verbessertes und
professionelles  Fiithrungsverhal-
ten weiter anstreben, um das Leis-
tungsniveau in Form von Kom-
munikation hochzuhalten.

Sie sind neugierig geworden?
Dann freuen wir uns auf Ihre
Kontaktaufnahme unter otto.
koller@just-a-game.at Wir beraten
Sie gerne!

Herzlichst, Ihr Otto Koller
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WICHTIGE ABKURZUNGEN
FUR DEN ERFOLGRE\CH EN
MARKETER: GRP, TKP UND
JETZT NEU: N-TV.

Zuverlassig und kompetent — das ist n-tv. Ab jetzt auch mit eigenem Osterreich-Werbefenster, exklusiv vermarktet von
der IP Osterreich. Wie Sie davon profitieren konnen? Schreiben Sie uns: verkauf@ip.at




