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TV-Werbung ist leistbar

und wirkt!

Der Mythos, TV-Werbung sei nur was fiir Global Player mit {iberbordendem Marketingetat,

hélt sich immer noch hartnackig.

Interview: Otto Koller

ur wenige wissen, dass man schon

mit geringem Budget TV als reich-

weitenstdarksten Marketingkanal
nutzen und damit seinen Absatz enorm stei-
gern kann. Studien von Ebiquity, Gain The-
ory oder Amplified Intelligence zeigen, dass
TV nicht nur die hochste Werbewirkung un-
ter allen Mediagattungen hat, sondern auch
den hochsten Return on Investment. Und
die Einstiegshiirden in die Fernsehwerbung
sind heutzutage niedriger denn je.
Ricarda Lederle, ihres Zeichens Sales Mana-
gerin Innovation & Crossmedia von IP Oster-
reich, dem fiihrenden crossmedialen Reich-
weitenvermarkter in Osterreich, und Georg
Walchshofer, Griinder und Geschiftsfiihrer
von Casarista, dem Hersteller personlich kon-
figurierter Mobel nach Maf3, berichten im
Gesprach mit MedienManager-Herausgeber
Otto Koller tiber ein gemeinsames Erfolgs-
projekt. Eine TV-Kampagne, die der Unter-
nehmer Walchshofer zunachst fiir zu grof3,
zu teuer und fiir seine Unternehmensgrofie
als zu weit weg einschitzt. Die dann jedoch,
nach einer aufregenden Zeit des Lernens und
der Zusammenarbeit mit dem Team von IP
Osterreich rund um Ricarda Lederle, zum
grofden und auch leistbaren — wie er heute
betont — Kampagnenerfolg wurde.

MebpieENMANAGER: Georg, du bist Griinder und Ge-
schaftsfiihrer des Start-ups Casarista. Womit

beschaftigt sich Casarista und seit wann gibt
es dein Unternehmen?

Georg Walchshofer: Wir haben im Jahr 2020
die Plattform Casarista gegriindet. Wir hel-
fen dabei interessierten User*innen mittels
eines 3D-Konfigurators gemiitliche und indi-
viduelle Mobelstiicke wie Sofas oder Betten
ganz nach ihren Wiinschen und nach Maf}
zu gestalten. Zudem versprechen wir von Ca-
sarista hohe Qualitdt, relativ glinstige Preise
und letztlich einen unkomplizierten Liefer-
service. Und das alles mit sehr tiberschauba-
ren Lieferzeiten.

MebpieNManacer: Das klingt nach einer sehr zeit-
gemaBen Geschiftsidee. Dennoch drangt sich
die Frage auf: Wie gelingt es einem Start-up,
nach nur zwei Geschaftsjahren in TV-Werbung
zu investieren?

Georg: Wir hatten von Beginn an ein sehr
starkes Wachstum und waren ja von Haus
aus sehr online-affin, machten Social-Media-
Werbung, Google Ads und alles, was man da
so kennt. Fiir uns war aber auch von Beginn
an Kklar, dass wir nicht nur verkaufen, son-
dern vor allem eine Marke aufbauen moch-
ten. Und da muss man eben auch alle Kanale
bespielen.
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Ricarda Lederle, Sales Managerin Innovation &

Crossmedia von IP Osterreich

MebienManAGer: Und da war TV-Werbung gleich
zum Start eine Option?

Georg: (lacht) Nein, keineswegs. Alles begann
wahrend einer Italien-Reise mit meiner Fa-
milie. Eine Zeit, die ich auch ein wenig fir
neue Ideen nutzen konnte. Ich habe sehr viel
recherchiert und bin dann auch tiber die An-
gebote der IP Osterreich gestolpert. Ich war
offen gestanden gleich begeistert, obwohl ich
bis zu diesem Zeitpunkt noch davon tiber-
zeugt war, dass TV fiir uns nicht in Frage
kommt: nicht leistbar, nur etwas fiir die ganz
Grof3en. Dafiir sind wir viel zu klein. Aber
irgendwie war das Angebot so beschrieben,
dass ich letztlich eines wissen wollte, nim-
lich: Wie weit bin ich von denen entfernt,
die TV-Werbung machen? Und so lernte ich
Ricarda und die IP Osterreich kennen.

MepienManacer: Und wie war dein erster Ein-
druck in der groBBen Welt der TV-Werbung?

Georg: Es war sehr angenehm. Alles begann

damit, dass man uns kennenlernen wollte. Es
ging darum, wer wir sind, welche Produkte
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Georg Walchshofer, Griinder und Geschaftsfiihrer von Casarista

wir vermarkten und ganz generell in welche
Richtung es gehen soll. Und dann waren wir
auch relativ rasch dabei, zu analysieren, wo
TV fiir uns Sinn macht und welche Syner-
gien wir nutzen konnen. Was mich letztlich
am meisten tiberrascht hat, war, dass das IP-
Angebot auch fiir Unternehmen wie meines
absolut leistbar war. Wir feierten damals ja
gerade einmal unseren zweiten Grindungs-
Geburtstag und fir mich stand sehr schnell
fest, dass dies der Weg ist, den ich einschla-
gen mochte.

MebieNMaNAGer: Jetzt eine personliche Frage
an Ricarda: War Georg ein schwieriger Patient
oder eher einfach zu liberzeugen?

Ricarda Lederle: (lacht) Nein, ganz und gar
nicht. Ich denke, dass es an dieser Stelle ein-
fach wichtig ist, sich mit seinem Kunden zu-
sammenzusetzen, um ganz konkret zu prii-
fen: Wo steht man, wo mochte man hin und
was ist das Ziel? Und dann ist halt, wie Ge-
org schon gesagt hat, beim Thema KMU und
TV-Werbung immer eine gewisse Barriere
vorhanden im Sinne von: Das kann ich mir
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doch nie leisten. Und daher ist es ja auch so
wichtig, dass man sich einfach einmal vor-
behaltlos ansieht, was IP da so zu bieten hat.
Und um die Frage zu beantworten: Georg ist
ein echter Vorzeigekunde. Zum einen weil er
sehr offen war fiir neue Ideen und zum ande-
ren weil er sehr darauf vertraut hat, was wir
von IP mit unserer jahrelangen Erfahrung
und unseren Experten an Know-how und
Beratung mitbringen. Und an dieser Stelle
darf ich auch festhalten, dass Georg so uiber-
zeugt und letztlich mit seiner TV-Kampagne
so erfolgreich war, dass er bereits die Folgebu-
chung gemacht hat.

MebieENMANAGER: Sehr gut, das hei3t, die Investi-
tion hat auch Friichte getragen. Aber bevor wir
uns diesem Thema zuwenden, noch eine Frage
an Georg: Wie hast du denn den Beratungspro-
zess erlebt?

Georg: Sehr angenehm und sehr positiv. Und
vor allem ohne Verkaufsdruck nach dem
Motto: Da verkauft mir jetzt jemand das XL-
Paket. Es war alles sehr professionell.

MebieENMAaNAGER: Lassen wir die Katze jetzt ein-
mal aus dem Sack. Was hat die Kampagne
letztlich gebracht? Wie zufrieden bist du mit
dem Ergebnis gewesen?

Georg: Das Ergebnis war ganz klar die Ver-
doppelung unseres Bekanntheitsgrades und
eine konkrete Steigerung unseres Umsatzes.

MebieNManAGer: Wie habt ihr das gemessen?

Georg: Die Experten von IP haben vorge-
schlagen, dass wir im Vorfeld der Kampag-
ne und danach eine Marktstudie zum The-
ma Markenbekanntheit machen sollten. Was
wir auch taten. Und allein daran konnten

wir ganz konkret eine Verdoppelung der Be-
kanntheit unserer Marke messen. Und was
die Umsatzsteigerung betrifft, so haben wir,
wie schon in der Vergangenheit auch, Kun-
den nach dem Kauf befragt, woher sie uns
kennen. Und da kam schon ganz klar heraus,
dass nicht nur unsere Markenbekanntheit,
sondern auch zahlreiche Umsidtze der TV-
Kampagne zugeordnet werden konnten. Man
kann auch davon ausgehen, dass es einen
starken Vertrauens-Effekt gab. Menschen, die
uns beispielsweise tiber Social Media kann-
ten und uns nun in der TV-Werbung sehen
konnten, haben dadurch noch viel mehr
Vertrauen in die Marke gesteckt und darauf-
hin bei uns bestellt. Es ist zweifellos so, wie
sich viele Unternehmen das denken, dass
TV-Werbung unbezahlbar und nur etwas fiir
die Grof3en ist. So erleben das auch die Kon-
sumenten: Wer in TV-Werbung investiert, ist
serios, dem kann man vertrauen, das ist eine
grof3e Marke.

MebpieNMANAGER: Es ist nun einmal so, dass sehr
viele mittelstandische Unternehmer, die die
groBen TV-Sender und Unternehmen wie IP
Osterreich mit ihren groBartigen Biiros und
den vielen Experten sehen, dann sofort den
Riickzug antreten. Eine Situation, die bei den
KMU der DACH-Region sehr weit verbreitet
ist. Auf der anderen Seite ist diese Haltung ja
auch durchaus nachzuvollziehen. Wenn wir
das an deinem Beispiel betrachten: Du hast
zwei Markenstudien beauftragt, einen TV-
Spot, eine Werbekampagne, du musstest dich
umfassend in das Thema einarbeiten, um dich
darin orientieren und letztlich entscheiden zu
konnen. Das klingt schon alles sehr aufwendig.
Und daher eine ganz wichtige Frage an dich Ge-
org: Wiirdest du deinen KMU-Kolleg*innen ra-
ten, sich auf TV-Werbung einzulassen?
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Georg: Ja, auf jeden Fall. Wir bei Casarista
sind ein kleines Team, das immer zu klein
ist im Verhaltnis zu der Grofle, die wir ha-
ben, weil wir wirklich sehr rasant wachsen.
Das heifdt, wir stecken immer bis zum Hals in
Arbeit. Und unser TV-Projekt war trotzdem
nebenher organisierbar. Wir hatten dafiir in-
tern weder ein Team noch eigene Ressourcen
abgestellt. Das wurde alles mit Kolleginnen
und Kollegen gemanagt, die in ihrem Tages-
geschaft stecken und sich dort oder da am
Prozess beteiligten. Durch die IP Osterreich
hatten wir auch einen Partner, der uns sehr
genau gesagt hat, was zu tun ist und was wir
bis wann zu machen haben. Wir haben uns
sehr schnell auf die IP-Experten verlassen
und wussten einfach, dass wir dort und da
zuarbeiten miissen, aber der Rest durch IP er-
ledigt wurde. Und umso schoner war es auch,
danach den Erfolg zu sehen und natiirlich
auch zum allerersten Mal die Ausstrahlung

CAMPAIGN.

Mit Campaign.Plus

unseres eigenen TV-Spots erleben zu diirfen.

MebieNManacer: Was sind nun die nachsten
Schritte, welches sind die nachsten Ziele?

Georg: Wir wollen TV als zusitzlichen Kanal
zu Online sukzessive erweitern und in der
Frequenz erhohen. Das heif’t, wir werden
die Kampagnenhdufigkeit schrittweise so
ausweiten, bis wir das ganze Jahr tiber wer-
ben, um die Markenbekanntheit Schritt fiir
Schritt zu steigern.n

Hier gehts zum Original-Video-Interview in
Kurz- und Langfassung:

kann jeder Newsletter
die auffallen.

Bereits
ab

www.campaign.plus
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Hero oder Zero:

Was kann Social Mediaim HR?

Ohne FleiB kein Preis: Mit guter Vorbereitung und gewusst wie konnen Facebook, Linke-

din, YouTube & Co wahre Wunder bewirken

achkriftemangel. Seit Jahren bestimmt

dieses Thema die Medien: Denn neben

Osterreichs traurigen Spitzenreiter-Positi-
on im europdischen Vergleich, tritt das Prob-
lem nun auch immer mehr bei Berufsgruppen
auf, bei denen es bis vor kurzem noch keine
intensiven Recruiting-Mafinahmen bedurft
hat. Klassische Wege, wie Stellenanzeigen auf
einschldgigen Online-Portalen, fithren immer
seltener zum FErfolg. Auf der Suche nach einem
Heilsbringer stecken nun viele HR-Abteilungen
samtliche Erwartungen in Social Media. Doch
so einfach ist es laut Digital Marketing Exper-
ten und Social Media Strategen Anton Kut-
scherauer dann leider doch nicht.

Nichts zu verstecken: der richtige
Online-Auftritt
Der richtige Auftritt in den Social-Media-Kana-
len kann das Problem alleine nicht 16sen. Er
ist jedoch als weitere Sdule im Employer Bran-
ding und Recruiting zu verstehen. Bevor man
online durchstarten kann, sind die Aktivitaten
in den sozialen Medien vorzubereiten. Und
zwar im gesamten Unternehmen: , Als Unter-
nehmen muss man bereit sein, diesen Schritt
komplett zu gehen. Dies beginnt schon mit der
Firmenkultur. Man muss offener nach auflen
werden und die Themen im Betriebsalltag fin-
den, die potenzielle Mitarbeiter*innen inter-
essieren und zu einem Jobwechsel motivieren
konnten.”

In Zeiten des Fachkriftemangels sind
Mitarbeiter*innen mit Wechselwillen zu ent-

decken, anzusprechen und zu begeistern. Es
gilt die eigenen Stdrken ins rechte Licht zu
riicken. Und das besser als der Mitbewerber.
»Zeigen Sie Thren Arbeitsalltag, das Betriebs-
klima, den Team-Zusammenhalt oder auch
die Weiterbildungsmoglichkeiten. All das sind
wichtige Entscheidungskriterien bei der Wahl
der Arbeitsstelle. Binden Sie Mitarbeiter*innen
in Thre Social-Media-Kommunikation mit ein.
Dies starkt das Vertrauen der Follower*innen
und ldsst den Online-Auftritt gleich deutlich
authentischer und ansprechender wirken.”

Die Zeiten der Anhange sind vorbei - je nieder-
schwelliger desto besser

Ist die erste Etappe geschafft, riickt das Recru-
iting in den Fokus. Und zwar fiir die Zielgrup-
pe, die laut Kutscherauer besonders attraktiv
ist: Personen, die noch nicht konkret auf der
Suche sind und daher noch keine Stellenan-
zeigen konsumieren. Gerade fiir sie sollte der
Bewerbungsprozess so einfach wie moglich
sein, damit er spontan erfolgen kann - unab-
hingig von Ort, Zeit und Endgerat. Im Idealfall
braucht es nur drei Klicks und man hat sich di-
rekt beworben. Denn Smartphones und Social
Media haben die Internetnutzung nachhaltig
verdndert: Das Ausfiillen von umfangreichen
Online-Formularen und der Upload von Le-
bensldufen und Anhdngen wirken eher ab-
schreckend.

Wenn‘s passt, dann richtig -
ein Best-Practice-Beispiel

KW 21/23
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Diese neue Form des Recruitings ist zwar nicht
fir jede Branche geeignet und bedeutet mehr
Arbeit, weil man aktiv bei Bewerber*innen
nachhaken muss. Aber wie gut es funktio-
nieren kann, zeigt fiir Kutscherauer seine Zu-
sammenarbeit mit SeneCura, einem privaten
Betreiber von Gesundheits- und Pflegeeinrich-
tungen in Osterreich:

,Hier werden schon seit Jahren Einblicke ins
Unternehmen und in den Arbeitsalltag ge-
wahrt — tber Facebook, LinkedIn, Instagram
aber auch YouTube. Mithilfe von gesponser-
ten Social-Media-Karrierebeitragen kann hohe
Aufmerksamkeit bei relevanten Personengrup-
pen erreicht und Streuverluste vermieden wer-
den.” Ist das Interesse erstmal geweckt, gelangt
man auf Micro-Websites, deren Bewerbungs-
prozess mithilfe von wenigen Finstiegsfragen
so kompakt umgesetzt ist, sodass eine qualifi-
zierte Bewerbung innerhalb von einer Minute
erfolgen kann. Was nach viel Aufwand klingt,
fiihrt jedoch zu enormen Erfolg: Gemessen am
Budget-Investment wird die Anzahl der Bewer-
bungen damit um rund 70 Prozent gegentiber
klassischem Recruiting gesteigert.

Fiir Kutscherauer ein Beispiel, das Hoffnung
macht. Aus diesem Grund vermittelt er sein

Wissen leidenschaftlich gern als Referent an
der ARS Akademie und will Personalabteilun-
gen ermutigen, online mehr zu wagen. Denn
der unternehmenseigene Social-Media-Auftritt
kann deutlich mehr sein als ein reines Pflicht-
programim.

Das ndchste Seminar zu Social Media im HR
Management findet am 13.09.-14.09.2023 hy-
brid statt: online und in Wien. Weitere Infos
unter: ars.at/332133 n

Weitere Infos:

-

Foto: © ARS

Digital Marketing Experten und Social Media

Strategen Anton Kutscherauer

Social Media im HR Management - Online

1 4
an
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Erfolgreiches Employer Branding und Online Recruiting mit
Facebook, LinkedIn, YouTube & Co
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Green Postal Night: Post fei-
ert grune Zustellung mit
Versandkund*innen

Vergabe von Zertifikaten fiir Co_-Neutrale Zustellung mit Staatssekretéar Florian Tursky

gal ob Pakete, Briefe, Werbesendun-

gen oder Printmedien: Als Pionierin

in der Logistikbranche stellt die Oster-
reichische Post schon seit 2011 alle Sendun-
gen CO,-neutral zu. Diesen hohen Standard
erreicht die Post durch die Reduktion von
Emissionen, der Erzeugung und den Bezug
von Strom aus erneuerbaren Energiequel-
len, den Ausbau ihrer E-Flotte sowie durch
die finanzielle Unterstiitzung von Klima-
schutzprojekten. Berechnung und Kompen-
sation der CO,-Emissionen werden jahrlich
durch den TUV Austria tiberpriift und die
CO,-neutrale Zustellung bestitigt. Anschlie-
lend tibergibt die Post die beliebten ,CO,
NEUTRAL ZUGESTELLT“-Zertifikate an ihre
Geschaftskund*innen.

Die diesjahrige Green Postal Night fand ges-
tern im Wiener Leopold Museum im Beisein
von Digitalisierungsstaatssekretar Florian
Tursky statt. Gastgeber seitens der Osterrei-
chischen Post waren Walter Oblin, General-
direktor-Stellvertreter, Vorstand fiir Brief &
Finanzen, und Peter Umundum, Vorstands-
direktor fiir Paket & Logistik. Im Zuge der
Veranstaltung fanden Videointerviews durch
Expert*innen zum Thema Nachhaltigkeit
statt, etwa von Alexandra Palt, Vorstands-
mitglied der L'Oréal Gruppe und CEO der
L'Oréal Stiftung, die sich auch bei Women-
4climate engagiert, sowie ein Impulsvortrag
durch Elisabeth Oberzaucher, Verhaltensbio-

login an der Universitit Wien und wissen-
schaftliche Direktorin von Urban Human.

yDigitalisierung und Nachhaltigkeit ge-
meinsam zu denken, ist das Prinzip der Twin
Transition. Mit den tiber 3.000 E-Fahrzeugen
zeigt die Post eindrucksvoll wie Digitalisie-
rung und Nachhaltigkeit zusammen funkti-
onieren und ist auf dem besten Weg, bis 2025
in Wien komplett CO,-frei zuzustellen. Ich
freue mich, dass die Post grofie Schritte in
Richtung einer digitalen und nachhaltigen
Zukunft setzt und bin tiberzeugt davon, dass
die Post damit zu den Digitalisierungs-Ge-
winnern zahlt”, sagt Florian Tursky, Staatse-
kretar fiir Digitalisierung, Informationstech-
nologie und Telekommunikation.

,Im Jahr 2023 ist das Thema Nachhaltig-
keit nicht mehr optional. Nachhaltiges Han-
deln steht in allen Dimensionen im Zentrum
unserer Unternehmensstrategie und ist Teil
der gelb-griinen DNA der Osterreichischen
Post. Dieses konsequente Handeln ist auch
der Grund, warum wir unseren Kund*innen
nicht nur attraktive, sondern vor allem auch
nachhaltige Produkte und Services anbieten
konnen”, erklart Walter Oblin, Generaldirek-
tor-Stellvertreter, Vorstand fiir Brief & Finan-
zen, Osterreichische Post AG.

,Wer mit der Osterreichischen Post ver-
sendet, versendet griin und nachhaltig. So-
wohl Versender*innen wie Empfinger*innen
schatzen das griine Versprechen, das wir mit
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jedem Brief und jedem Paket zustellen. Durch
den Ausbau unserer E-Flotte und die Aufsto-
ckung unserer Photovoltaikanlagen arbeiten
wir kontinuierlich daran, unser griines Ver-
sprechen sogar noch besser zu machen”, so
Peter Umundum, Vorstandsdirektor fiir Pa-
ket & Logistik, Osterreichische Post AG.

Im Gelb der Post versteckt sich viel Griin

Vor mehr als zehn Jahren startete die Post die
Initiative ,CO, NEUTRAL ZUGESTELLT*, um
ihren CO,-Fulabdruck schrittweise zu ver-
bessern. Der Transport ist fiir das Logistik-
unternehmen der grofdte Hebel zur Redukti-
on von CO,-Emissionen. Die Zusteller*innen
stellen jahrlich finf Milliarden Sendungen
an knapp 4,8 Millionen Haushalte und Un-
ternehmen zu. Auf ihren Zustellwegen um-
runden sie dabei in Summe mehrfach die
Erde — zu Fuf3, mit dem E-Fahrrad, E-Mopeds,
Transportern und Lkw. Vor diesem Hinter-
grund arbeitet die Post trotz steigender Pa-
ketmengen intensiv daran, ihre Transporte
und die dafiir benotigte Energie so umwelt-
vertrdglich wie moglich zu gestalten.

Mit tber 3.000 E-Fahrzeugen, darunter
etwa 1.200 E-Bikes, E-Lastenrader, E-Mopeds
und E-Trikes sowie fast 1.900 E-Transportern,
betreibt die Osterreichische Post bereits heu-
te die grofite E-Flotte des Landes. Bis 2030
wird sie damit in ganz Osterreich alle Pake-
te, Briefe, Printmedien und Werbesendungen
emissionsfrei zustellen. Schon seit Februar
2022 werden nur noch E-Fahrzeuge fir die
Zustellung angeschafft, jahrlich sollen nun
rund 1.000 weitere E-Fahrzeuge folgen.

Bis spatestens 2030 wird damit die komplet-
te Zustellung in Osterreich mit E-Fahrzeugen
oder alternativen Antrieben erfolgen. Schon
seit Oktober 2021 ist Graz die erste Grof3stadt
Europas, in der die Post-Zustellung komplett
CO,-frei stattfindet, Innsbruck und Salzburg
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sollen noch bis Ende dieses Jahres folgen. In
Wien wird ab Herbst der erste Flachenbezirk
vollstindige auf eine CO,-freie Zustellung
umgestellt, die ganze Bundeshauptstadt wird
spatestens 2025 vollkommen elektrisch zu-
gestellt.

Die Post ist zudem griine Energieerzeuge-
rin: Osterreichweit wurden auf Logistikzent-
ren und Zustellbasen 13 Photovoltaikanlagen
mit einer Leistung von rund 4,3 Megawatt
peak (MWp) errichtet. Weitere 4,5 MWp be-
finden sich in Realisierung und der Ausbau
von weiteren 9 MWD ist bereits vorgesehen.

Alle CO,-Emissionen, die derzeit noch nicht
vermeidbar sind, werden durch die Stillle-
gung von CO,-Zertifikaten aus anerkannten
internationalen Klimaschutzprojekten kom-
pensiert.

Hunderte Unternehmen nutzen ,,CO, Neural
zugestellt“-Logo der Post

Die ,CO, NEUTRAL ZUGESTELLT“-Initi-
ative kommt auch in der Bevolkerung gut
an. 62 Prozent der Osterreicher*innen ken-
nen die Kennzeichnung, wie Umfragen zei-
gen. Durch die CO,-neutrale Zustellung ih-
rer Sendungen wird auch die personliche
CO,-Bilanz der Kund*innen nicht belastet.
Geschiéftskund*innen konnen ein Zertifi-
kat anfordern, das die CO,-neutrale Zustel-
lung aller ihrer Sendungen des Vorjahres
bestatigt. Fast 700 solcher Zertifikate hat
die Osterreichische Post allein fiir das ver-
gangene Jahr ausgestellt. Zudem konnen
Geschdftskund*innen das ,,CO, NEUTRAL
ZUGESTELLT“-Logo fiir ihre Kommunikati-
on nutzen und unter post.at/co2neutral he-
runterladen.
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Screenforce Day 2023:
Kooperation ist die Revolution

Journalistische Qualitat schafft die Basis, Innovationen in der Reichweitenmessung
die Verlasslichkeit, technische Entwicklung den Quantensprung in der Werbewirkung:
Internationale Experten blicken in die Zukunft der Broadcaster.

ber 250 Giste begriifiten Josef Almer

(Goldbach), Oliver Bohm (ORF-Enter-

prise), Joanna Jarosz-Bahr (ServusTV),
Thomas Gruber (ATV), Michael Stix (ProSie-
benSat.1 PULS 4) und Walter Zinggl (IP Os-
terreich) zum Screenforce Day Osterreich am
4GAMECHANGERS Festival am Donnerstag-
nachmittag. Aktuelle Themen wie Kiinstliche
Intelligenz, Deep Fakes und neue Zuginge
zur Zielgruppe durch die gebiindelte Reich-
weitenvermarktung standen am Programm
des Live-Events, das die Starke der kuratierten
Broadcaster-Inhalte fiir Werbetreibende the-
matisiert und zeigt, wie TV-Unternehmen die

10

digitale Transformation gestalten.

,Kooperation ist das Gebot der Stunde. Der
Screenforce Day kehrt nach der Pandemie
live auf das 4GAMECHANGERS Festival zu-
riick. Broadcaster biindeln in Osterreich ihre
Krafte, um die enormen Reichweiten von ku-
ratierten Video-Inhalten noch besser nutzbar
zu machen und Werbetreibenden einen bes-
seren Zugang zu hochwertigem Content und
sicheren Qualitats-Umfeldern zu schaffen”
begrifite Screenforce-Osterreich-Sprecher
Walter Zinggl.

,Gemeinschaftliche Initiativen wie Screen-
force oder die neue Streamingplattform Joyn
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sind beispielgebend. Medienmarken diirfen
sich nicht auf Verbote der Europdischen Uni-
on verlassen. Mit Kooperationen gestalten
Broadcaster die digitale Zukunft und werden
auch kinftig auf allen Screens dominieren”,
meint Christoph Keese (HY — The Axel Sprin-
ger Consulting Group).

Der Wert der Qualitat im Journalismus: Einord-
nung und Verifizierung weichen der Gatekee-
per-Funktion

Philosophin und Autorin Lisz Hirn widmet
sich im Fireside-Chat mit Stefan Kaltenbrun-
ner (PULS 24), Gerhard Kohlenbach (RTL
News), Theresa Ziegler (CANAL+) und Micha-
el Fleischhacker (ServusTV) dem Qualitats-
journalismus.

,Es gibt guten, sehr guten und schlechten
Journalismus. Fir guten und sehr guten Jour-
nalismus gibt es klare Regeln. Wer sie einhilt,
macht qualitativen Journalismus“, meint Kal-
tenbrunner.

»Wir sprechen von ordentlichem Handwerk,
das man erlernen kann. Der ergebnisoffene
Zugang zu einem Thema ist der Beginn einer
guten Recherche”, so Kohlenbach.

,Das journalistische Handwerk ist die Basis,
die von Influencerinnen und Influencern oder
Content Creators unterscheidet. Wer Quali-
tat und Mehrwert definiert, muss hinterfragt
werden: Oft stellen die ,Old White Guys’ diese
Kriterien aut”, ist Ziegler tiberzeugt.

»Angesichts der technischen Moglichkeiten,
Deep Fakes und Kiinstlicher Intelligenz wer-
den die handwerklichen Qualitaten immer
starker gefragt sein. Journalismus erbringt
eine Informationsdienstleistung. Qualitat ist
ein kaufméannisches Kriterium fiir den Erfolg
eines Mediums. Uber die Qualitit entscheiden
die Kundinnen und Kunden, die das Produkt
kaufen. Daher braucht es Medien auf unter-
schiedlichen Niveaus, um alle Menschen an-
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zusprechen”, erkldrt Fleischhacker.
Kohlenbach ist tiberzeugt, dass das Ange-
bot entlang der Kundenwiinsche gestaltet
werden muss. Auch Fleischhacker bezeichnet
den Biirger als Kunden und warnt vor einem
padagogischen Zugang der Medien. Ziegler
sieht einen Bedarf gegeben, junge Zielgrup-
pen auf Augenhohe abzuholen und mental
anzusprechen. Medienmarken miissen laut
Fleischhacker zu ,weltanschaulichen Glau-
bensgemeinschaften” werden, um die Inhal-
te zu monetarisieren. Kaltenbrunner gesteht
den Verlust der Gatekeeper-Funktion ein, da
Informationen auf allen Kandlen verfiigbar
sind. Die Aufgabe der Medien sieht er in der
Einordnung und Biindelung auf einem Ka-
nal, wobei die Themen in allen Facetten be-
leuchtet werden. Kohlenbach sieht die Aufga-
be des Journalismus in der Aufbereitung von
Themen, die Relevanz haben. RTL investiert
mit seinen tiber 1.300 Journalisten massiv in
die Verifizierung der Inhalte und sieht einen
steigenden Aufwand auf die Medienhduser
durch Fake News und technische Entwick-
lungen zukommen. Geschwindigkeit ist im
News-Bereich der entscheidende Faktor, der
nach hohen personellen Ressourcen verlangt,
um die Fakten-Checks zu machen und die In-
halte in einem Kontext zu verorten. Um In-
formation in Wissen zu konvertieren, braucht
es menschliche Kompetenz und Erfahrung,
die nicht durch Kiinstliche Intelligenz substi-
tuiert werden kann. In der Berichterstattung
braucht es unabhdngige Experten, die bei der
Einordnung von Fakten unterstiitzen und die
Glaubwiirdigkeit der Medienmarke erhohen.
Sie bieten die Moglichkeit, sich Themen kom-
petent und mit kritischer Distanz zu nahern.
Privaten Medien miisse im Gegensatz zum Of-
fentlich-Rechtlichen eine politische Haltung
und Meinung als Teil ihrer 6konomischen Ab-
sicherung erlaubt sein, betont Fleischhacker.
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Die Ausgewogenheit und der Perspektiven-
reichtum der Berichterstattung wird durch
mehr Diversitdt in den Redaktionen gefordert.
Der Grofdteil der Journalisten stammt laut
Kohlenbach aus einer links-liberalen Elite.
RTL achtet auf grofdere Ausgewogenheit un-
ter seinen 1.300 Journalisten, um alle Gesell-
schaftsschichten zu reprasentieren. Beispiels-
weise werden fiir angehende Journalisten
Wohnungen in sozialen Brennpunktgebieten
angemietet, um ihnen einen FEinblick in die
Alltagsrealitdat grofier Bevolkerungsschichten
zu geben. Die rein akademische Journalismu-
sausbildung hdlt auch Fleischhacker fiir nicht
ausreichend. Er empfiehlt sie als Post-Gradua-
te-Ausbildung anzulegen, die auf bestehende
Kenntnisse in Fachgebieten aufsetzt. Kalten-
brunner vermisst das Expertentum im Oster-
reichischen Journalismus, sieht die wesentli-
che Ausbildung jedoch in den Redaktionen.
Prekdre Arbeitsverhdltnisse im Journalismus
begtlinstigen das Bildungsbiirgertum in re-
daktionellen Karrieren, fiihrt Ziegler aus: Die
Anfangsjahre miisse man sich leisten konnen,
um spdater vom Journalistenberuf leben zu
konnen.

,Kunstliche Intelligenz bleibt und wird
grofie Chancen bieten und im Datenjourna-
lismus unterstiitzen. Der Auftrag und die fi-
nale Abnahme muss durch einen Menschen
geschehen. Kiinstliche Intelligenz entbin-
det nicht von der journalistischen Sorgtalts-
pflicht, mehrere Quellen zu tiberpriifen”, ur-
teilt Kohlenbach tiber die Potenziale neuer
Technologien.

L»Automatisierung wird den Journalismus
vor Herausforderungen stellen. Konsumen-
tinnen und Konsumenten werden die Wahl
zwischen automatisch erstellter und mensch-
lich recherchierter und uberpriifter Informa-
tion bekommen*, blickt Fleischhacker in die
Zukunft.
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Die Aktivierung der jungen Zielgruppe sieht
Ziegler als grofite Chance von Medien und
Broadcastern. Lineares Fernsehen wird zum
falschen Medium, um junge Menschen anzu-
sprechen. Wo der Content ausgespielt werde,
sei nicht mehr bedeutend, erklart Kohlenbach.
Die Aufgabe der Broadcaster liege darin, Men-
schen in ihrem Medienkonsum zu erreichen
und sie aus ihren Echo- und Silokammern zu
befreien. Im Begreifen von Innovationen und
neuen Formen des Journalismus sieht Kalten-
brunner Potenziale fiir die Zukunft der Me-
dienmarken.

Die Quoten werden besser: Weltneuheit aus Os-
terreich veriandert das Versténdnis von Reich-
weiten

Mit Wolfgang Schiefer (PULS 4) diskutieren
Shivvy Jervis (Futuristin und Innovations-
prognostikerin), Christoph Keese (HY — The
Axel Springer Consulting Group), Guido Mo-
denbach (SevenOne Entertainment Group)
und Tom Peruzzi (Virtual Minds) tuber die
Komplexitdt der Reichweitenmessung. Panels
allein bieten aufgrund der diversifizierten
Mediennutzung nicht mehr die ausreichende
Datenmenge, um den Medienkonsum abzu-
bilden. Die Zukunft liegt in der Kombination
der traditionellen Messung mit Big Data aus
den Return Path Data der Smart TVs, um die
tatsachliche Nutzung valide darzustellen. Der
entscheidende Vorteil der Osterreichischen In-
novation TV-Insight liegt in der permanenten
Verfiigbarkeit der Live-Daten. Panels reprasen-
tieren in Hochrechnungen Stichproben, die
kaum aussagekraftig sind, wenn die Abfrage
sehr granular wird. Live-Daten von tiber einer
Million Smart TVs in Osterreich erméglichen,
das Nutzungsverhalten sehr spitzer Zielgrup-
pen in Special-Interest-Programmen exakt
zu analysieren. Mit dem Superstreamer Joyn
hat ProSiebenSat.1 PULS 4 in Osterreich eine
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neue Plattform geschaffen, die Live-TV und
On-Demand-Konsum vereint und eine exak-
te Ansprache der Zielgruppe im gewtinschten
Content-Umfeld ermoglicht. In Aggregator-
Plattformen finden lineares TV und On-De-
mand-Inhalte wieder zueinander, wodurch
die Nutzung in der App intensiviert wird.

,Broadcastern gelingt mit TV-LOAD die di-
gitale Transformation und sie konnen selbst
die digitale Realitdt gestalten und samtliche
Prozesse von Buchung tiber Ausstrahlung bis
Abrechnung in einem System abwickeln®,
fiithrt Peruzzi aus.

»Menschen wollen Personalisierung und in-
dividuelle Ansprache, bis zu dem Punkt, wo
es zu konkret und intim wird“, betont Jervis.

,2Marken brauchen Massenreichweite, um
zu wachsen. Die Weltneuheit aus Osterreich
bringt mehr Effizienz in der TV-Werbung
und vereint das Beste aus den beiden Welten
von linearem TV und Adressable TV*, erklart
Keese die Vorteile von TV-LOAD. ,Weltweit
ist die Monetarisierung von Inhalten durch
Werbung nur in den Sprachen Englisch, Man-
darin und Spanisch moglich. Sprachraume
geraten unter einen existenziellen Druck,
weil Medien sich durch die Erosion der Preise
nicht mehr finanzieren. Diese Entwicklung ist
tiir Demokratien brandgefdahrlich! Es braucht
neue Zugange zur Zielgruppe quer durch alle
deutschsprachigen Medien, um sie fiir Werbe-
treibende attraktiv zu halten — und damit zu
erhalten.”

»Auf dem Big Screen findet ein Kampf um
die Herrschaft statt, der durch den Content
entschieden wird”, sagt Modenbach. , Forma-
te wie ,Jerks’ werden in Joyn ebenso einfach
zuganglich wie Offentlich-rechtliche Nach-
richtenformate. Die einfache Verfiigbarkeit
von Inhalten vereinfacht Werbetreibenden
die Ansprache ihrer Zielgruppe tiber eine
Plattform im richtigen Kontext und Mindset.”
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Bisher gab es eine absolute Informations-
symmetrie durch die gleichzeitige Verfiigbar-
keit von Informationen in einer tberschau-
baren Anzahl von Medien: Tageszeitungen
konnte jeder zeitgleich zum gleichen Preis er-
werben. Der Zugang zu Medien und Informa-
tion wird kiinftig eine Frage der finanziellen
Potenz sein.

,Schlecht Informierte werden von Pseudo-
Informationen kalmiert und haben keine
Selbstreflexion tiber die Qualitat ihrer Infor-
mation. Die Moglichkeit, Informationen zu
kaufen, entscheidet tiber den Wohlstand”
analysiert Keese.

Die Wissenschaft der Motivation

Shivvy Jervis, Futuristin und Innovationspro-
gnostikerin, zeigt, dass die meisten Konversa-
tionen nicht mit anderen Menschen oder Me-
dien, sondern mit einem selbst stattfinden. In
der Aufmerksamkeits-Okonomie geht es um
die Fokussierung der Menschen. Dopamin
ist der treibende Faktor fiir Interaktion und
Aufmerksamkeit. Mangelnde Wertschitzung
fiihrt unmittelbar zu geringerer Aufmerksam-
keit. Logik ist den emotionalen Zentren des
Hirns situiert, weswegen Interaktion durch ei-
nen gefiihlsbetonten Zugang verbessert wird.
Der Uberlebenstrieb im menschlichen Hirn
bedingt, dass eine tiefergehende Auseinan-
dersetzung mit Inhalten erst nach einem sub-
jektiven Gefiihl der Sicherheit moglich wird.
Wohlfiihlelemente wie Familie, Erinnerun-
gen und Freude steigern die Aufmerksamkeit.

15



MEDIENMANAGER KOMPAKT

ERFOLGREICH DURCH MEDIEN

Kleine Theologie des Als ob

Buchtipp

piritualitdt, insbesondere wenn sie auf

Hoffnung setzt, muss sich dem Verdacht

der Weltfremdheit stellen. Aber warum
Religion nicht als bereichernde Vorstellung an-
nehmen, als metaphysisches Imaginarium? Auch
ein Erwachsener mit reifem Bewusstsein, so Se-
bastian Kleinschmidts Uberzeugung, kann in das
Land der Religion noch einwandern. Narrativ
durchmisst der Autor die Annahme, dass Gott
und die Erlosung moglich sind, und gibt der Hoff-
nung eine neue Heimat.

Sebastian
Kleinschmidt

Kleine
Theolog
des Als

| 4 Bt 5ay
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Sebastian Kleinschmidt: Jahrgang 1948, studier-
te Philosophie und Asthetik und war von 1991
bis 2013 Chefredakteur der Zeitschrift Sinn und
Form. Heute ist er als Essayist und Herausgeber
titig und hat diverse Buch- und Zeitschriftenauf-
sdtze {iber Literatur, Philosophie, Theologie so-
wie bildende Kunst veroffentlicht.

Sebastian Kleinschmidt
Kleine Theologie des Als ob

Klappenbroschur, 128 Seiten.
ISBN: 978-3-532-62883-6

€20[D]

Erschienen im Januar 2023 im Claudius Verlag.
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Storyverse Playbook. Finde die
Geschichten, die alles verandern.

Buchtipp

elcome to the Storyverse! Im Uni-

versum der Alltagsgeschichten, Hel-

denreisen, Utopien, Dystopien und
der Zukunftsgeschichten. Grofde Transforma-
tionen, wie die zu einer klimaneutralen Welt,
vom Krieg zum Frieden, vom Start zum Erfolg
oder von der Tradition zur Erneuerung werden
mit dem Modell gestaltbar.

Wir alle sind umgeben von diesen Geschich-
ten, wir werden aufgeladen, gepragt und ge-
steuert von ihnen. Steuern wir selbst ein we-
nig mit! Der Kommunikationsstratege und
Harvard-Forscher Bernhard Fischer-Appelt legt
jetzt eine wissenschaftlich erprobte Methode
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vor, wie Unternehmen, Fihrungskrifte, Poli-
tikerlnnen und Privatpersonen ihren Narrati-
ven auf die Spur kommen und dadurch ihren
Lebens- und Unternehmensalltag verdndern
konnen. Das Ziel: Selbst zum Autor der eigenen
Verdanderung zu werden, anstatt sich von Sach-
zwdngen, Sackgassen und Einbahnstrafien das
Leben schwer machen zu lassen.

Im ersten Playbook seiner Art zeigt Bernhard
Fischer-Appelt, wie gut ein Storyverse fiir den
nichsten Aufbruch sorgen kann. Fir viele
GriinderInnen, Influencerlnnen und Unter-
nehmerlnnen ist ein sorgsam entwickeltes und
genutztes Storyverse entscheidend, damit der
nachste Social Post, der nachste Auftritt, die
nachste Keynote ein Erfolg wird.

Bernhard Fischer-Appelt liefert ein konsisten-
tes und anwendungsbezogenes Modell vom
narrativen Urknall bis zum Fixstern zur Navi-
gation in die Zukunft. Es hilft, eine narrative
Konstellation zu bauen, die nicht das Gegen-
wartige in die Zukunft verlingert, sondern aus
einer gewiinschten Zukunft das erforderliche
Handeln ableitet.

Bernhard Fischer-Appelt
Storyverse Playbook

Gebundene Ausgabe
Erschienen im Murmann Verlag im November 2022

200 Seiten, 1. Auflage, Deutsch
ISBN 978-3-86774-736-3
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