
Stimmen Ihre Daten? Änderungen bitte an office@albatros-media.at

4 / 2 018  FA S Z I N I E R E N D E  W E LT  D E R  M E D I E N   A P R I L

MedienManager
MZ 03Z035287 M │ Albatros Media, Grüngasse 16/DG, 1050 Wien 
Österreich: Einzelpreis EUR 4,–/Jahresabo 40,– │ Deutschland: Einzelpreis EUR 5,–/Jahresabo 50,–

M arktforscher Goldmedia 
listet in seinem jüngs-
ten „Trendmonitor 2018“ 

ein weites Trendthemenspektrum 
für Medienhäuser, Werber und 
Planer auf: Da wird das Ende der 
Kostenloskultur im Web genauso 
eingeläutet wie der zunehmende 
Einfluss der Influencer und auch 
der Datenanbieter, der Wandel von 
Social Media zu echten Medien und 
eine Neustrukturierung von Me-
dienwährungen. Der Siegeszug der 
Sprachassistenten und neue Formen 
von Allianzen und Kooperationen 
gehören laut Experten ebenfalls 
zu den Trends 2018. Kantar Mill-
ward Brown ergänzt die bisherigen 
Analysen um weltweite Trends wie 
Branded Entertainment, künstliche 
Intelligenz und Walled Gardens.

DSGVO. Ganz so abgezirkelt wollen 
heimische Medienmanager und 
Werbefachleute die Trendfelder 
nicht beschreiben. Matthias Stö-
cher, Leiter der Geschäftsfeldent-
wicklung digitale Medienprodukte 
beim STANDARD, will lieber von 
einer „Außeneinwirkung auf unsere 
Branche, die diese grundlegend ver-

ändern wird“, sprechen. Diese Au-
ßenwirkung kommt mit der DSGVO 
und der ePrivacy-Verordnung und 
wird seiner Einschätzung nach das 
alles überlagernde Thema in diesem 
Jahr sein. Denn bis dato galt in der 
digitalen Wirtschaft „Daten sind das 
Gold“, und alle, die möglichst viele 
davon sammelten, konnten diese 
gewinnbringend zur Steuerung der 
Kommunikation einsetzen. Stöcher: 
„Manche Firmen bauten überhaupt 
ihr gesamtes Geschäftsmodell auf 
gesammelten Daten auf. So entstan-
den unzählige Firmen, die sich in 
die Wertschöpfungskette zwischen 
Kunden und Medien klinkten.“ Dies 
passierte in den vergangenen Jah-
ren jedoch immer penetranter, oft 
gegen den Willen der Medien (und 

Leser/User), weiß Stöcher. Ab 25. 
Mai werden die Uhren in der Me-
dienwelt anders ticken: „Ab diesem 
Tag gilt nicht mehr ‚Daten sind das 
Gold‘, sondern Consent, den Unter-
nehmen brauchen, um Daten sam-
meln und verwerten zu können, ist 
das neue Gold.“ Das wird auch das 
Erscheinungsbild der Medien im 
Web verändern, ist sich der Digital-
experte des STANDARD sicher: „Wir 
werden mit Einstiegsseiten konfron-
tiert werden, die uns fragen, ob wir 
künftig mit unseren Daten für den 
Konsum des Mediums bezahlen 
wollen und dafür alle Zustimmun-
gen abgeben müssen, oder ob wir 
künftig mit Geld – und ohne Daten 
– für den Konsum des Mediums be-
zahlen.“ 

Qualität. Moser-Holding-CEO Her-
mann Petz identifiziert vor allem 
drei Haupttrends, die für ihn kon-
kurrenzlos sind: Regionalität in der 
medialen Berichterstattung (sowohl 
im Print als auch digital), Qualität 
und Hochwertigkeit bei Medienpro-
dukten, digitale Werbung (die aller-
dings vor vielen Herausforderungen 
à la Ad Fraud oder Viewability steht). 
Bei einigen Goldmedia-Trends sieht 
der Moser-Holding-CEO jedoch 
ganz andere Richtungen. So ist Petz 
nicht der Meinung, dass altbekann-
te Abrechnungsmodelle erodieren: 
„Diese Modelle sind bewährt, ge-
prüft und – je nach Trägermedium 
– mit einer hohen Wahrscheinlich-
keit effizient. Viele Onlinemodelle 
haben ein Transparenzproblem, 
das Werbungtreibenden zusehends 
bewusst wird.“ Dass lineares Fern-
sehen vom Markt verschwinden 
wird, kann Moser-Holding-Chef 
Petz nicht nachvollziehen, wiewohl 
Video-on-Demand bei Jugendlichen 
auf anhaltendes Interesse stößt: „Das 
ist wie bei der vor 20 Jahren gehyp-
ten Idee, dass Digitalplattformen 
Print verdrängen würden. 
 Fortsetzung Seite 14

Die Vielfalt ist unglaublich und sehr breit gestreut: Markt- und Meinungsforscher haben international 
neue Strömungen identifiziert, die die Werbe- und Medienwelt ab heuer beeinflussen werden. 

Trends: Was kommt – 
was geht – was bleibt

Im O-Ton

Ronald Hochmayer, Mediaplus
Getrieben durch die Dynamik kräht 

heutzutage jeder Hahn lautstark 
nach „Transparenz“, aber niemand 
weiß so recht, wonach er eigentlich 

schreit.“
Seite 10

Michael Drexler, VGN
„Wir kommunizieren unseren 

Usern transparent, wenn wir Posts 
zu werblichen Zwecken platzieren 

und mittels Kampagnenbudget 
verbreiten. Wir sprechen User auf 

Paid-Kanälen an, qualifizieren diese 
Kontakte aber auf den Owned-

Channels durch unseren Content.“
Seite 9
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Tips, seit über 10 Jahren die klare Nr. 1 in OÖ**
Regionale Informationen aus erster Hand – www.tips.at

Die klare Nr. 1 iN OÖ*

66,4%
Reichweite

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 17: Feldarbeit Durchführung GFK Austria, IFES, 01.01.2017-31.12.2017. 
Ungewichtete Fälle: 2.432 in OÖ, max. Schwankungsbreite +/- 1,9 %.**Quelle: ARGE Media Analysen/ Regioprint

...das sind 843.000 
regelmäßige LeserInnen
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Matthias Stöcher, 
DER STANDARD

Foto: Tatjana Lukáš
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Hermann Petz,
Moser Holding
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Joachim Krügel,
Media1

„Die Kunst ist es, die Verträge 
genehmigt zu bekommen.“
Die neuen Geschäftsführer über die 
größten Herausforderungen nach 
der Umstrukturierung.
Daniela Grill, GF Kulturformat und
Michael Januskovecz, GF Megaboard
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Jan Gorfer,
CARAT Austria
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Entscheidungsträger

Die OÖNachrichten.
haben eines gemeinsam:
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Out of Home – ungeahnte Reichweiten 

Die Dämmerung hat sich bereits über die 
Stadt gelegt. Auffallend viele Menschen 
tummeln sich, um noch etwas von der 
abendlichen Stimmung zu erhaschen. 
Umgeben von bunten, hell erleuchteten 
und einladend dekorierten Auslagen, 
sitzend auf Bänken, die inmitten von 
Fußgängerzonen zum Verweilen einla-
den. Die Blicke der neugierig und ziellos 
umherschauenden Menschen werden 
immer wieder durch grelle Werbeflächen 
eingefangen. Kreativ, lebendig und vor 
allem bunt und großflächig präsentieren 
sich die das Stadtbild säumende Out-of-
Home-Werbeflächen. Ein echter Klassiker 
unter den Werbeformen und in Verbin-
dung mit einem modernen Stadtbild 
kaum noch wegzudenken. Richtig posi-
tioniert fängt die Out-of-Home-Werbeflä-
che täglich zigtausende Blicke ein und 
lenkt das Bewusstsein seiner Betrachter 
bewusst und unbewusst auf die darge-
botenen Informationen.

Auch wenn sie mächtig und auf-
wendig wirkt, ist sie durchaus leistbar, 
realisierbar und eignet sich zum raschen 
Reichweitenaufbau. Das erste große Plus 
dieser Werbeform ist zweifellos, dass 
das Wegschalten der Werbung – anders 
als in Radio, TV und auf Social Media – 
nicht möglich ist. Sie ist einfach da. Eine 
Chance, um den wartenden Reisenden 
am Bahnhof durch geschickt und kre-
ativ gestaltete Werbung nicht nur zu 
informieren, sondern ihn gleichsam für 
ein Thema zu aktivieren oder gar durch 
spielerische Interaktionen kurzweilig zu 
unterhalten. 

Natürlich gibt es auch einige Risiken 
zu kalkulieren. Beispielsweise können 
unüberlegte, falsch platzierte und allzu 
grelle Darbietungen dazu führen, dass 
omnipräsente Botschaften als aufdring-
lich empfunden werden. Eine weitere He-

rausforderung gilt es vor allem in Städten 
zu bedenken. Eine oft ausufernde Menge 
an Out-of-Home-Darbietungen, die sich 
falsch verstandener Weise laut und grell 
um die Aufmerksamkeit der Konsumen-
ten bemühen. Hier sind die kreativen 
Köpfe der Werbebranche gefragt, die mit 
Feingefühl und – wenn ich einen per-
sönlichen Wunsch äußern darf – mit viel 
Humor versuchen dürfen, sich von der 
Masse der Werbeflächen abzuheben, um 
so im Bewusstsein der potenziellen Kun-
den zu ankern. 

Das bringt mich gleich zum nächsten 
Gedanken: Das Besondere an dieser Wer-
beform ist ihr unschlagbarer Varianten-
reichtum. Jeder kennt die witzigen inter-
aktiven Werbebotschaften beispielsweise 
auf öffentlichen Verkehrsmitteln, den 
einen oder anderen Sandwich-Man, der 
in der Fußgängerzone als wandelndes 
Werbeplakat auf sich aufmerksam macht, 
oder das klassische, aber keineswegs 
ausgediente Printplakat. Daraus folgt 
das zweite große Plus: Die Außenrekla-
me lässt sich gut ins Alltagsleben vieler 
Menschen integrieren. Aber Achtung: An 
hochfrequentierten Straßen, an denen 
die unterschiedlichsten Menschen auf-
einandertreffen, funktioniert Werbung 
für Alltagsgegenstände hervorragend, 
Spezialanfertigungen oder ausgefallene 
Artikel schießen jedoch eher an ihrer 
Zielgruppe vorbei. Dennoch kann clever 
in Szene gesetzte Out-of-Home-Werbung 
ein echter Blickfang sein.

Eine Werbeform, der die MedienMana-
ger-Redaktion immer wieder gerne eine 
Bühne bietet und die auch ein wichtiges 
Asset für den Mediaplan eines KMU dar-
stellt.

Herzlichst Ihr 
Otto Koller

Neuer ServusTV-Sport-
chef
Christian Nehiba wird 
ServusTV-Sportchef. Der 
Ex-PULS-4-Sportchef tritt 
ab Mai seine Tätigkeit 
beim Mateschitz-Sender 
an. Christian Nehiba 
startete seine Medien-
karriere beim ORF und 
wechselte im Jahr 2004 
zu Premiere, dem Vorgänger von Sky. Nach 
einem kurzen Intermezzo bei ATV schlug er 
2010 seine Zelte bei PULS 4 auf. 

Neues Führungsteam 
bei die WOCHE Steier-
mark
Die WOCHE Steiermark hat ein neues Füh-
rungsteam: Helmut Schleich übernimmt ge-
meinsam mit dem langjährigen Chefredak-
teur und Geschäftsführer Roland Reischl die 
Geschäftsführung. 

Verlag in neuem 
Design
Der Österreichische Agrarverlag präsentiert 
sich in neuem Design und wird künftig als 
AV Medien mit innovativem Markenauftritt 
und offensiver Digitalstrategie auftreten. Rund 
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Neue Führungsebene 
bei VICE
Die Medienmarke VICE und die Kreativagen-
tur VIRTUE stellen die Führungsebene neu 
auf: Die Geschäftsführer Konstantin Jakabb 
und Bernhard Schmidt holen Beate Prisching 
und Dian Warsosumarto von VIRTUE sowie 
Michael Derkits von VICE in die neu geschaf-
fene Geschäftsleitung. 

Fuchs wechselt zu 
oe24.TV
Der ATV-Gründungsgeschäftsführer Tillmann 
Fuchs wird Anfang April Geschäftsführer Pro-
gramm bei oe24.TV. Fuchs war bereits in der 
Vergangenheit in die Konzeption des Fernseh-
senders involviert. Der Medienmanager wird 
sich bei oe24.TV auf das Programm und den 
Ausbau der Reichweiten konzentrieren. 

Medien&
Manager

30 Fachmedien, von Print bis digital, werden 
mit strategischem Schwerpunkt 360-Grad-
Kommunikation in einer allumfassenden 
Digitalisierungsoffensive rundum technisch 
erneuert. 

Riedler löst 
Renkin ab 

Gerhard Riedler löst ab Mai Franz Renkin 
beim Red Bull Media House als Global Head 
of Sales ab. Riedler war von 2006 bis 2013 
Geschäftsführer der RTL-Vermarktungstochter 
IP Österreich. Danach war er bei der Media-
print und Krone Multimedia als Geschäfts-
führer tätig. Renkin widerum wird sich künf-
tig als Global Head of Special Projects and 
New Business im Unternehmen strategischen 
Wachstumsprojekten widmen. 

Wechsel in der 
Kommission für 
Presseförderung
Die Kommission für Presseförderung be-
kommt dank der neuen Regierung neue Mit-
glieder. Die der SPÖ zugerechneten Mitglieder 
Wolfgang Trimmel und Gisela Kirchler-Lidy 
scheiden aus und werden von Helmut Wohn-
out und Johannes Pasquali abgelöst. Wohn-
out war bisher als Abteilungsleiter im Bundes-
kanzleramt tätig, während Pasquali Sprecher 
des Finanzministeriums und Bezirksparteiob-
mann der ÖVP Wien-Wieden war. 

STANDARD erweitert 
Chefredaktion

Neben Rainer Schüller werden Nana Siebert 
und Petra Stuiber ab Mai neue Stellvertrete-
rinnen von STANDARD-Chefredakteur Kotynek. 
Damit wird die Chefredaktion in Zukunft in 
drei Bereiche unterteilt. Rainer Schüller (46) 
bleibt Stellvertreter und wird für Berichte zu-
ständig sein, bei denen schnell agiert und 
reagiert werden muss (Breaking News, Live-
ticker, Mobile Reporting). Stuiber (50) ist für 
ausführliche Hintergrundgeschichten, Re-
portagen und Analysen zuständig, während 
Siebert (40) wiederum aufwendige Langzeit-
projekte für die zahlreichen Magazine der 
STANDARD-Redaktion betreut. Der Schwer-
punkt Textqualität wird bei der neu geschaffe-
nen Position des Textchefs gesetzt, welche Eric 
Frey (54) bekleiden wird. Der langjährige Chef 
vom Dienst wird weiters für die Weiterentwick-
lung von Erzählformaten in Digital und Print 
zuständig sein.
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Der Boulevard-Code

Das Thema Aufmerksamkeitsökonomie 
treibt Medienmanager um. Eingetaucht in 
den allumfassenden Infostrom verlieren 
Menschen 2018 das Gefühl für Zeit, Raum 
und manchmal sogar für ihren Verstand. 
„Die Stunden haben ihre Uhr verloren“, for-
muliert es Vicente Huidobro treffend. Um 
Aufmerksamkeit gezielt zu wecken und 
zu lenken, haben sich liquide Wegzeichen 
wie Apps, #Hashtags und Empfehlungen 
etabliert. Ein gutes Beispiel für zeitgeisti-
ge Nutzung hat der AI-Spezialist Chaslot 
mit einem investigativen Computerpro-
gramm herausgearbeitet, welches das „Up 
Next“-Verhalten des geheimen YouTube-
Algorithmus aufzeichnet. Unter https://
algotransparency.org kann jeder mitver-
folgen, welchen Weg die automatisierten 
Empfehlungen nehmen. Beginnend mit 
einem beliebigen Video. Ohne Viewing 
History. Den Ergebnissen der tausenden 
Tests zu Themen wie „Deutschlandwahl“, 
„Globale Erwärmung“ oder „Mass Shoo-
tings“ ist eines gemein: Alle Wege führen 
zu sensationsgeladenen Verschwörungs-
theorien. Der Algorithmus folgt dem Bou-
levard-Code.

Das zeigt Auswirkungen auf die The-
menwahl und den daraus resultieren-
den Werbeumsatz der Produzenten. Vor 
Kurzem gab es einen Aufschrei wegen 
Gewaltvideos, die auf YouTube Kindern 
ausgespielt wurden. Einer der verantwort-
lichen YouTube Creators, dessen Karriere 
damit begann, dass er Kinder dabei filmte, 
wie sie geimpft wurden oder um ihre toten 
Haustiere trauerten, gab an, in der Produk-
tion vor allem auf die Bedürfnisse des Al-
gorithmus reagiert zu haben. „We learned 
to fuel it and do whatever it took to please 
the algorithm.“

Wir sind hier mit einer neuen Art von 
„Boulevard-Gates“ konfrontiert, die Schwel-
le, die im Boulevard jede Nachricht bezüg-

lich Leserinteressen und wirtschaftlichen 
Abwägungen überwinden muss. Schon 
1997 beobachteten Curran und Seaton 
eine Bedeutungsverlagerung zu sensatio-
nalistischeren, lokaleren und individualis-
tischeren Nachrichtenwerten. Infotainment 
regiert den aktuellen Diskurs, selbst infor-
mierende Darstellungsformen weisen heu-
te unterhaltende Züge auf. 

Auf futurezone.at lieferte der Physiker 
Florian Aigner vor wenigen Tagen mit 
seinem treffsicheren Kommentar „Macht 
dumme Menschen nicht berühmt!“ ein 
Plädoyer für sinnvolle Aufmerksamkeits-
ökonomie. „Die genialsten Ideen der größ-
ten Genies unserer Zeit sind rund um die 
Uhr überall frei verfügbar – genau wie 
atemberaubende Musik, geistvolle Litera-
tur und fein recherchierter Journalismus. 
Aber warum zum Teufel ist das Internet 
dann voll von banalen Beauty-Tipps, 
politischen Hetzparolen und dummen 
Verschwörungstheorien?“, fragt er und 
schlussfolgert gleich im nächsten Absatz: 
„Der Grund ist, dass wir nicht verstanden 
haben, wie wertvoll unsere Aufmerksam-
keit ist.“ Im Grunde stehen wir vor einem 
Henne-Ei-Problem. Medienmacher setzen 
weltweit auf erhöhten Unterhaltungswert 
und machen dem Leserhirn so die Unter-
scheidung von wertvollem und sinnbefrei-
tem Content immer schwerer. Gleichzeitig 
stürzen sich die Konsumenten bereitwillig 
mehrmals täglich in den reißenden Strom 
– bis die Stunden ihre Uhren verloren ha-
ben. Eine Lösung ist noch nicht in Sicht. 
Sicherlich sind die sprießenden Qualitäts-
initiativen lobenswert, doch werden sie bei 
den Konsumenten ankommen? Siegreich 
werden die Medienmanager hervorgehen, 
die sich auf Dauer am obersten und un-
tersten Ende der Skala behaupten können. 
Möge die Vernunft mit ihnen sein! 

 Ihre Tatjana Lukáš

ERSTER PLATZ?

LETZTER STOCK?

GUTE FRAGEN.
GUTE ANTWORTEN.

 36 , 3 %
NÖN 

Der Standard 
KRONEN ZEITUNG 

Die Presse 
Gewinn

KURIER
 31 , 8 % 
 31 , 6 % 
 31 , 3 % 
 27 , 9 % 
 26 , 0 %

Die neue Leseranalyse Entscheidungsträger (LAE 3.0/2017) zeigt abermals:

Der KURIER ist die absolute Nr. 1 in der Zielgruppe 
der Entscheidungsträger in Wien, Niederösterreich 
und Burgenland (Region Ost).
Mit dem KURIER haben Sie Ihr Business fest im Griff!
*Quelle: LAE 3.0/2017, Region Ost (W/N/B), CMR1 = Cross-Media-Reach, Print/Digital gestern,
CMR2 = Woche, CMR3 = Monat, Schwankungsbreite max. +/-2,6 %, KURIER +Top 5 Mitbewerber
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Sie finden den MedienManager 
auch auf Facebook!
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Austria-Kiosk
Tel.: +43 1/360 60-5123, service@kiosk.at,
www.kiosk.at

V erlage sind auf der Pirsch. Die 
begehrte Spezies sind Leserin-
nen und Leser, am besten treu 

und regelmäßig, wenn irgendwie 
möglich, zahlungsbereit. Am verläss-
lichsten anzulocken ist diese Ziel-
gruppe hierzulande nach wie vor mit 
gedruckten Produkten: Österreich 
ist ein „Print-Land“, 61 Prozent der 
Bevölkerung greift regelmäßig zur 
gedruckten Zeitung, wie etwa der 
internationale „Reuters Digital News 
Report“ 2017 zeigt. Das ist nicht nur 
der Spitzenplatz im Ranking, son-
dern liegt auch um stattliche 26 Pro-
zentpunkte über dem Durchschnitt 
der untersuchten 36 Länder.

Doch die Leserschaft will mehr 
und mehr dort abgeholt werden, wo 
sich ihr natürlicher Lebensraum be-
findet und sie sich dementsprechend 
den Großteil des Tages aufhält: In di-
gitalen Landschaften. Hier hält sich 
die Zahlungsbereitschaft der heimi-
schen Population noch in Grenzen: 
Nur 7,4 Prozent der Österreicher 
erklärten sich in der Reuters-Studie 
bereit, für Online-Nachrichten zu 
bezahlen. Nichtsdestotrotz entwi-
ckelt sich ein einst zartes Pflänzchen 
mittlerweile zum fruchtbaren Ge-
wächs: E-Paper-Verkäufe nehmen 
deutlich zu.

Wie die aktuellen ÖAK-Zahlen zei-
gen, ist das E-Paper-Format auf dem 
Vormarsch. Nahezu alle Medienhäu-
ser durften Zuwächse im zweistelli-
gen Prozentbereich vermelden. Von 
bezahlten E-Papers, wohlgemerkt. 
Auch wenn E-Papers nach wie vor 
nur einen Bruchteil der Auflage aus-
machen – der Trend ist eindeutig 
und stimmt die Branche hoffnungs-
voll. So werden die digitalen Strate-
gien der meisten Verlage wohl weiter 
verstärkt werden. Und diese beinhal-
ten nicht nur digitale Verkäufe über 
eigene Kanäle, sondern oft auch Ko-
operationen, über die das Medium 
beispielsweise in Hotels, in Verkehrs-
mitteln oder an anderen Orten un-
terwegs digital verfügbar ist. 

Eine der Möglichkeiten, die digi-
tale Herde in ihrem Habitat aufzu-
spüren, sind digitale Kioske. Diese 
ermöglichen den Zugriff auf einen 
ganzen Strauß an Medienproduk-
ten, die je nach Laune, Zeitbudget 
und Nutzungssituation frei gewählt 

Künstliche Intelligenz: 
mitmachen oder untergehen? 
Das tägliche Leben ohne künstliche Intelligenz (KI) wird laut Experten wie ein Leben ohne Strom 
sein – unbequem und unerfreulich. Aber auch die Industrie wird völlig umgekrempelt. Vergleich-
bar sei das mit dem, was sich durch Elektrizität verändert hat. KI wird ein ähnlicher Schock für 
die Welt.

Laut IDC werden in den Unternehmen bis 2019 rund 40 Prozent aller Initiativen im Bereich der 
digitalen Transformation bereits die eine oder andere Form künstlicher Intelligenz nutzen. Und bis 
2021 wird KI in 75 Prozent der kommerziellen Unternehmensapplikationen eingesetzt werden.

Sind digitale Dienste und Apps ohne künstliche Intelligenz künftig noch wettbewerbsfähig? 
Für welche Branchen ist schnelles Handeln angesagt? Welche Rolle spielen virtuelle Assistenten 
bzw. Chatbots? Was hat sich in Österreich diesbezüglich getan? Welche Erfahrungen wurden 
gesammelt? Und wie können KMU hier mithalten? Über diese und weitere Fragen diskutieren 
Expertinnen und Experten.

Weitere Informationen sowie die Möglichkeit zur Anmeldung finden Sie unter www.dbt.at.
Datum: Donnerstag, 25. April 2018
Ort: Styria Media Center, Gadollaplatz 1, 8010 Graz
Get-together: ab 18:00 Uhr, Podiumsdiskussion: 18:30 bis 20:00 Uhr
Anmeldung/Infos: www.dbt.at 
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Die Zielgruppe der Online-Zeitungsleser wächst und mit ihr auch das Angebot.

Wie Medienhäuser mit ihren Produkten die Online-Population erreichen können.

Digitale Leserschaft, artgerecht versorgt

talaffinen Leserschaft ausgerichtet“, 
bekräftigt Produktmanagerin Susan-
ne Pointner.

Das intelligente Vorschlagssystem 
für Einzelartikel im neuen Austria-
Kiosk ist in zwei Rubriken gegliedert: 
Der Bereich „Empfehlungen“ orien-
tiert sich primär an den persönlichen 
Interessen der User, die diese selbst 
definieren können. Ergänzt wird die 
Personalisierung durch sorgfältig 
ausgesuchte Lese-Tipps der Portal-
manager. Als Gegenstück dazu listet 
die zweite Vorschlagsrubrik „Tren-
ding“ jene aktuellen Artikel, die in 
sozialen Medien gerade besonders 
oft geteilt, gelikt und kommentiert 
werden. So hilft die App der digita-
len Leser-Spezies dabei, kein Thema 
zu verpassen, das gerade heiß disku-
tiert wird.  n

Das Werbejahr 2018 kommt nur 
schwer in die Gänge. Innerhalb der 
Above-the-Line-Aktivitäten ver-
zeichnet der Februar wie schon der 
Jänner ein ähnlich bescheidenes 
Wachstum von nur 0,7 % der Brut-
towerbeausgaben. Die dominanten 
Werbeträger in Relation zum Vor-
jahr waren Kino (+10,2 %) sowie 
„klassisch Online“ (+6,0 %) und 
Hörfunk (+3,2 %).

Doch gibt es drei Wirtschaftssek-
toren, die ein zweistelliges Wachs-
tum aufweisen:

Das deutliche Werbeplus von 
22 % unter Diverses resultiert aus der 

politischen Werbung. Die drei Groß-
parteien ÖVP, SPÖ und FPÖ haben 
heuer durch die kommende Land-
tagswahl bedingt ca. 1 Mio. Euro 
mehr in Werbung investiert als im 
Vorjahr.

Die Steigerung der Werbeausga-
ben von 12 % im Bereich Bekleidung 
und Persönlicher Bedarf ist durch 
starke Werbeinitiativen bei Uhren 
geprägt. Sowohl einzelne Marken als 
auch der Uhrenhandel haben im Fe-
bruar ihren Werbedruck gegenüber 
dem Vorjahr verdoppelt.

Der Kosmetiksektor inkludiert 
auch alle pharmazeutischen Wa-

rengruppen, die für das Werbe-
wachstum verantwortlich zeich-
nen. Die kalte Jahreszeit ruft hier 
viele Pharmafirmen auf, noch in-
tensiver für ihre Produkte zu wer-
ben, die für die Gesundheit der Be-
völkerung förderlich sind. 

Am stärksten nach unten geht 
die Kurve in den Bereichen Dienst-
leistung (–8 %), Food (–3,7 %) und 
Handel (–1,6 %). 

Bei der Werbeentwicklung nach 
Werbeträgern hatten im Febru-
ar Transport (+35,2 %), DOOH 
(+33,1 %) und Kino die Nase  
vorn. n 

2018 kommt nicht in Schwung

Quelle:
* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der klassischen Werbung;

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemäß Tarifen der Medien)

Bauen und Wohnen

Bekleidung/Pers. Bedarf

Dienstleistung

Diverses

Drug

Food

Freizeit und Touristik

Gebrauchsgüter

Handel

Kfz

Medien u. Sonstiges

Gesamt* 

Sektor 1–2/17 1–2/18 +/– % 2/17

31.202

7.333

61.050

6.633

23.102

26.284

23.454

18.623

27.105

23.798

49.271

261.505

2/18

30.879

8.226

55.728

8.104

25.625

25.810

24.226

19.671

26.917

22.873

50.945

263.431

2,0

11,4

–8,0

34,7

7,3

–3,7

3,2

–1,1

–1,6

–0,4

0,1

0,7

59.066

13.192

117.449

13.445

42.269

46.461

52.585

36.727

55.548

49.748

98.202

510.914

60.243

14.695

107.998

18.107

45.360

44.728

54.242

36.311

54.640

49.535

98.288

514.264

werden können. Für die Österrei-
cherinnen und Österreicher bietet 
hier etwa der Austria-Kiosk ein ge-
rechtes Angebot – dieser vereint 
als einziger sämtliche Tageszeitun-
gen des Landes auf einer Plattform. 
Insgesamt umfasst die Bandbreite 
derzeit rund 300 Medien, von Ma-
gazinen zu allen Interessensgebieten 
bis zu ausgewählten internationalen 
Publikationen.

Kürzlich durfte sich der Austria-
Kiosk außerdem gleich über mehr-
fachen Nachwuchs freuen. Im Jän-
ner 2018 schlüpfte die runderneuerte 
Website kiosk.at, und für sämtliche 
relevanten Endgeräte – also die Be-
triebssysteme iOS und Android, je-
weils optimiert für Smartphone und 
Tablet – erblickten in den letzten 
Monaten Apps das Licht der Welt. 
Alle Versionen bieten jetzt die Mög-
lichkeit, Einzelartikel zu kaufen, in-
klusive persönlichen Empfehlungen 
sowie Trendartikeln aus dem Web. 
„Der Austria-Kiosk ist perfekt auf die 
Bedürfnisse der wachsenden digi-
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Out Of HOMe

D ie Stadt soll schöner werden. 
Das ist der Anspruch der In-
itiative „Berlin werbefrei“. 

Dahinter steht eine Organisation 
ehrenamtlich tätiger Mitglieder, die 
es sich zur Aufgabe gemacht hat, 
(deutsche) Städte lebenswerter zu 
gestalten. Konkret soll Produktwer-
bung aus dem öffentlichen Raum 
weitgehend verschwinden. Ledig-
lich an Geschäften, Gaststätten oder 
Betrieben sollen Plakattafeln und 
ähnliche Werbeträger gestattet sein, 
fordern die Protagonisten. Denn sie 
befürchten, dass sich ein Zuviel an 
Außenwerbemaßnahmen – befeuert 
durch die Digitalisierung der Wer-
beanlagen – negativ auf das Stadt-
bild auswirke. Aber nicht nur die 
Ästhetik wird ins Treffen geführt, 
auch Sicherheitsaspekte (Stichwort 
Verkehrssicherheit) werden als Ar-
gumentationsbasis herangezogen, 
um OOH-Werbung zurückzudrän-
gen. Stattdessen, heißt es weiter, 
könne der frei gewordene Raum für 
Bepflanzungen oder Kunst genutzt 
werden. Die Initiatoren stützen sich 
laut einem Bericht von stern.de 
auf ähnliche Vorhaben in anderen 
Städten. So habe das französische 
Grenoble 2014 begonnen, Werbe-
verträge zu kündigen. Auch in der 
brasilianischen Metropole São Pau-
lo ist Außenwerbung seit rund zehn 
Jahren verboten. 

Gemischte Gefühle. In Berlin selbst 
wird das Ansinnen von „Berlin wer-
befrei“ mit gemischten Gefühlen ge-
sehen. Denn das Werbeverbot würde 

Außenwerbung zwischen den Fronten

zu einem jährlichen Einnahmen-
ausfall in Millionenhöhe sowohl für 
die Stadtverwaltung als auch für die 
Werbewirtschaft führen. Außenwer-
bung ist ein Millionengeschäft. So 
hat laut stern.de Berlin zu Jahresbe-
ginn die Rechte für Tausende Wer-
beplätze für 15 Jahre mit einem ge-
planten Erlös in Höhe von 350 Mio. 
Euro vergeben. Um eine stadtbild-
verträgliche Außenwerbung zu ge-
währleisten, wurden sogar eigens 
entsprechende Leitlinien erarbeitet. 

Auswüchse reglementieren. INFO-
SCREEN-Geschäftsführer Sascha 
Berndl erzählt: „Werbung ist eine 
wesentliche Voraussetzung für das 
Funktionieren unserer Marktwirt-
schaft. Natürlich hat sie auch den 
öffentlichen Raum beeinflusst und 
das moderne Stadtbild geprägt.“ 
Daher werden schon jetzt Auswüch-
se reglementiert, weiß Berndl: „Das 
ist angemessen und gut so. Gene-
relle Verbote wären weder ange-
messen noch gut.“ INFOSCREEN 
ist ein Nachrichtenmedium, das 
sich über Werbung finanziert, er-
läutert er, weshalb man Werbung 

grundsätzlich po-
sitiv gegenüber-
stehe: „Da wir 
den Fahrgästen 
der öffentlichen 
Verkehrsmittel 
die Warte- und 
Fahrzeit mit ei-
nem Programm 
aus internationa-
len Nachrichten, 

4 / 2 018  5

Immer wieder werden in Großstädten Initiativen gegen Außenwerbung gestartet, meist aus ästhetischen 
Gründen. Dabei wird oft vergessen, dass der Markt bereits stark reguliert ist - per Gesetz.

Die Gestaltung des öffentlichen Raums sorgt immer wieder für Diskussionen.
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Sport, Wetter Kultur, Veranstal-
tungstipps – und natürlich auch 
Werbung – verkürzen, sind wir auch 
nur ganz selten mit Beschwerden 
konfrontiert.“ 

Wünsche und Verbote. Schon jetzt 
gibt es in jenen Städten, in denen 
INFOSCREEN zu sehen ist, klare Re-
geln, was erwünscht und was verbo-
ten ist. Berndl: „So sind etwa schon 
jetzt Formen der Außenwerbung 
verboten, die die Verkehrssicherheit 
gefährden könnten. Werbemaß-
nahmen und -flächen laufend auf 
Sicherheitsthemen in Zusammen-
hang mit Autofahrern und Kin-
dern zu überprüfen halten wir für 

vorstellbar, sinnvoll und machbar.“ 
Ausdrücklich erwünscht seien von 
den Städten hingegen Informatio-
nen, die den Bürgerinnen und Bür-
gern einen unmittelbaren Nutzen 
bringen, so Berndl weiter. Im Falle 
von INFOSCREEN sind das Kultur-, 
Sport- oder Veranstaltungstipps oder 
Informationen über städtische Servi-
ceangebote. „Daher fühlen wir uns 
auch dem Public-Value-Gedanken 
verpflichtet.“ Kunstprojekte wie bei-
spielsweise „20 Seconds for Art“, das 
INFOSCRE gemeinsam mit „Kunst 
im öffentlichen Raum“ (KÖR) trägt, 
machen dieses Engagement sicht-
bar, argumentiert Berndl. n

� Erika Hofbauer
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Sascha Berndl, 
INFOSCREEN

kMU-infopoint

Wo in Österreich rechtssicher Au-
ßenwerbung gemacht werden kann, 
hängt stark vom Besiedelungsgrad des 
Standorts ab. In Städten und innerhalb 
des Ortsgebiets können etwa Ständer 
ohne Genehmigung aufgestellt werden, 
außerhalb des Ortes ist eine Geneh-
migung einzuholen, vor allem, um die 
Sicherheit im Straßenverkehr nicht zu 
beeinträchtigen. In Österreich ist zudem 
bewegte LED-Werbung auf offener 
Straße verboten. Nur wenige Ausnah-
men, wie die Begegnungszone auf der 
Wiener Mariahilfer Straße, sind von 
dieser Gesetzgebung ausgenommen. 
Genauere Informationen zu rechtlichen 
Außenwerberahmenbedingungen 
erhalten Sie beim Fachverband Wer-
bung und Marktkommunikation der 
Wirtschaftskammer Österreich. 

Die Grenzen des 
Machbaren
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Buchen Sie eine 
20-Jährige!

INFOSCREEN – Und wieder ein paar Minuten klüger!

Wir bieten seit 20 Jahren Top-Unterhaltung für ein Millionenpublikum!
Unser Content ist ein echter Hingucker, unser Content-Marketing 
verleiht Ihrer Werbebotschaft Strahlkraft.  

Finden Sie alle Infos zu User Generated Content, Live-Übertragungen und 
Location Based Advertising auf www.infoscreen.at.



 MedienManager6 oUt of HoMe4/2018

Nach massiven Umstrukturierungen bei Gewista hat der MedienManager die 
Geschäftsführer Daniela Grill, Michael Januskovecz und CEO Franz Solta zum 
Gespräch über Visionen, Kerngeschäft und technischen Fortschritt gebeten.

„Wir definieren den Outdoor Server Austria neu“

MedienManager: 2017 war ein Jahr der 
Restrukturierung bei Gewista. Welche 
spürbaren Auswirkungen haben die 
Veränderungen auf das Tagesgeschäft?
Michael Januskovecz: Es hat sich sehr 
viel verändert. Es  wurden zwei Un-
ternehmen, die sehr erfolgreich am 
Markt agiert haben,  fusioniert, mit 
dem Ziel dadurch für unser Kun-
den Synergien zu schaffen..  Eine 
der  Herausforderung ist es, zwei 
sehr gut gehende Firmen mit star-
ken Persönlichkeiten zusammenzu-
führen, und in einen homogenen 
Workflow zu bringen..  Dies ist 
ein durchaus spannender Entwick-
lungsprozess der in vollem Gnage 
ist und sich sehr positiv gestalte. 
Wie versteht man die Megaboard 
neu? Wie können wir beide Pro-
dukte, das Medium Megaboard und 
die Serviceleistungen im Bereich 
OOHdie wir im Portfolio führen, in 
eins verpacken,  um unsere Kunden 
noch effizienter  zu betreuen? Die 
Antwort ist: Mit unseren einzigarti-
ge Werbemöglichkeiten  und Wer-
beträger.  Diese finden sich entlang 
der Autobahn, wir verfügen über 
sehr große Flächen mit extrem ho-
her Frequenz.  Dies Standorte sind 
einzigartig und konkurrenzlos.. Da-
rauf müssen wir aufbauen. Außer-
dem gilt es, das gesamte Portfolio,  
beider Firmen, bei den jeweils an-
deren Kunden unterzubringen und 
umgekehrt. Das ist unsere Heraus-
forderung. 

Was sind die wichtigsten gemeinsa
men und die wichtigsten trennenden 
Punkte, die überwunden werden müs
sen? 

Januskovecz: Das  gibt es natürlich 
verschiedene Philosophien, die sich 
logischer Weise aufgrund der Un-
terschiedlichkeit des Portfolios der 
beiden Unternehmen ergeben. Wie 
kann man noch effizienter an die 
Sache herangehen. Auch das Leben 
in der Firma selbst neu gestalten. 
Ich bin der Typ, der versucht Leu-
te mitentscheiden zu lassen. Weil 
ich immer predige, was man gern 
macht, macht man gut und wenn 
man gern in die Firma kommt, ist 
man auch erfolgreich. Wie gesagt, 
esgibt hier zwei Philosophien, die  
auch viele Jahre gelebt wurden. Das 
auf einen Nenner zu bringen und 
dort die notwendige Motivation 
hineinzubringen, ist eine wichtige 
Aufgabe. Natürlich versucht auch 
jeder, sich in der Firma zu positi-
onieren. Ich habe in den neuen 
Räumlichkeiten die Leute  bwusst 
durch mit einer gezielten Sitzord-
nung durchmischt Mit dem Ergeb-
nis sind alle zufrieden!

Wurden aufgrund der Fusion Mitarbei
ter entlassen?
Januskovecz: Im Gegenteil, wir neh-
men sogar Mitarbeiterauf. Zur Zeit 
hat die Megaboard 20 aktive  Mitar-
beiter, dreizehn Damen und sieben 
Herren. Im Verkauf bauen wir gera-
de eine zusätzliche Kraft auf. Es ist 
so umfangreich geworden, dass wir 
das jetzt brauchen. 

Wie geht es Ihnen in der neu aufge
setzten Kulturformat GmbH, Frau Grill?
Daniela Grill: Ich kann mich Herrn 
Januskovecz nur anschließen. Das 
ist eine große, schöne Herausforde-

rung, wobei wir die Zusammenar-
beit ja schon in den letzten Jahren 
gelebt haben, aber jetzt sind wir 
richtig zusammengewachsen. Wir 
denken jetzt alles aus einer Hand. Es 
ist eine Firma. Es gibt eine Preisliste. 
Es gibt eine sehr schöne neue Web-
seite. Es gibt ein Angebot. Es gibt 
ein Rechnung. Es ist jetzt für den 
Kunden  alles noch übersichtlicher 
und auch effizienter. Wir sind jetzt 
ein One Stop Shop! Natürlich bedarf 
das auch interner Umstrukturierun-
gen. Wir haben das komplette Team 
übernommen und im Verkauf mit 
Katharina Brand aufgestockt. Wir 
haben aktuell um die 1400 Kunden 
und konnten durch Mailings und 
PR sehr viele Neukunden gewinnen. 
Der Markt bietet noch einigesPoten-
zial, undwir bieten dahingenden ab 
Juni auch ein neues Produkt an, die 
Rückseite der kleinen Citylights der 
A1 Telefonzellen.

Potenzial bei den Kunden sehe 
ichdurch neue Festivals, als auch bei 
Eröffnung von Museen sowie neuen 
Kulturinitiativen.. Davon können 
wir selbstverständlich auch in der 
Produktentwicklung profitieren. 
Vor allem unsere speziellen Kultur-
tarife und das darauf abgestimmte 
Kampagnenhandling unterstützt 
die Kultubetriebe bei Ihren werbli-
chen Aktivitäten.  

Herr Solta, gibt es Neuigkeiten zur pro
grammatischen Buchung? 
Franz Solta: Unsere Programmtic-
Trading-Plattform sollte in den 
nächsten Wochen in die Pilotphase 
gehen. Sie ist im Konzern entwickelt 
worden, es gibt sie in UK und man 

hat dafür auch vor zwei Wochen ei-
nen CEO bestellt. Wir warten letzt-
lich einfach auf die Learnings aus 
diesem Bereich.

In Österreich sind wir gerade 
dabei, den Outdoor Server Austria 
neu zu definieren, der vor rund 
fünf Jahren ins Leben gerufen wur-
de und für die ganze Branche die 
Währung darstellt. Es geht um ein 
neues Modeling, weil unsere Part-
ner in UK sich verändern und wir 
in Deutschland mit einem großen 
Partner in Gesprächen sind. Es geht 
um eine neue Frequenzdaten von 
den Mobilfunkern, digitale Medien, 
die erstmals aufgenommen werden 
und Transport Medien. Da geht es 
um immer feinere Daten, die aber 
nicht personenbezogen sein wer-
den. Da gibt es spannende Entwick-
lungen.

Können Sie dafür ein Beispiel nennen?
Solta: In unserer Gruppe geht es 
um das Thema Face Recognition. 
Das Thema kenne ich seit zehn 
Jahren, man kann letztlich das Al-
ter und Geschlecht von Menschen 
erkennen. Das wurde sehr vom Da-
tenschutz verhindert. Jetzt funkti-
oniert es anonymisiert, es geht um 
eine andere Form der Erkennung. 
In der Schweiz sind die Kollegen be-
reits in einer ganz tollen Phase und 
bereits beim eruieren, wie man die-
se Dinge monetarisieren kann. Es 
geht immer darum. Man kann neue 
Technologie anbieten, die Agentu-
ren treiben einen und sagen: „Wir 
brauchen das. Wir würden gerne 
First Mover sein.“ Dann passiert 
die „Entjungferung“ und sie sagen: 
„Danke. Wir haben eine gute Ge-
schichte für uns gemacht und nun 
brauchen es eh nicht.“ So ist es uns 
oft ergangen. Meine Lieblingswer-
beform ist einfach eine Gerüstwer-
bung am Schwarzenbergplatz oder 

an der Oper. Diese Dominanz, an 
der du nicht vorbeikommst, diese 
Inszenierung im öffentlichen Raum. 
Damit kann nichts konkurrenzie-
ren. Da gibt es keinen Mitbewerb. 
Es geht ja auch bei Programmatic 
eher um die Wünsche der Agentu-
ren, die Geschäftsmodelle sehen, 
um ihren Kunden mehr Convience 
anzubieten, neue Buchungsmög-
lichkeiten, tolle Storys, die mit On-
line verknüpft sind. Aber letztlich 
ist es ein bisschen die Crème, die 
man noch irgendwie dazu kreiert. 

Januskovecz: Es gibt Adressen, wo 
wir über große Werbeflächen verfü-
gen. Die gibt es  aber nur einmal. 
Es gibt nur einen Schwarzenberg-
platz, nur einen Stephansdom. Da 
gibt es niemanden, der ein Gegen-
offert legen kann. Die Kunst ist es, 
diese Verträge genehmigt zu be-
kommen.  Wichtiges Gebot ist, sich 
an die behördlichen Auflagen und 
Richtlinein zu halten und mit dem 
öffentlchen Raum sehr sensibel um-
zugehen!

Dazu stehen wir in engem Kontakt 
mit allen zuständigen Behörend um  
viele guten Ideen an tollen Standor-
ten genehmigt zu bekommen. Die 
Zusammenarbeit funktioniert sehr 
gut. Es gilt auch Hauseigentümer 
und die Immobilienverwaltungen, 
die diese Objekte vertreten, zu über-
zeugen. Vorige Woche war ich bei-
spielsweise gerade beim Parlament, 
das für die nächsten zweieinhalb 
Jahre eingerüstet wird.

Solta: Es geht um die Erfahrung, 
wo darf ich etwas machen. Dafür 
gibt es ganz klare Richtlinien in der 
Stadt. Da ist Herr Januskovecz ein 
Vollprofi, weil er seit mehr als 30 
Jahren im Geschäft aktiv ist.  n

� Interview:
 Tatjana Lukáš

Gewista-CEO Franz Solta mit Kulturformat-Geschäftsführerin Daniela Grill und Megaboard-Geschäftsführer Michael Januskovecz
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Gewista, Österreichs wichtigster 
Out-of-Home-Anbieter, hat im letzten 
Jahr begonnen, sich kundenorientiert 
neu aufzustellen. So wurde die Ispa 
Werbung GmbH in die Megaboard 
GmbH fusioniert. Der Spezialist für 
Großflächenwerbung bietet mit mehr 
als 1000 Werbeflächen ein Medium, 
das sich durch die Größe, hohe 
Kontaktfrequenz, Standortexklusivi-
tät, Beleuchtung und gestalterische 
Freiheit auszeichnet.

Ebenfalls neu strukturiert tritt 
Kulturformat auf. Der Dienstleister 
für Kulturschaffende bietet in Wien 
OOH-Werbung auf City Lights, Plaka-
ten und Rolling Boards an, ebenso 
haben kleinere Kulturinitiativen und 
Eventveranstalter die Möglichkeit, in 
den Formaten A1, A2 und Streifen auf 
Strommasten und -böcken legal, ver-
lässlich und gut sichtbar zu werben. 

Alles aus einer 
Hand 
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Bereits zum zweiten Mal durfte sich INFOSCREEN bei der Benchmarktstudie „Österreichs Beste Arbeitgeber“ über eine Auszeichnung 
freuen. 

„Dialogkultur ist der Schlüssel zum Erfolg“

M it seiner außergewöhnli-
chen Unternehmenskul-
tur hat sich der Fahrgast-

TV-Sender INFOSCREEN, der mit 
seinen spannenden, witzigen und 
interessanten Beiträgen den Fahr-
gästen der öffentlichen Verkehrs-
mittel die Wartezeit verkürzt, ins 
Spitzenfeld der besten Arbeitgeber 

wurden aufgenommen und um-
gesetzt. So hat INFOSCREEN die 
Kommunikation mit den Mitarbei-
tern intensiviert, diese verstärkt in 
Innovationsprojekte eingebunden 
und die Interaktion zwischen den 
Abteilungen forciert. „Die Dialog-
kultur ist der Schlüssel zu einer 
guten Arbeitgebermarke. Unsere 
Dialogoffensive hat das Vertrau-
en in die Arbeitgebermarke INFO-
SCREEN weiter gestärkt“, freut sich 
Patrizia Naujoks. 

Familiär und freundschaftlich. Seit 
1998 ist der Fahrgast-TV-Sender 
unter anderem in Wiener U-Bahn-
Stationen erfolgreich auf Sendung, 
seit 2003 ist er eine 100-prozentige 
Tochter der Gewista Werbegesell-
schaft mbH. 

Zahlreiche Initiativen haben 
dazu geführt, dass die Mitarbeiter 
gerne jeden Tag zur Arbeit kom-
men. Als Arbeitgeber beteiligt sich 
INFOSCREEN an den Kosten für 
die Wiener-Linien-Jahreskarte, 
bezahlt die Impfungen durch den 
Betriebsarzt, stellt Obst- und Ge-
müsekörbe am Arbeitsplatz zur 
Verfügung und bietet Vorsorgeun-
tersuchungen und Gesundheits-
Workshops an. 

Gezieltes Teambuilding führt 
weiters dazu, dass die Atmosphäre 
bei INFOSCREEN von den Mitar-
beitern als „freundschaftlich“ und 
„familiär“ empfunden wird. Institu-
tionalisierte „Come2gethers“ sowie 
großzügige Betriebsausflüge und 
Weihnachtsfeiern tragen entschei-
dend dazu bei. Dieses gute Betriebs-
klima zu bewahren, ist erklärtes Ziel 
von Patrizia Naujoks: „Dabei kommt 
dem Recruiting eine besondere Rol-
le zu. Wir achten sehr genau darauf, 
ob neue Mitarbeiter auch wirklich 
zu uns passen.“

Vertrauen verbindet. Als verlässlichen 
Gradmesser für das Vertrauen in die 
Arbeitgebermarke wertet Naujoks 
die Inanspruchnahme der Väter-
karenz. Bei INFOSCREEN liegt die 
Quote bei beeindruckenden 100 
Prozent. Dass die Voraussetzung da-
für großes Vertrauen in den Arbeit-
geber ist, betonen die Mitarbeiter in 
ihrer schriftlich und anonym abge-
gebenen Bewertung ausdrücklich. 
Das Vertrauen zwischen Unterneh-
men und Mitarbeitern beruht auf 
Gegenseitigkeit. Sascha Berndl, IN-
FOSCREEN-Geschäftsführer betont: 
„Wir können uns auf unsere extrem 
loyalen Mitarbeiter verlassen, die in 
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Österreichs katapultiert. Und das 
nun schon zum zweiten Mal in Fol-
ge. INFOSCREEN-Human-Resour-
ce-Verantwortliche Patrizia Naujoks 
ist stolz: „Wir haben uns über die 
hervorragenden Bewertungen im 
letzten Jahr sehr gefreut.“

Verbesserungsvorschläge der an-
onymen Mitarbeiterbewertungen 

vorbildlicher Kollegialität an unse-
ren gemeinsamen Zielen arbeiten.“ 

OekoBusinessBetrieb. Auch die Mut-
tergesellschaft Gewista konnte sich 
dieser Tage über eine Auszeichnung 
freuen. Das Out-of-Home-Unterneh-
men wurde Ende März von Wiens 
Umweltstadträtin Ulli Sima als 
OekoBusiness-Betrieb geehrt. Damit 
ist die Gewista jetzt Teil des Oeko-
Business-Netzwerks. „Die Ehrung ist 
ein starker Booster für unsere Nach-
haltigkeitsstrategie“, so Gewista-CEO 
Franz Solta, der die Auszeichnung 
entgegennehmen durfte. „Die Ge-
wista hat im Zuge des Prozesses ein 
abteilungsübergreifendes Nachhal-
tigkeitsteam gebildet, welches unsere 
Vision eines nachhaltigen Wirtschaf-
tens auch in die Zukunft tragen wird. 
Wir haben den Paradigmenwechsel 
vom reinen Plakatunternehmen zum 
Medienkonzern für den öffentlichen 
Raum mit Erfolg vollzogen und wer-
den diesen Weg konsequent weiter-
gehen. Dieser Weg ist ohne nachhal-
tiges Wirtschaften und Innovationen 
nicht möglich, und wir sehen den 
ökologischen, sozialen und wirt-
schaftlichen Herausforderungen der 
Zukunft optimistisch entgegen.“  n

� Daniela Purer

Sascha Berndl, Marco Zaia-Eichberger, Iris Kunrath und Hans-Jörg Steiner
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Mediaplanung

N utzer des Social-Media-Netz-
werkes Facebook werden 
künftig mehr Beiträge von 

Freunden statt von Unternehmen 
oder Medien zu sehen bekommen. 
Die Motivation, das soziale Netz-
werk wieder zurück zu seinen ur-
sprünglichen Absichten – der per-
sönlichen Kontaktaufnahme – zu 
führen, kommunizierte der Face-
book-Boss höchstpersönlich. Diese 
Änderungen gehen angeblich auf 
die Wünsche der User zurück. Dem-
nach sollen Themen, zu denen sich 
ein Nutzer und sein Freundeskreis 
äußern, höher im Newsfeed plat-
ziert werden. Inhalte von Facebook-
Seiten werden zwar grundsätzlich 
weiterhin den Weg in den Newsfeed 
finden – aber vorzugsweise, wenn 
sich der Freundeskreis darüber un-
terhält. Natürlich kann Werbeplatz 
im Nachrichtenstrom der Nutzer 
zugekauft werden. Genau hier liegt 
für viele Beobachter die eigentliche 
Motivation von Facebook. Denn die 
Zahl der Werbeplätze soll unverän-
dert bleiben, sodass es zu einem ver-
stärkten Wettbewerb unter Marken- 
und Medienposts um vorhandene 
Werbeslots kommen wird – und da-
mit zu höheren Werbepreisen. Ex-
perten interpretieren das Vorhaben 
Zuckerbergs als höflichen Hinweis, 
dass Reichweite künftig bezahlt 
werden muss. Für Stefan Blickling, 
Digitalchef bei Maxus, ein logi-
scher Schritt, aber: „Ob dieser Plan 

Zurück zum Ursprung

aufgeht, kann nur die Zeit zeigen. 
Sofern sich die Reichweite und da-
mit das Potenzial für Werbeausspie-
lungen nicht überproportional zu 
den ‚entfallenden‘ Werbeeinahmen 
erhöht und dadurch aufgefangen 
werden kann, wird man in Menlo 
Park wieder die Köpfe zusammen-
stecken müssen.“ 

Datenproblematik. Aber noch ein 
weiterer (wirtschaftlicher) Aspekt 
taucht auf: Diese Algorithmusän-
derung fällt zeitlich auffallend zu-
fällig mit der kommenden DSGVO 
und der ePrivacy-VO, die die Nut-
zung von Cookies einschränken 
wird, zusammen. Ähnliche Ten-
denzen hinsichtlich Datennutzung 
und -schutz zeichnen sich nämlich 
auch in den USA ab. Nun können 
Datenriesen wie eben Facebook 
über den Log-in die Zustimmung 
zu datengetriebenem Marketing 
leichter einholen als andere Anbie-
ter. Und damit kann Mark Zucker-
berg sein – durchaus anerkanntes 
– Content- und 
Werbetargeting 
aufrechterhalten. 
Hilfreich ist da 
natürlich, wenn 
es so viele User 
wie nur möglich 
gibt, die über ei-
nen (Facebook-)
Account verfü-
gen. Mit der nun 

Logische Anpassung. Ähnlich sieht 
dies auch Mindshare-CEO Christi-
ne Antlanger-Winter: „Das ist eine 
logische und erwartete Anpassung. 
Das Business-Modell von Facebook 
kann nur funktionieren, wenn das 
Nutzererlebnis perfekt ist. Dazu 
muss der Algorithmus entspre-
chend den Vorlieben der User ange-
passt werden, damit der Newsfeed 
effizient und relevant für den Nut-
zer ist. Gleichzeitig wird Facebook 
immer versuchen, die Monetarisie-
rung des Newsfeeds und der Platt-
form generell zu maximieren“. Seit 
Beginn von Facebook wurde Mar-
ken und Unternehmen viel Platz 
und Möglichkeit geboten, sich zu 
präsentieren, so Antlanger-Winter: 
„Durch kluge Aussteuerung von re-
levantem Content konnte einiges 
an Reichweite generiert werden, 
ohne dass von Seiten Facebooks 
Kosten entstanden sind.“ Facebook 
als Marke erfolgreich zu nutzen, 
bedeutet daher nach wie vor eine 
gute Strategie und Aussteuerung 
für gute, relevante und qualitative 
Inhalte, ist die Mindshare-Chefin 
überzeugt. Zusätzlich müssen die 
Mediakosten für bezahlte Anzeigen 
steigen, um die Inhalte zu aktivie-
ren. „Die Effizienz dieser Spendings 
kann ebenfalls durch Relevanz ge-
steigert und mittels Real-Time KPI 
gesteuert werden“, erläutert Ant-
langer-Winter. 

Unberührt. Michael Drexler, Chief 
Sales Officer Digital der Verlags-
gruppe News (VGN), konnte seit der 
Algorithmus-Umstellung im Jänner 
„keinen drastischen Schnitt“ fest-
stellen, im Gegenteil: „Die Portale 
der VGN wachsen seit Monaten 
stetig, vor allem im Special-Inte-
rest-Bereich.“ Dies liege zum einen 
daran, dass Facebook Änderungen 
im Algorithmus in der jüngeren 
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gestarteten (Neu-)Ausrichtung auf 
soziale Beziehungen will die Platt-
form wieder attraktiver werden, 
denn in jüngster Zeit wichen vor 
allem die jungen User Facebook 
aus. Wie erfolgreich Mark Zucker-
berg auch immer mit der Neuorien-
tierung ist, Unternehmen kommen 
nicht umhin, Facebook neu zu be-
werten, bestätigt auch Blickling: 
„Für Medienunternehmen gilt es 
abzuwarten, wie tief dieser Ein-
schnitt tatsächlich sein wird, der-
zeit wird vornehmlich von den ge-
nerischen Reichweiten gesprochen, 
die ja bereits jetzt äußert gering 
sind.“ Er ist jedenfalls auch davon 
überzeugt, dass mit ePrivacy die Be-
deutung von Facebook im Rahmen 
des digitalen Media-Mix noch wei-
ter zunehmen könnte. Insgesamt 
werden die Marketingabteilungen 
in den Unternehmen einen noch 
kritischeren Blick auf die Inhalte 
und auch die Zielgruppen werfen, 
die dann tatsächlich beworben 
werden, so Blickling.

Vergangenheit immer zunächst im 
Hintergrund vorgenommen und 
erst etwas später kommuniziert hat, 
erläutert Drexler: „Wir konnten 
also kompensierende Maßnahmen 
über die letzten Monate hinweg 
testen und auf den Weg bringen.“ 
Zum anderen liege dies am strategi-
schen Aufbau des eigenen Traffics, 
der Facebook zwar als relevanten 
Reichweitenstrom anerkennt und 
bespielt, „aber durch einen intelli-
genten Mix aus SEO-Strategie und 
weiteren Traffic-Quellen – owned 
wie earned – eine von mehreren 
Säulen unseres Reichweitenaufbaus 
darstellt“. Im Vermarktungsbereich, 
so Drexler weiter, hat dies keine un-
mittelbare Auswirkung: „Wir kom-
munizieren unseren Usern transpa-
rent, wenn wir Posts zu werblichen 
Zwecken platzieren und mittels 
Kampagnenbudget verbreiten. Wir 
sprechen User auf Paid-Kanälen an, 
qualifizieren diese Kontakte aber 
auf den Owned-Channels durch 
unseren Content.“ 

Medienvielfalt? In Bezug auf Medi-
en ist das Thema der Algorithmus-
änderung von Facebook aus ge-
sellschaftspolitischer Sicht kritisch 
zu sehen, meint Mindshare-CEO 
Antlanger-Winter – auch wenn 
die Entwicklung und die weiteren 
Anpassungen, die mit Sicherheit 
noch folgen werden, vorherseh-
bar waren. „Soziale Plattformen 
wie Facebook haben den Zugang 
zu Informationen und das Teilen 
von diesen regelrecht ‚disrupted‘. 
Es entstehen Gesetzmäßigkeiten, 
die Medienvielfalt nicht unbedingt 
fördern, sondern eher die Extreme 
stärken, da der Algorithmus Inter-
aktion sehr hoch bewertet und Ex-
treme im menschlichen Verhalten 
eher Reaktionen hervorrufen.“  n

� Erika Hofbauer

Das soziale Netzwerk Facebook will wieder sozialer werden. Durch die im 
Jänner angekündigten Änderungen des Algorithmus wird Unternehmens- und 
Mediencontent im Vergleich zu den User-Inhalten unwichtiger.

Die Diskussion zur Datenpolitik von Facebook heizt sich immer mehr an. Ist das mächtige US-Unternehmen eine sinnvolle Plattform für sozialen Austausch oder doch mehr das trojanische Spionagepferd?
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Programmatic Media Buying: Wer-
den sich die Transparenzbemühun-
gen durchsetzen? 

Weiterbildung: Worauf setzen Sie 
2018 Ihren persönlichen Fokus? 

Mediaagenturen außerhalb von 
internationalen Netzwerken: Wie 
viel Lebenszeit geben Sie ihnen 
noch?

Programmatic war schon immer transparent, 
jedoch komplex und oftmals unklar in der 
Darstellung. Da müssen Agenturen und An-
bieter gleichermaßen klarer und strukturierter 
sein und den Kunden ein Gefühl dafür geben, 
dass die Leistungen dahinter einen entspre-
chenden Wert und auch Preis haben.

Daten, Daten, Daten. Lokale Kompetenz wird immer eine wichtige 
Rolle spielen. Der Vorteil globaler Netzwerke 
ist natürlich der grenzübergreifende Wissens-
transfer und Zugang zu Know-how, der in un-
serer schnelllebigen Zeit immer bedeutender 
wird und wettbewerbsfähiger macht.

Wir haben vor einem Jahr Havas CTS ge-
launcht. Dies ist ein transparentes System, 
das es unseren Kunden ermöglicht, unser Me-
ta-Programmatic-Angebot selbst einzusehen. 
So können alle Beteiligten die Qualität ihrer 
Kampagnen gemäß gemeinsamer Ziele jeder-
zeit überwachen und absichern und erhalten 
so eine Übersicht aller Arbeitsabläufe in jeder 
Phase von Programmatic-Kampagnen.

Mein persönlicher Fokus liegt darauf, in Ma-
thematik, Physik, Chemie und Deutsch der 
fünften, siebten und neunten Schulstufe sat-
telfest zu sein – damit ich mit meinen Kids 
mithalten kann …

Ich glaube, diesen Agenturen steht die beste 
Zeit noch bevor. Wir sind z. B. ein Familien-
unternehmen, das offen, modern und zeitge-
mäß geführt wird. Wir als lokale Einheiten 
haben ein hohes Maß an Eigenverantwor-
tung. Dadurch sind wir agil und können uns 
rasch anpassen. Das differenziert uns und 
macht uns wettbewerbsfähig.

Die Transparenzbemühungen müssen sich 
durchsetzen. Erstens weil Programmatic kein 
Selbstzweck ist, sondern unseren Zielen dient 
(bzw. dienen muss). Und zweitens weil die 
DSGVO uns auf allen Ebenen zu mehr Trans-
parenz zwingt. Derzeit sind viele Marktteil-
nehmer in Bewegung. Der Markt arbeitet dar-
an, es wird schon transparenter. 

Jeder muss sich mit digitalen Trends ausein-
andersetzen. So auch ich. Meine Leidenschaft 
sind Daten. Wenn ich Zeit finde, werde ich 
dort meinen Fokus hinlegen. 

Ich habe Vertrauen in die Wirtschaft, einem 
sich ständig erneuernden Kreislauf. In diesem 
Sinne glaube ich, dass Nischen und Vielfalt 
sehr wichtig sind. Ich gebe den Großen und 
den Kleinen ein langes Leben – wenn sie wei-
terhin nebeneinander bestehen und sich ge-
genseitig befruchten. 

Bemühungen zu einer höheren Transparenz 
müssen über eine Selbstverpflichtung hinaus-
gehen. Nur wenn Publisher, Agenturen, Ver-
markter, SSP- und DSP-Anbieter kooperieren, 
kann die geforderte Transparenz in der Aus-
lieferungskette gewährleistet werden. Es ist zu 
begrüßen, dass im neuen Code of Conduct 
des IAB auch Agenturen Berücksichtigung 
finden.

Die Herausforderung rund um die Digitali-
sierung verändert Strukturen, Prozesse und 
damit die Anforderung an Kompetenzen von 
Kommunikationsspezialisten. Daher liegt 
mein Fokus auf dem Aufbau von „Zukunfts-
kompetenzen“ wie umfassende Kenntnis aller 
digitaler Werkzeuge, der Fähigkeit, in Netz-
werken zu denken und zu arbeiten, aber auch 
der Fähigkeit, ganzheitlich und integrativ zu 
handeln. 

Mit fortschreitender Internationalisierung 
und steigender ROI-Orientierung im Marke-
ting werden es unabhängige Mediaagenturen 
schwer haben. Dazu kommt, dass mit fort-
schreitender Technologisierung und Digita-
lisierung Investments in Systeme und Tools 
notwendig werden, die eine unabhängige Me-
diaagentur schwer stemmen kann. Aber Tot-
gesagte leben bekanntlich länger …

Andreas 
Weiss, 
Dentsu Aegis 
Network
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Mediaplaner und Agentur-Geschäftsführer glauben an die Trans-
parenzbemühungen in Programmatic und setzen viel persönlichen 
Fokus auf Weiterbildungsmaßnahmen.

„Totgesagte leben 
bekanntlich länger“

Sie müssen! Intransparenz hat in einer Agen-
tur/Kundenbeziehung nichts zu suchen. Wir 
sehen daher mit Freuden die Entwicklung der 
letzten Monate und hoffen, dass am Ende des 
Tages Ehrlichkeit und Partnerschaft siegen 
werden. 

Die Entwicklungen werden immer schneller 
und komplexer, es ist daher wichtig, neugie-
rig, offen und positiv gegenüber Neuem zu 
sein. Daher wird meine Quelle der Inspiration 
bei branchenübergreifenden bzw. -fremden 
Themen auf dem Schwerpunkt Technologien 
liegen. 

Mediaagenturen entwickeln sich immer mehr 
zu Tech Companies. Die Herausforderung 
für lokale Mediaagenturen ist daher, Ent-
wicklungskosten für neue Technologien zu 
stemmen und an internationales Know-how 
heranzukommen. Wenn sie diesen Spagat 
schaffen und kreativ und offen für neue Wege 
sind, werden lokale Agenturen noch lange 
unter uns weilen.

Susanne Koll, 
Omnicom-
MediaGroup 
Austria
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Getrieben durch die Dynamik kräht heutzuta-
ge jeder Hahn lautstark nach „Transparenz“, 
aber niemand weiß so recht, wonach er ei-
gentlich schreit. Wer sich in die geschlosse-
nen Systeme von Google und Co. begibt, wird 
seinen Wunsch nach Transparenz ohnehin 
an den Nagel hängen und sich ausschließlich 
auf die Wirkung seiner Kampagnen konzent-
rieren müssen. 

Wir hatten 2017 ein starkes Umsatzwachs-
tum. Um dieses zu überspringen, investieren 
wir viel in Weiterbildung, vor allem was stra-
tegische Dienstleistung, digitale Prozesse und 
das Verständnis für alle Disziplinen des Kom-
munikationsprozesses betrifft. Ich persönlich 
möchte die Wirkungszusammenhänge von 
moderner Kommunikation noch besser ver-
stehen und endlich das Zehnfingersystem 
erlernen …

Als jemand, der beides kennengelernt hat, 
glaube ich, dass es eine kulturelle und inhalt-
liche Trennlinie zwischen inhabergeführten 
Agenturgruppen (wie Mediaplus) und share-
holderorientierten Networks gibt. Dass lokale 
Agenturen ohne internationale Anbindung 
vom Markt verschwinden, glaube ich nicht. 
Denn es gibt in Österreich eine Vielzahl an 
Klein- und Mittelbetrieben, die auch in Zu-
kunft lokales Know-how benötigen.

Ronald 
Hochmayer, 
Mediaplus 
Austria
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Die Katze mit ihren sieben 
Leben gilt als Sinnbild 
für Überlebenswillen und 
Anpassungsfähigkeit.
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Über 80 Prozent der Marketingver-
antwortlichen in Deutschland wer-
den ihre Budgets für Mobilwerbung 
2018 erhöhen. Zwei Drittel der 
Display-Werbung werden bis 2019 
programmatisch gehandelt werden. 
Ganz besonders rosige Zukunfts-
aussichten werden dem Segment 
In-App-Werbung zugeschrieben. 
Eine positive Entwicklung, die auch 
in Österreich stattfindet. 

„Laut einer aktuellen Studie der 
MMA Austria beträgt der Anteil 
der mobilen Ad Spendings in Ös-
terreich bereits heute rund 92 Mio. 
Euro“, zitiert Andreas Martin, Ge-
schäftsführer von Media.at und 
Präsident des Mobile Marketing As-
sociation Austria (MMA), aktuelle 
Zahlen. Die Kernfrage, die sich für 
ihn stellt, ist, ob Mobile ein eigener 
Medienkanal oder ein reiner Zu-
griffspunkt von digitaler Werbung 
ist. „Fakt ist, dass die Zugriffe über 
Mobile Devices bereits heute rund 
50 Prozent ausmachen, und die-
ser Wert wird weiterhin steigen.“ 
Mobile ist und bleibt für ihn na-
turgemäß persönlicher Favorit bei 
den Werbe- und Mediengattungen: 
„Mobile ist ein sehr persönlicher 
Channel und bietet aufgrund der 
Technologie vielfach auch noch 
ungeahnte Möglichkeiten. Insbe-
sondere im Zusammenhang mit 
Daten ist Mobile ein hochspannen-
der Werbekanal“, begründet Martin 
seine Vorliebe. Auch Digitalsunray-
Geschäftsführer Gerhard Günther 
ist vom anhaltenden Mobile-Boom 
überzeugt: „Wer seine Zielgruppe 
wann, wo, in welcher Situation und 
mit welchen Bedürfnissen auch im-
mer – Stichwort Micro-Moments 
– erreichen möchte, kommt an Mo-
bile nicht mehr vorbei.“ Technische 
Möglichkeiten im Bereich Targeting 
sowie Big Data verknüpft mit Loca-
tion und Gerätesensoriken ermög-
lichen die Ausspielung kreativer 
Werbung in relevantem Kontext zu 
jeder gewünschten Tageszeit: „Kei-
ne andere Mediengattung kann so 
etwas bieten“, so Günther.

Potenzial InAppWerbung. Laut Mo-
bile Communications Report der 
MMA Austria haben User in Ös-
terreich durchschnittlich 30 Apps 
installiert, ein bis zwei davon sind 
kostenpflichtig. „Es ist daher nahe-
liegend, dass – alleine aufgrund des 
Geschäftsmodells – In-App-Adver-
tising boomt, um die Gratisinhalte 
zu refinanzieren“, erläutert MMA-
Präsident Martin: „Die Verbreitung 
der Apps ist gewährleistet, und die 
Werbeformate und Möglichkei-
ten sind Großteils standardisiert. 
Daher setzen Werbetreibende ver-
stärkt auf diese Möglichkeiten.“ Er 
glaubt zudem „zutiefst an die Ver-
knüpfung des physischen Handels 
mit der digitalen Welt der Smart-
phones“. Das beste Beispiel sind für 
ihn sogenannte Loyalty Cards zur 
Kundenbindung: „Der Produktnut-

Mobile Werbung im Höhenflug
zen für den Konsumenten ist un-
bestritten, und die Werbeindustrie 
kann über solche Möglichkeiten 
gezielt kommunizieren.“ Proble-
me sieht er weiterhin bei schlecht 
gemachter Werbung: „Plumpe An-
sprache, übergroße Formate oder 
schlecht überlegte Kampagnen-
mechaniken sind nicht gerade för-
derlich für die Akzeptanz mobiler 
Werbung.“

Mobile first. Digitalsunray-Chef 
Günther sieht bei In-App-Werbung 
vor allem drei dominante Berei-

che: Video, Native Advertising und 
Creative Ads. Video deshalb, weil 
dieses Teilsegment für ihn aktuell 
einen ungebremsten Anstieg hin-
legt. Ein Problem ortet Günther im 
benötigten Video-Inventar, damit 
diese In-Stream-Formate ausrei-
chend integriert werden können. 
Auch nativ eingebundene Formate 
sind für ihn die Zukunft: „Niemand 
möchte plumpe, störende oder 
unterbrechende Bannerwerbung, 
die noch dazu wenig Kontextbe-
zogenheit hat.“ Freilich ist Auf-
wand höher, vor allem wenn man 

publisherübergreifend ausspielen 
möchte, erklärt der Digitalsun-
ray-Geschäftsführer. Die laufend 
wachsenden technischen Möglich-
keiten lassen auch die kreativen 
Möglichkeiten ins fast Unendliche 
steigen, zeigt sich Günther eupho-
risch: „Ich bin daher völlig davon 
überzeugt, dass sich zukünftig kre-
ative HTML5-Werbeumsetzungen 
gegenüber langweiligen 08/15-For-
maten und Ausspielungen durch-
setzen werden.“ Mobile wird seiner 
Ansicht nach auch zukünftig die 
Werbeerfolgsmessung dominieren: 
„Von der Werbemittelauslieferung 
bis hin zur finalen Transaktion, ob 
online oder offline, es wird alles 
entsprechend messbar.“ n
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Andreas Martin,
MMA
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Gerhard Günther,
Digitalsunray

Der Mobile-Anteil an Ad Spendings be-
trägt in Österreich bereits 92 Mio. Euro.
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ZEITUNGEN DER  
WIRTSCHAFTS- 

KAMMERN
(Ringwert)

TREND7.3%

NÖN
13.0%

PROFIL
14.1%

22.4%

Die Wirtschaftskammerzeitungen blühen auf! 
  Wirtschaftskompetenz in allen Bundesländern mit der höchsten  Reichweite 
(22,4 %) bei Entscheidungsträgern*

  Die auflagenstärksten Wirtschaftszeitungen Österreichs mit einer 
 verbreiteten  Auflage von 511.078 Exemplaren  

Nähere Informationen auch unter:
www.wirtschaftskammerzeitungen.at * Ergebnisse der LAE 2017,  

Reichweite (LpA Print) Wochentitel – Gesamtösterreich
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Servicemagazin der Wirtschaftskammer Burgenland  

Ausgabe 3 · März 2016
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Es 
brauchtImpulseMOBILITÄT Im Burgenland gibt es 639 Autos auf 1.000 Einwohner. 

Das ist der österreichweite Spitzenwert! 

Autos bringen aber nicht nur Mobilität. 

Die Fahrzeugbranche ist ein wichtiger Faktor und 

sorgt für Lebensqualität in unserem Bundesland.

Diese Ausgabe widmen Ihnen der 
burgenländische Fahrzeughandel 
und die Fahrzeugtechnik

Die Wirtschaft
Die Zeitung der Wirtschaftskammer Vorarlberg · 71. Jahrgang 

Nr. 14-15 · 8. April 2016

Die Wirtschaft
Die Zeitung der Wirtschaftskammer Vorarlberg 

www.personal-architektur.at

Personalvermittlung ◾ Personal- 
abteilung ◾ Personalverrechnung

FIAT DUCATOab € 16.990,-

www.autohausrohrer.at

Tel. 05552 63868automower@vonblon.cc
Service / Verlegung / Installation im ganzen Land

jederzeit
shop-messerle.at

bestellen

StiftungsprofessurNeuer Lehrstuhl am Institut für 
Textilchemie und Textilphysik ist 
wertvoller Impuls für Vorarlberg.

 
 

 
                     Seite 5

„TafelBox“Vorarlberger Gastronomie-
betriebe starten Initiative gegen  
Lebensmittelverschwendung. 
         Seite 8

Exportmärkte der Welt 
zu Gast in Vorarlberg

2. Vorarlberger Exporttag mit 20 Ländern aus allen fünf 

Kontinenten am 13. Juni 2016. Jetzt anmelden! Seite 12-13
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Das WIFI-Kursbuch hält  
für jeden etwas bereit

Das WIFI-Kursbuch ist da und bringt über 1000 neue und altbewährte Angebote 

mit. 

Seite 14
Die nächste „Kärntner Wirtschaft“  erscheint als  Doppelnummer am  2. September 2016

Foto: Lobitzer
Arbeitsmarkt:Die WK fordert stärkere Sank-tionen und mehr Mobilität.

Seite 6

Kärntner

Die Zeitung der Wirtschaftskammer Kärnten · 71. Jahrgang 

Nr. 32/33 · 19. 8. 2016

Projektmanagement- Lehrgang
Projekte effizient und erfolgreich  
leiten. Vorbereitungslehrgang zum  
„Zertifizierten Projektmanager (IPMA)“

Kostenloser Informationsabend:  
Di, 13. September 2016, 18.00 Uhr 

Näheres auf Seite 32  www.wifi.at 
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Die Zeitung der Wirtscha�skammer Salzburg · 69. Jahrgang 

Nr. 33/34 · 26. 8. 2016

Setzen Sie auf Information aus 
erster Hand – wöchentlich in der  

Salzburger Wirtscha�Redaktion und Verwaltung: 
Tel. 0662/8888-345, -384
E-Mail: salzburger-wirtscha�@wks.at

Inserate:  Österreichischer Wirtscha�sverlag GmbH 

Tel. 0662/6686-592E-Mail: sawi@wirtscha�sverlag.at
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Salzburg sucht beste Lehrlinge 

und die besten Lehrbetriebe 2016

Anmeldung unter www.sehrgscheit.at                ist noch bis 2. September möglich!  ·  Seite 33

Starker Motor für Salzburg
Neue WKS-Analyse zeigt: Festspiele erzeugen 183 Mill. € Wertschöpfung.    Seite 4/5

Fachkräfte gesuchtGute Mitarbeiter sind entscheidend für den Erfolg – doch wie findet und führt man sie?Ab Seite 30
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Allrad  
und SUV
In der TW-Sonder-
beilage finden Sie die 
neuesten Modelle der 
wichtigsten Hersteller.

Köstliches BusinessMit urig-steirischen Kochlöff eln aus alten Weinfässern startet ein Start-up jetzt voll durch. 

Seite 11

Feriales BusinessWelche Souvenirs unter den Touristen besonders gefragt sind und welche Um-sätze sie bringen. 
Seiten 4–5

Elitäres BusinessDesign der Tischlerei Radaschitz ist an den feinsten Adressen der Welt gefragt. Auch in London. 
Seiten 28–29

Neues Business
Die Zahl der steiri-schen Neo-Unter-nehmen ist im ersten Halbjahr um elf Pro-zent gestiegen.

Seite 10
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Vom Staat ausgesaugt
Bis 21. August haben wir ausschließlich für Vater Staat gearbeitet.

Wirtscha�  fordert zum „Tax Freedom Day“ Trendumkehr 

und Generationengerechtigkeit. Seiten 6–7
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Nr. 26 · 19. August 2016

Die Zeitung der Wirtscha� skammer Steiermark · 15. Jahrgang 

Frauenpower in der Wirtschaft46,3 % aller Unternehmen in Oberösterreich in weiblicher Hand     S. 4-5
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Oberösterreichische
Oberösterreichische
Oberösterreichische

Die Zeitung für Oberösterreichs Unternehmen · 70. Jahrgang 

 
Nr. 34/35 . 26. August 2016

www.natursteine.at

Großer Räumungsverkauf
wegen HallenneubauRestposten -50%

ALPEN DONAU ADRIA

Infos 0664 1919130

DONAUALM LINZ
AM LINZER URFAHRANERMARKT

VON 01. BIS 09. OKTOBER 2016

DONAUALM LINZ
AM LINZER URFAHRANERMARKT

VON 01. BIS 09. OKTOBER 2016
WWW.DONAUALM-LINZ.AT • INFO  & TISCHRESERVIERUNG

Niederösterreichische
Die Zeitung der Wirtscha� skammer Niederösterreich · WEST · NORD · SÜD · www.noewi.at 

Nr. 30/31 · 5.8.2016

Retouren an: Wirtscha� skammer NÖ, Landsbergerstr. 1, 3100 St. Pölten

Niederösterreichische

Niederösterreichische

Thema:
BREXIT: Was der Austritt für die Firmen bedeutet und wie er abläu�  

 
Seiten 4 & 5  
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Service:
Krankheit:Wann wird der Urlaub zum Krankenstand?  

Seite 16

ramskogler_NOeWi.indd   1

13.06.2012   14:03:07

Olympischer Aufschwung
Brasiliens Wirtscha�  kommt nach sehr schwierigen Jahren wieder ins Rollen. 

Die Rezession schwächt sich ab, und auch die Währung legt wieder an Wert 

zu. Damit rückt der Markt auch für Niederösterreichs Unternehmen wieder 

verstärkt in den Fokus.  
Mehr auf den Seiten 10 und 11. Fotos: Fotolia

Wiener

Die Zeitung der Wirtschaftskammer Wien · 40. Jahrgang 

Nr. 33/34 · 19. 8. 2016 

l.o.: martintu - Fotolia.com - r.o.: Sam Edwards/Getty Images - l.u.: Kzenon - Fotolia - r.u.: paolo toscani - Fotolia.com
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Neue Attraktion für Wiens TouristenDie Touristenströme in Wien 
müssen besser aufgeteilt  
werden. Die Hotellerie fordert 
die Aufwertung des Kahlenbergs 
durch eine Seilbahn. Seite 3

Bezirk Landstraße im AufschwungDer 3. Wiener Bezirk wird durch 
die Ansiedelung neuer Betriebe 
und durch neue Bauten immer 
attraktiver. Sowohl die  Einwohnerzahl als auch die 

Kaufkraft sind gestiegen.      
Seite 8

Vom Lehrling  zum FacharbeiterDie WK Wien unterstützt  
Lehrbetriebe in Wien und  
informiert in einer neuen Serie 
über die Lehrlingsausbildung. 
Seite 16

Die „schwarzen Schafe” erkennenIm Kampf gegen unseriöse  
Anbieter setzen die Wiener  
Aufsperrdienste auf mehr  
Information und ein Gütesiegel 
für seriöse Unternehmen.   
Seite 22
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Heute mit 
 dem WK Wien-

Veranstaltungs- 
programm  

für September und  
Oktober!

Wiens Wirtschaft auf Wachstumskurs bringen
Kammerpräsident Walter Ruck fordert Investitionszuwachsprämie · Seite  4

ITP-RZ GmbH

Tel.: 545 11 21/0, office@itp-rz.at

Ihre Kosten im Überblick!Buchhaltung
ab € 0,75 je Beleg, ab € 11,10 je Mitarbeiter

Lohnverrechnung
Fordern Sie noch heute Ihre Preisliste an!

WKO_LAE2018_Inserat Medien Manager_212x270.indd   1 16.03.2018   06:58:42
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MA 2017
LpAWerte, Reichweite in %/Leser in 1.000 

1) gratis; 2) Reichweite im Stammverbreitungsgebiet; 3) 14-tägig; Quelle: MA 2017

Media-Analyse 2017 (MA 2017): Nettoreichweiten bei Tageszeitungen 
gesunken, Bundesländer-Titel punkten mit Stabilität.

Qualitätszeitungen verbuchen 
Reichweitenzuwächse

E inem Wechselbad der Ge-
fühle sind Österreichs Verla-
ge angesichts der aktuellen 

Reichweiten- und Nutzungsdaten 
heimischer Medien ausgesetzt. Die 
aktuelle MA 2017 bestätigt den 
weltweiten Trend zur Nutzung 
von Printmedien. Die Nettoreich-
weite (NRW) der österreichischen 
Tageszeitungen hält derzeit bei 
64,6 Prozent, etwa 4,8 Mio. Leser 
(alle Zahlen müssen mit statisti-
scher Schwankungsbreite gelesen 
werden). Die großen überregiona-
len Tageszeitungen mussten teil-
weise Dämpfer bei der Lesefreude 
ihrer Nutzer hinnehmen. Den-
noch zeigen sich die Krone- und 
Kurier-Manager mit den Ergebnis-
sen zufrieden, die sie auf die kon-
sequente Fokussierung in Rich-
tung journalistische Qualität und 
Markenstärkung zurückführen. 
Krone-Geschäftsführerin Monika 
Fuhrheer verweist auf den Nutzen 
für die Werbewirtschaft: „Durch 
unsere Markenstärke steht die Kro-
nen Zeitung für exzellente Media-
leistungen. Unseren Werbepartner 
bieten wir damit die beste Basis für 
einen optimalen Return on Invest-
ment.“ Und auch Kurier-Medien-
haus-Chef Thomas Kralinger freut 
sich: „Wir sprechen nicht nur un-
sere Leser, User und Zuseher mit 
allen Produkten des Kurier an, auch 
unseren Werbepartnern bieten wir 
damit die optimale Kombinati-
on aus Qualität und Reichweite.“ 
Qualitätszeitungen wie DER STAN-
DARD oder Die Presse befinden 
sich in einem wahren Höhenflug: 
Diese Medien konnten beachtliche 
Reichweitenzuwächse verbuchen. 

Bundesländer. Ähnlich zufrieden 
können auch die Bundesländer-Ti-
tel sein: Neben stabilen Reichwei-
ten konnte die Tiroler Tageszeitung 

(TT) der Moser Holding sogar ein 
Plus von über zwei Prozentpunk-
ten einfahren. CEO Hermann Petz 
freut die Tatsache, dass die Tiroler 
Tageszeitung auch in gedruckter 
Form ihr Potenzial nach oben ge-
nutzt hat: „Die Ergebnisse zeigen, 
dass auch oder gerade wegen der 
Digitalisierung die Zeitungslektüre 
als haptisches Erlebnis wieder an 
Bedeutung zunimmt. Wir werden 
bei unserer Produktstrategie wei-
terhin auf höchste Qualitätsstan-
dards für alle TT-Kanäle setzen.“ In 
Wien wird zwar im Vergleich zum 
Bundesdurchschnitt mehr gelesen, 
aber dennoch deutlich weniger als 
noch 2016. Die großen Boulevard-
Riesen Krone, Heute und Österreich 
mussten jeweils gut zwei Prozent-
punkte Reichweiten-Abstriche 
hinnehmen, der Kurier konnte in 
der Bundeshauptstadt seine Lese-
Erreichbarkeit annähernd halten. 
Dass gratis nicht gleich gratis ist, 
zeigen einmal mehr die Regional-
medien des Landes: Die Titel der 
Regionalmedien Austria RMA (Be-
zirksblätter) oder auch der ober-
österreichischen Tips und der 
Salzburger Woche können erkenn-
bare Zusatzgewinne bei den Leser-
Reichweiten einfahren. 

Magazine. Als nachhaltiger Prob-
lemfall scheint sich der Zeitschrif-
tenmarkt – ausgenommen die 
Special-Interest-Magazine – zu er-
weisen. Die Ver-
lagsgruppe News 
(VGN), deren 
Titel zuletzt an-
hand der Zahlen 
der Österreichi-
schen Auflagen-
kontrolle (ÖAK) 
zumindest bei 
den E-Paper-
Quoten gut abge-

schnitten haben, scheinen bei den 
Reichweitenzahlen ins Schlingern 
geraten zu sein. Mit Ausnahme von 
trend. mussten die bisherigen Zug-
pferde des Verlages wie TV-MEDIA 
oder profil Reichweitendämpfer 
hinnehmen. Was scheinbar immer 
funktioniert, sind Spezialtitel – und 
hier vor allem die Auto-Magazine, 
die offenbar nur den Weg nach 
oben kennen. 

Online und Digital. Mit der MA 2016 
wurde erstmals die E-Paper-Nut-
zung abgefragt. Ermittelt wurde da-
bei, ob bestimmte Medien zumin-
dest gelegentlich zusätzlich oder 
ausschließlich als E-Paper gelesen 
werden (die ermittelten Zahlen stel-
len allerdings keine Reichweiten-
daten dar). Demnach stieg die aus-
schließliche E-Paper-Nutzung im 
Jahresvergleich von 7,1 auf 9,4 Pro-
zent oder auf rund 700.000 Online-
Leser. Die gesamte E-Paper-Nut-
zung liegt laut MA bei knapp 21 
Prozent oder gut 1,5 Mio. Lesern. 
Beim Nutzungsverhalten im Inter-
net geht es auch stetig nach oben: 
Vor allem die Verwendung des 
Handys als Webzugang erfuhr 2017 
einen deutlichen Zuwachs, ebenso 
wie internetfähige TV-Geräte. Die 
INFOSCREEN-Reichweiten zeigen 
ein stabiles Bild, jene bei Straßen-
bahn-/Busstationen sind im Jahres-
vergleich sogar leicht gestiegen.   n

� Erika Hofbauer
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Österreich bewährt sich nach wie vor als Printland, parallel dazu stieg 2017 die E-Paper-Nutzung auf rund 700.000 Online-Leser.  
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Hermann Petz,
Moser Holding

Tageszeitungen (Mo–Fr)

DER STANDARD

Die Presse

Kleine Zeitung (gesamt)

Kronen Zeitung

Kurier

Österreich 1)

Heute 1)

OÖN (OÖ) 2)

SN (Sbg.) 2)

TT (T) 2)

VN (Vbg.) 2)

Tageszeitungen gesamt tw. 1)

Supplements

Kurier Freizeit

tele

Reg. Wochenzeitungen 

NÖN (NÖ) 2)

RMA gesamt tw. 1); 3)

Tips (OÖ) 1); 2)

Salzburger Woche 2)

Magazine (wöchentlich)

Ganze Woche

News

prof il 

TV-Media

Weekend Magazin 1) 3)

Österr. Lesezirkel

Magazine (monatlich, Special Interest, Frauen)

Geo

Gewinn

Gusto

ORF Nachlese

trend 

Auto Revue

Auto Touring

Freie Fahrt

The Red Bulletin

Skip 1)

Schöner Wohnen

Woman

Servus in Stadt & Land

Madonna

Alles Auto

Complete

Medizin populär

Sportmagazin

Wienerin

 2016

5,3 / 389

4,0 / 296

11,6 / 853

30,5 / 2.245

7,6 / 559

7,8 / 576

13,3 / 980

27,3 / 334

36,2 / 166

42,1 / 263

48,1 / 154

66,7 / 4.907

7,2 / 526

20,3 / 1.491

34,0 / 478

49,8 / 3.664

65,6 / 803

45,6 / 210

10,6 / 778

5,1 / 375

4,5 / 329

10,6 / 777

13,0 / 956

10,5 / 771

6,2 / 459

3,3 / 242

7,6 / 561

5,7 / 420

1,5 / 109

4,5 / 333

27,4 / 2.013 

5,2 / 381 

9,5 / 702 

2,9 / 214 

3,7 / 271 

5,3 / 393

12,9 / 948 

1,4 / 105

3,0 / 221 

7,1 / 524 

3,1 / 229 

3,4 / 249

3,1 / 225 

 2017

6,5 / 480

4,2 / 315

10,5 / 784

29,2 / 2.173

7,3 / 545

7,0 / 523

12,6 / 938

27,5 / 339

35,7 / 166

44,4 / 280

48,4 / 157

64,6 / 4.807

6,6 / 492

19,7 / 1.464

33,1 / 468

49,7 / 3.696

66,4 / 820

47,4 / 220

10,3 / 770

4,3 / 318 

4,1 / 308

8,8 / 658

12,7 / 946

9,7 / 720

6,2 / 462

3,3 / 242

7,5 / 556

5,3 / 396

1,7 / 128

4,6 / 343

27,5 / 2.043 

4,8 / 359 

9,5 / 707 

3,2 / 235 

3,6 / 267 

5,1 / 377

12,6 / 936 

1,1 / 82

3,2 / 234 

6,9 / 515

3,2 / 234

2,9 / 215 

2,9 / 215
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Thomas Kralinger,
Kurier

Fo
to

: K
ro

ne
n 

Ze
itu

ng
/M

ar
tin

 A
. J

öc
hl

Monika Fuhrheer,
Mediaprint
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Quelle: LAE 2017

LAE 2017: Print- und Digitalnutzung

Kronen Zeitung

Der Standard

Die Presse

Kurier

Kleine Zeitung

OÖ Nachrichten

Salzburger Nachrichten

Tiroler Tageszeitung

WKO-Zeitungen

NÖN

Gewinn

26,7

14,5

15,5

16,4

15,3

9,2

8,4

5,2

22,2

13,0

19,1

9,9

15,8

11,2

5,8

8,5

4

3,1

2,8

6,7

5,8

9,2

30,9

23,5

21,0

20,6

18,9

10,5

9,4

6,3

24,7

14,5

23,6

Leseranalyse Entscheidungsträger (LAE): Kronen 
Zeitung liegt in der crossmedialen Reichweite vor 
STANDARD und Presse.

Was Österreichs 
Manager lesen

wie stark die Medienmarke Krone 
in der Führungsriege des Landes 
verankert ist. Und es bestätigt, dass 
unsere Leser aus den Chefetagen 
den Mehrwert unserer Wirtschafts-
berichterstattung zu schätzen wis-
sen.“ Auf Platz 2 bei den Tageszei-
tungen liegt der STANDARD mit 
23,5 Prozent CMR, dicht gefolgt 
von der Presse mit 21 Prozent. 
Der zweite Mediaprint-Titel Kurier 
kommt auf beachtliche 20,6 Pro-
zent Leserschaft unter den Mana-
gern. Beim Kurier-Medienhaus freut 
man sich besonders über die medi-
ale Stärke des Titels im Osten Öster-
reichs: In Wien, Niederösterreich 
und im Burgenland lesen demnach 
36,3 Prozent der Entscheider aus 
Wirtschaft und Verwaltung täglich 
einen Titel aus der Kurier-Familie. 
Geschäftsführer Thomas Kralinger 
sieht den eingeschlagenen Kurs des 
Kurier bestätigt: „Die Wirtschaftseli-
te des Landes schätzt unsere Bemü-
hungen. Das bestärkt uns in unserer 
Strategie, auf all unseren Kanälen 
– Print, digital und TV – Journalis-
mus auf Top-Niveau zu bieten.“

Bundesländer. Zufrieden mit den 
LAE-Werten kann man auch in den 
Bundesländern sein. Die auch in 
der allgemeinen Media-Analyse im-
mer mit einer Top-Platzierung aus-
gestattete Kleine Zeitung kann auch 
bei den Führungskräften punkten. 
Die CMR beträgt laut LAE 18,9 Pro-
zent überregional, im Stamm-Ver-
breitungsgebiet Steiermark und 
Kärnten liegen die Werte des Styria-
Titels zwischen 77 und 82 Prozent. 

Ähnliche Nutzungszahlen melden 
auch andere Bundesländer-Zeitun-
gen. So kommen die Tiroler Ta-
geszeitung (TT), Oberösterreichische 
Nachrichten und Salzburger Nach-
richten überregional auf eine Leser-
schaft unter den Führungskräften 
zwischen 6 und 10 Prozent, im 
jeweiligen Verbreitungsgebiet wer-
den Werte zwischen 56 und 70 Pro-
zent erreicht. Für TT-Herausgeber 
und Moser-Holding-CEO Hermann 
Petz eine Bestätigung des bisheri-
gen medialen Weges: „Die aktuel-
len Zahlen verdeutlichen, dass die 
Marke TT für die Tiroler Führungs-
kräfte eine unverzichtbare Informa-
tionsquelle ist und bleibt. Für uns 
bedeutet dieses Ergebnis den klaren 
Auftrag, unseren Fokus weiterhin 
auf Qualität zu richten.“

Wochen und Monatstitel. Bei der 
Betrachtung der wöchentlich und 
monatlich erscheinenden Medien 
schneiden die Zeitungen der Wirt-
schaftskammern (Ringwert) mit 
24,7 Prozent am besten ab, gefolgt 
vom Gewinn mit 23,6 Prozent. Ei-
nen absoluten Topwert erreichten 
die Zeitungen der Wirtschaftskam-
mern auch beim Informationsnut-
zen: Bei keinem anderen Medium 
berichten derart viele Leser von 
einem sehr häufigen oder eher 
häufigen Infonutzen, nämlich 
59,3 Prozent Auch die NÖN kann 
mit einer CMR von 14,5 Prozent 
unter den Entscheidungsträgern 
gut mithalten, im Verbreitungs-
gebiet beträgt dieser Wert sogar 
66,2 Prozent.  n

� Erika Hofbauer

es innerhalb des Lesekonsums zu 
einer leichten Verschiebung Rich-
tung digital gekommen ist. 

Tageszeitungen. Bei der Kronen 
Zeitung freut man sich über eine 
erneute Führungsposition: Die 
Zeitung ist nicht nur die größte 
Kaufzeitung Österreichs, auch bei 

den Managern ist der 
Titel – Print und 
digital – beliebt. 
30,9 Prozent der 
Führungskräfte 
greifen laut LAE 
zur Krone. Für 

die zuständi-
ge Media-

print-Ge-
schäfts-
f ü h -
r e r i n 

Monika 
F u h r h e e r 
Grund zur 
F r e u d e : 
„Das zeigt, 

Laut aktueller LAE (Leseranalyse Entscheidungsträger) informieren sich die heimischen Führungskräfte

bevorzugt in den OÖNachrichten. Am Wochenende sind es sogar 77,9 %*! Das Beste für Sie.

Entscheidungsträger
Die OÖNachrichten.haben eines gemeinsam:

nachrichten.at

*LAE 3.0/2017, Wochenendleser Samstag Oberösterreich, Gemeinschaftsprojekt 12 österreichischer Verlage,  
3.500 Interviews, Februar bis Dezember 2017, Grundgesamtheit 337.000 Entscheidungsträger österreichweit

OOENW_18037-LAE-Anzeige_267x175Medienmanager_A.indd   1 23.03.18   13:50

Fo
to

s: 
Ri

do
/A

do
be

St
oc

k

A lle zwei Jahre befragt die 
ARGE LAE, die von 12 Ver-
lagen getragen und vom 

IFES-Institut durchgeführt wird, die 
wirtschaftlichen Entscheidungs-
träger des Landes, wie es um ihr 
Lese- und Nutzungsverhalten steht. 
Erhoben werden bei dieser Analyse 
der Medienkonsum von Print- und 
Online-Titeln. Gebündelt werden 
diese für die Werbewirtschaft re-
levanten Daten dieser besonde-
ren Zielgruppe in der sogenann-
ten crossmedialen Reichweite 
(CMR), also jener Reich-
weite der Leserschaft, die 
zu einer Medienmarke 
(Print und/oder digi-
tal) greift. In der Ge-
samtbetrachtung zeigt 
sich bei der nun prä-
sentierten LAE 2017, 
dass die CMR der Tages-
zeitungen im Vergleich 
zu 2015 von 83,4 auf 
79,1 Prozent zurück-
gegangen ist, wobei 



Fortsetzung von Seite 1 
Auch hier wird es weiterhin eine 
Koexistenz der Angebote geben.“ 
Er sieht eher ein Redimensionieren 
von Social Media (als neue Massen-
medien) und Influencer Marketing. 
Auch bei der automatisierten Wer-
bekommunikation erkennt Petz 
andere Zeichen: „Studien bestäti-
gen, dass Werbung im richtigen 
Kontext wesentlich besser wirkt. 
Damit wird Targeting und Retarge-
ting an Bedeutung verlieren.“ 

Programmatic Creation. Auch Joa-
chim Krügel, Geschäftsführer 
der Agentur Media1, will einige 
Globaltrends auf österreichische 
Tauglichkeit überprüfen. Da wäre 
zunächst das Thema künstliche 
Intelligenz in Form von Sprachas-
sistenten: „Möglicherweise wird 
Alexa ihren Besitzern demnächst 
Werbung vorsprechen. Aber grund-
sätzlich haben Google und auch 
Amazon hervorragende Möglich-
keiten, Werbung auf ganz neue Art 
in die Haushalte der Konsumenten 
zu bringen. Ob das wirkungsvoll 
sein wird, bleibt abzuwarten.“ Zum 
Thema Programmatic Creation 
gibt sich Krügel zwiegespalten: 
„So, wie Programmatic derzeit in 
Österreich betrieben wird, entwi-
ckelt es keinen großen Mehrwert 
für Werbekunden. Entsprechend 
mau ist auch die Entwicklung.“ 
Wirklich spannend wird für ihn 
automatisierte Abwicklung im 
Bereich digitaler, aber auch klas-
sischer Werbung erst durch die 
Verbindung der Möglichkeit von 
Echtzeit-Kampagnenmanagement 
und Kreation. Die Trends zur 
wachsenden Bedeutung von Social 
Media, Video-on-Demand und die 
Ära der Nonlinearität von TV sieht 
Krügel als teilweise überschätzt an. 
Nur beim Thema künstliche Intel-
ligenz und Programmatic Creati-

on geht er mit den Trendaussagen 
konform. 

Nützliches bieten. Individualisierung 
ist für CARAT-Geschäftsführer Jan 
Gorfer ein Kernthema der Zukunft. 
Natürlich brauche es ein überge-
ordnetes Markenversprechen, aber 
die einzelnen Facetten, die dieses 
Versprechen dann zum Leben er-
wecken, können unterschiedlich 
sein. Neben den technischen Mög-
lichkeiten einer möglichst individu-
ellen Verbreitung braucht es dafür 
natürlich auch den entsprechenden 
Content, so Gorfer. Das bringt ihn 
auch gleich zum nächsten Punkt: 
Geschwindigkeit. „Oft hat das ra-
sche Nutzen einer sich bietenden 
Gelegenheit mehr Impact als das 
perfekt ausgeleuchtete und retu-
schierte Bild. Daher ist es nötig, 
Strukturen und Prozesse zu schaf-
fen, die rasches und unkomplizier-
tes Kommunizieren ermöglichen.“ 
Dazu gehört das interne Set-up (wer 
darf was entscheiden und freigeben) 
auf Seite der Werbetreibenden ge-
nauso wie eine entsprechende Auf-
stellung der Agenturen und Partner, 
ist der CARAT-Chef überzeugt. Die 
Plattformen, die Individualisierung 
in entsprechender Geschwindigkeit 
erlauben, werden wichtiger wer-
den, weil sie relevante Botschaften 
ermöglichen. Das sind für ihn alle 
sozialen Plattformen, aber auch 
alles, was reale Markenerlebnisse 
und echte Kontakte untereinander 
ermöglicht. Der absolut wichtigste 
Trend ist für Gorfer aber Authen-
tizität. „Wenn ich viel Geld dafür 
investiere, Leute von mir zu über-
zeugen und sie einzuladen, sich 
mit mir auseinanderzusetzen, dann 
muss ich dafür sorgen, dass mein 
Laden in Ordnung ist. Ich schmeiße 
ja auch keine Party und kümmere 
mich dann nicht um die Gäste.“  n

� Erika Hofbauer
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Der 27. Talk des Forum Media Planung (FMP) widmete sich der Frage der 
optimalen und zukunftsfähigen Werbegestaltung.

Sprechen ist das neue Tippen

E ine stetig wachsende Medien-
landschaft, täglich neue Wer-
beformate und eine nahezu 

Rund-um-die-Uhr-Beschallung der 
Konsumenten mit Werbung zwin-
gen Werbetreibende und Agentu-
ren zum Umdenken. Aber worauf 
kommt es bei der Wahl der Werbe-
formate, -kanäle und -botschaften 
wirklich an? Keynote Speaker und 
RMS-Austria-Geschäftsführer Joa-
chim Feher berichtete im Rahmen 
des FMP-Talks von früheren Zeiten: 
„In den vergangenen Jahren war es 
so, dass Marketer bei jedem Werbe-
trend dabei sein wollten – und auch 
mussten. Doch heute stehen sie vor 
der Herausforderung, sich in diesem 
Omni-Channel-Dschungel zurecht-
zufinden.“ Und dabei stehen sie vor 
einem Dilemma, so Feher, denn: 
„Erstens sind die Budgets zu be-
grenzt, um überall mitmischen zu 
können, und zweitens gibt es kei-
ne wirklich objektive Beratung am 
Markt, da jeder seine eigenen Inter-
essen hat.“ Eines steht für Feher fest: 
„Wir stehen am Beginn eines neuen 
Zeitalters. Die Zukunft gehört der 
Sprachsteuerung.“ Smartspeaker 
wachsen heute schneller, als Smart-
phones zu Beginn der Smartphone-
Ära gewachsen sind, weiß Feher von 
Zahlen aus den USA, wo es bereits 
eine Smartspeaker-Penetration von 
18 Prozent gibt. Sein Fazit: „Spre-
chen ist das neue Tippen. Hören ist 
das neue Sehen.“ In Zukunft, ist Fe-
her überzeugt, heißt es „Voice first“. 

Content is King. Vera Steinhäuser, 
Partnerin bei der Werbeagentur We 
Make Stories, ist der Ansicht, dass 
die Werbeform gar nicht so sehr im 
Vordergrund steht, sondern die er-
zählte Geschichte: „Ich glaube, die 
Kanaldiskussion wird bald vorbei 
sein, und der Content wird noch 
wichtiger. In allen Medien wird 
Sound künftig eine wesentliche Rol-
le spielen. TV wurde oft totgesagt, 
doch es bietet nach wie vor fantas-
tische Möglichkeiten, Geschichten 
zu erzählen. Doch auch eine Anzei-
ge kann eine Geschichte erzählen.“ 
Klaudia Kopeinig, Vertriebs- und 
Marketingleiterin von GoodMills 
Österreich („Fini’s Feinstes“), dif-
ferenziert aufgrund ihres Blickwin-
kels: „Die 14-Jährigen schauen eher 
weniger ORF 2, aber für uns und 

unsere Zielgruppe 
bringt der Sender 
den gewünsch-
ten ROI. Dafür 
lässt sich eine 
Marke wie 
,Fini’s Feinstes‘ 
wohl nicht so 
gut auf YouTu-
be vermark-
ten.“ Ihr Fa-
zit: „Egal wie 
klein oder groß ein 
Medium ist, wenn ich 
dort meine Zielgruppe 
erreiche, dann ist es für 
mich ein gutes 
We r b e m e -
dium.“ 

Alexan-
der Oswald, Partner bei 
der Kommunikationsberatung Fu-
tura, skizziert dieses Bild aufgrund 
der Frage, wieso in Österreich noch 
immer fast die Hälfte der Gesamt-
werbespendings in Print fließen: 
„Wenn ich polemisch bin, würde 
ich sagen, dass kein Marketingleiter 
einen Rüffel bekommt, wenn sein 
Vorstand die eigene Marke in der 
Zeitung sieht“. Ewig werde die Vor-
machtstellung von Print aber nicht 
anhalten, glaubt er an einen großen 
Veränderungsdruck in Österreich 
von außen.

Führt Online zum Ziel? Dass Online-
werbung in den verschiedensten 
Formen ein stetig größer werden-
des Stück vom Werbekuchen für 
sich beansprucht, ist evident. Ob 
Onlinewerbung mit all ihren Mög-
lichkeiten aber immer auch die 
zielführendste Werbeform ist, sieht 
Kommunikationsberater Oswald 

dahingestellt: „Kampagnenreports 
sind teilweise nur Cybermüll, der 
in den Unternehmen oft nicht be-
rücksichtigt wird. Es wird von den 
Werbetreibenden viel Werbung hi-
nausgeschossen, weil sie gemessen 
werden kann, aber die Reports fin-
den keine Beachtung.“ Und welche 
Rolle spielen Werbung und Marken-
präferenzen in der Welt der Smart-
speaker von Google, Amazon, Apple 
und Co.? GoodMills-Marketingche-
fin Kopeinig hat eine pragmatische 
Antwort parat: „Die Marken müssen 
ihre Hausaufgaben machen. Ohne 
spontane Bekanntheit wird ein 
Konsument keine bestimmte Scho-
kolade über einen Speaker bestellen. 
Die Basisarbeit muss also weiterhin 
gemacht werden.“   n

� Erika Hofbauer
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Der Media Award schart in den 
Startlöchern. Die Vorbereitungen 
für die Veranstaltung laufen auf 
Hochtouren, und auch bei der Aus-
wahl der Gewinner wurde mit ei-
ner neu aufgestellten Jury bereits 
der erste Durchlauf bewältigt. Be-
reits bei den Einreichungen haben 
die veränderten Rahmenbedin-
gungen Früchte gezeigt. Für 2018 
musste erstmals deklariert werden, 
ob die Kampagnen lokal kreiert 

oder lediglich lokal adaptiert wur-
den. Unter den 72 Einreichungen 
waren heuer nur zwei Cases, die 
lokale Adaptionen internationaler 
Kampagnen waren. Damit wur-
de das Ziel, den Fokus des Media 
Awards noch stärker auf die hei-
mische Exzellenz und Wertschöp-
fung zu legen, erreicht.

Der erste Kontakt. Nach einer ersten 
Sichtung durch die Vorjury, die 
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ten und Gewinner in zwei getrenn-
ten Arbeitskreisen erötern und 
bestimmen. Ebenfalls zum ersten 
Mal wird per Voting im Rahmen 
der Award Gala ein Publikumssie-
ger aus den 12 Finalisten gekürt. 
Außerdem wird es zum Jubiläum 
einen Sonderpreis für das Unter-
nehmen mit den meisten Media-
Award-Auszeichnungen in den 
letzten 15 Jahren geben. n

Media-Award-Veranstalterin Tina 
Kasperer mit der begehrten Trophäe

Individualisierung bleibt 
mediales Kernthema

Im Sog der Digitalisierung gilt es, mediale Zukunftstrends individuell zu 
adaptieren

Die Qual der Wahl

Die Verleihung der Media Awards 
findet am 8. Juni 2018 um 13.00 
Uhr auf dem Erste Campus statt. 

ihre Arbeit am 22. März beendet 
hat, fiel besonders die hohe Kom-
plexität und Qualität der einge-
reichten Arbeiten ins Auge. Zudem 
hat sich Online als fixer Bestand-
teil etabliert, als Angebot zur Rück-
meldung sowie als Gradmesser für 
Relevanz und Akzeptanz.

Neuer Jurymix. Die Vorjury setzte 
sich aus 56 Personen (26 Agentu-
ren, 3 Fachhochschulen, 11 Kun-
den, 16 Initiatoren) zusammen, die 
online ihre Bewertungen abgaben. 
Die Hauptjury wird am 18. April 
tagen und aus 12 Cases die Finalis-
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Enthüllungen des Nachrichtenma-
gazins Spiegel haben ergeben, dass 
Marktforscher systematisch Umfra-
geergebnisse verfälschen oder erfin-
den. Auch Online-Umfragen sind 
nicht vor Problemen gefeit, weil User 
bewusst fehlerhafte oder unvollstän-
dige Angaben machen. Marktfor-
schung in der Krise?

Zeit & Geld. Österreich wurde erst vor 
wenigen Jahren mit einem „Markt-
forschungsskandal“ konfrontiert, als 
bekannt wurde, dass die Daten des 
Radiotests nicht korrekt waren. Die-
se Ereignisse offenbaren aber auch 
eine Dimension, die nicht nur die 
Marktforschungsbranche betrifft: 
Kosteneffizienz. Denn für qualitativ 
hochwertige Umfragen braucht man 
Zeit und damit Geld. Das sieht auch 
Gallup-Geschäftsführer Michael Nit-
sche: „Ich halte nichts von diesem 
Alarmismus. Schwarze Schafe gibt 
es in jeder Branche, das gehört na-
türlich ausgemerzt.“ Ihm wäre aber 
eine sachliche Diskussion darüber 
wichtiger, welche Probleme es in der 
Branche strukturell gibt – und war-
um es sie gibt: „Fördert nicht etwa 
der enorme Preisdruck, der auf die 
Branche ausgeübt wird, auch medio-
kre Qualität? Das müssen sich auch 
Auftraggeber fragen, wenn sie sich 
auf Daten verlassen wollen.“

Verzerrtes Bild. In der Branche ist man 
freilich über solche Zeitungsberichte 
nicht sehr glücklich, vor allem, weil 
sie das Gesamtbild völlig verzerren. 
Das meint zumindest Klaus Fessel, 
Geschäftsführer von FOCUS Mar-
keting Research: „Wo Menschen 
sind, passieren nun einmal Fehler. 
Was natürlich nicht geht, ist, wenn 
getürkt wird.“ Gott sei Dank, so 
Fessel, bewegen sich diese Fälle „im 
Promille-Bereich“. Ein Patentre-
zept, wie Mauscheleien in Zukunft 
verhindert werden können, hat er 
nicht: „Schwarze Schafe kicken sich 
selbst aus dem Markt, Erfolg wird 
man mit solchen Machenschaften 
à la longue nicht haben“, glaubt 
der Marktforscher an automatische 
Reinigungsprozesse. Freilich kann 
man Standards definieren und ISO-
Zertifizierungen als Qualitätsbeweis 
einführen, das geschehe auch schon, 
so Fessel weiter. Wie geht er mit et-
waigen Problemen während der Da-
tenerfassung und -verarbeitung um? 
„Wenn ein Fehler bei der Produktion 
passiert, dann muss man dies pro-
aktiv gegenüber dem Kunden kom-
munizieren. Meist kann dies auch 
ohne Probleme behoben werden, da 
ja die Daten und Unterlagen aufge-
hoben werden müssen.“ Er plädiert – 
wie auch Gallup-Chef Nitsche – eher 

Ich frage, ich antworte dafür, dass auch die Auftraggeber 
auf Qualität bei der Beauftragung 
achten, z. B. ob eine Stichprobe auch 
tatsächlich repräsentativ für die Fra-
gestellung ist oder ob die Struktur 
der Stichprobe der Grundgesamtheit 
entspricht: „Oft werden Ergebnis-
se dann als ‚Studie‘ präsentiert, die 
eigentlich nur Umfrage-Charakter 
haben“, macht Fessel auf „Mei-
nungsumfragen“ diverser Portale 
aufmerksam: „Die so erhobenen Da-
ten können nie repräsentativ sein. 
Aber die Menschen sind nun einmal 
zahlengläubig.“

Kontrolle. Einer, der die Skepsis 
kennt, ist Thomas Schwabl. Der Ge-
schäftsführer des Online-Marktfor-

schungsinstituts Marketagent setzt 
auf „Vertrauensstiftung durch ein 
Maximum an Offenheit“: So biete 
man den Kunden an, Zwischener-
gebnisse in Echtzeit einzusehen und 
so die Datenerhebung quasi live zu 
kontrollieren: „Unsere Auftraggeber 
haben zu jeder Zeit die Möglichkeit, 
Feldfortschritt, 
S t i c h p r o b e n -
struktur und Roh-
daten ‚on the fly‘ 
mitzuverfolgen. 
Dadurch wollen 
wir nicht nur 
Vertrauen stiften, 
sondern klarstel-
len, dass wir jedes 
beauftragte Inter-

Wenn Umfragen dazu genutzt werden, vorgefertigte Meinungen zu legitimieren, 
bringt das die gesamte Branche in Misskredit.
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Marketagent

view auch tatsächlich durchführen 
und die Stichprobe entsprechend 
strukturgleich zur Grundgesamt-
heit abbilden.“ Marketagent hat sich 
2009 im deutschsprachigen Raum 
als erstes Institut nach der ISO-Norm 
für Online Access Panels zertifizie-
ren lassen. n

www.tt.com
Quelle: Media-Analyse 2017 (Jänner – Dezember 2017), Nettoreichweite in Leser 
pro Ausgabe in Nordtirol, max. Schwankungsbreite +/- 2,8%, Tiroler Tageszeitung: 
täglich, Kauf; TT-Kompakt: täglich gratis

IN STEIN GEMEISSELT:
DIE NUMMER 1 IN TIROL.

47,7 Prozent der Nordtiroler greifen täglich 
zur gedruckten Tiroler Tageszeitung oder TT Kompakt.
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Medien wirken auch für KMU! 
Wenn man sie nutzt!

K MU sind immer stärker in 
den sozialen Netzwerken 
präsent. Sie versuchen sich 

dort und da in TV und Radio, be-
spielen durchaus Printmedien und 
die Medien der Außenwerbung, 
haben aber bislang keine konkre-
ten Strategien im Umgang mit pro-
fessionellem Medienmanagement. 
Der Grund dafür liegt nicht zuletzt 
in der internen Kultur im Umgang 

mit den unterschiedlichen Medien 
und Möglichkeiten. Als zentrales 
Marketinginstrument braucht es 
daher eine Optimierung der Grund-
voraussetzungen für einen me-
dienstrategischen Wandel.

Der MedienManager befasst sich 
ab 2018 in diesem Zusammenhang 
mit den grundlegenden Abhängig-
keiten für erfolgreiches Medien-
management. Er möchte vor allem 

seiner KMU-Leserschaft eine kon-
krete Hilfestellung beim Aufbau 
neuer Medienkonzepte bieten und 
gleichzeitig eine Kommunikations-
schnittstelle für Agenturberater und 
-verkäufer schaffen.

Wie Medien am Besten für Sie wirken, 
efahren Sie hier: 
http://bit.ly/2FEQAn7 n
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Interaktive Werbung mit direktem Kundennutzen 

Es wird immer diffiziler, Kunden mit Werbung zu erreichen. Von allen Seiten, auf zig Medi-
enkanälen, zu jeder Tages- und Nachtzeit prasselt sie auf uns ein. Dabei möchte man doch 
so gerne mit seiner Message, Dienstleistung oder seinem Produkt herausragen. 

Wer träumt nicht davon, seine Zielgruppen und Kunden von der eigenen Marke zu be-
geistern und sie mit seinen Botschaften, angebotenen Produkten und Services zu verzau-
bern? Wer möchte nicht seine Kunden in seine Marke eintauchen lassen und sie zu einem 
Teil davon machen? Wer wünscht sich nicht, seinen Kundenstamm und potenzielle Neu-
kunden dazu zu bringen, sich mit der Marke zu identifizieren und Werte und Emotionen 
dieser „erleben“ zu können?

Die Antwort ist einfach: Jeder träumt davon, jeder möchte das, jeder wünscht sich das! 
Die Geheimformel, all dies zu erreichen, ist ebenso simpel: Werbung muss Spaß machen – 
spielerisch und mit dem besonderen Extra erlebbar sein – und zwar nachhaltig.

Das ist die Devise von ZiiCON, Europas führender Anbieter von 3D-Gestenerkennungs-
technologien am B2B-Markt. Mittels hoch entwickelter Soft- und Hardware wird der dia-
logfähige Kontakt mit Kunden ermöglicht.

Ein besonderes Tool zur Umsetzung dazu ist zum Beispiel eine Stele – die ZiiCON EX-
PERIA – mit eingebautem Display, einer 3D-Kamera, einer Multi-Touch-Oberfläche, einem 
integrierten Bon-Drucker sowie einer Full-HD-RGB-Kamera und einem Körperschalllaut-
sprecher. (...)

Lesen Sie mehr von diesen spannenden Praxisbeispielen auf medienmanager.at.

Warum WordPress im KMUBereich so gut ankommt

WordPress ist mit einem Marktanteil von über 26 Prozent das am weitesten verbreitete Content-
Management-System und damit eindeutig der Platzhirsch auf dem Markt. Wir gehen dem auf 
den Grund, wie es eine Open-Source-Software schafft, auf diesem Markt derart Fuß zu fassen.

Viele Unternehmen, gerade jene, die sich in einem Wandel oder einer Neugründung befin-
den, benötigen eine Website-Struktur, die sich den Anforderungen von heute anpassen und 
mit der eigenen betrieblichen Expansion mitwachsen kann.

Um diese Herausforderung zu meistern, wird ein schlankes System benötigt, welches sich 
sukzessive erweitern lässt. Wir sprechen von einer Datenstruktur, welche nicht von Beginn 
an zu 100 Prozent durchgeplant werden muss, sondern die sich mehr als Container an Infor-
mationen versteht. Zusammen mit nützlichen Erweiterungen zur Leadgenerierung und dem 
Konnex zwischen Social Media und Marketing-Analyse-Tools lassen sich mit einem smart 
platzierten Aufwand vitale Informationen für das Unternehmen und seine Präsenz im Inter-
net sammeln. 

Die einfache Internetseite lässt sich somit z. B. um einen Onlineshop erweitern bzw. kann 
auch zur Abbildung von Unternehmensabläufen verwendet werden. 

Wofür man früher eigene Entwicklerteams mit hart abgegrenzten Schwerpunkten und 
Kompetenzen benötigte, kann man heute Ressourcen sparen und die finanziellen Mittel 
punktiert dort einsetzen, wo es den größten Wettbewerbsvorteil für die Unternehmung brin-
gen wird. (...)

Tips, seit über 10 Jahren die klare Nr. 1 in OÖ**
Regionale Informationen aus erster Hand – www.tips.at

Die klare Nr. 1 iN OÖ*

66,4% Reichweite

*Quelle: ARGE Media Analysen MA 17: Feldarbeit Durchführung GFK Austria, IFES, 01.01.2017-31.12.2017. Ungewichtete Fälle: 2.432 in OÖ, max. Schwankungsbreite +/- 1,9 %. **Quelle: ARGE Media Analysen/ Regioprint

...das sind 843.000 regelmäßige LeserInnen
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