»Digital Marketing fur KMU

»Einen Onlineshop zu eroffnen ist mittler-
weile etwas, was man innerhalb von vier
bis acht Stunden schafft. Natiirlich gehort
auch handwerkliches Vermoégen dazu, aber
es gibt auch Spezialisten, die helfen.”

MZ 037035287 M | Albatros Media, Griingasse 16/DG, 1050 Wien
Osterreich: Einzelpreis EUR 4,-/Jahresabo 40, | Deutschland: Einzelpreis EUR 5,-/Jahresabo 50,—

Foto: MedienManager

MEDIENM ANAGER

NOVEMBER

11/2018 ERFOLGREICH DURCH MEDIEN

F: David Katouly

DIGITALE TRANS-
FORMATION ODER
_DIE NEUE WELT -
DER KREATIVITAT*

Mei Nupmer 1-
mei Lieblingszeilung!”

Reichweite" sind nicht zu toppen

a

DIE KLARE NR.1IN 00

Tips, seit tiber 10 Jahren die klare Nr. 1in OO**

r & @ | Regionale Informationen aus erster Hand — www.tips.at
t, -
S el ARGE M Arslsen WA 11 s 0107207 3006201
“ Ungewichtete Falle: 2421 in 00, max.Sch Media Analysen
e, >
e X ] ~
- ]
Fikt= - 1 <]
3 bl
i ~ 2
i = ]
[h- ] b
» 3
iy S
[ = 2 3 2
T z
By T B
=4 as . %)
| >
J z 3
"4 = S
el ; =2

Von Daten getrieben

ju
Die mittlerweile fast untiberschaubare Datenmenge auf dem Markt und innerhalb eines Unternehmens =
. . . . . .. . ! 3
zwingt immer mehr Marketer, ihren Marketing-Mix zu tberdenken. Big Data und Marktforschung unter- i ‘ 3
stiitzen Agenturen und Werbekunden. s ﬁi« g
en Kunden aus allen Perspek-  Aber dies ist oft ein langer, kom-  Marketing hilft unseren Kunden zu benden dabei helfen, die richtigen »Der klassische Werbeblock wird
tiven zu kennen und seine  plexer und damit auch teurer Pro-  verstehen, in welcher Phase der User  Fragen zu finden. ,Erst dann kénnen  durch das sich verdndernde Medien-
Wiinsche zu verstehen — das  zess aus Trial and Error, dessen Er-  Journey der User sich gerade befin- sich Investitionen in Technologien  nutzungsverhalten und das immer
soll mit Data Marketing gelingen. folg am Ende in anderen Kandlen det.” Nur wer relevant ist, schafft es, rund um Predictive Anlaytics oder noch steigende Angebot digitaler
Wie aber bringt datengetriebenes zu finden ist.” Das wiederum fithre = den ,mentalen Adblocker” der User =~ Advanced Data Analytics am Ende  Nischensender immer mehr unter
Marketing Unternehmen voran, die Agentur oft in die undankbare zu durchbrechen, ist Herdlicka tiber-  fiir den Kunden auch auszahlen”, so Druck geraten. Auch die grofien
was braucht der Werbekunde? ,Mit  Aufgabe, den Kunden die neue Welt  zeugt. Frommhund. Fiir Perfomics-Experte Internetanbieter werden starker in
einem Wort ausgedriickt: Aufkld-  zu erkldren. ,Dabei liegen die jahre- Purkart sind Daten nur so gut, wie  das lineare TV-Geschift einsteigen.
rungsarbeit.” Sascha Frommhund, lang gelebten Standards und Erwar- Wie konnen Big Data und  wir sie verstehen und Mehrwert dar-  Die Treffsicherheit, Zielgruppen zu
Managing Director der Goldbach- tungen zum Begriff ,Performance”  Marktforschung diese Prozesse un- aus entwickeln konnen. ,Nur, wenn  erreichen — wie mit Adressable TV —,
Agentur dreifive D-A-CH, meint, und der neu gelernte Fortschritt lei- terstiitzen? ,Big Data ist am Ende wir Insights gewinnen kénnen und und die emotionale Bindung an
dass Kunden ,generell nur an der der weit auseinander ...“ nur das Bekenntnis der Menschheit, das Mindset der Menschen verste- den Sender werden unverzichtbar
sogenannten eierlegenden Woll- dass heutzutage Datenmanagement hen, kdnnen wir gemeinsam bessere werden.”
milchsau interessiert sind, sofern sie Christoph Purkart,  durch die Fiille an Daten nicht mehr  Entscheidungen treffen und den ROI
auch zu den gewiinschten —wohlge-  Group Account Director bei Perfor- aus eigener Hand erledigt werden steigern.” DDS-Chef Herdlicka sieht
merkt: kurzfristigen — Zielen fiithrt“.  mics, sieht eine dhnliche Lage: ,Wir  kann. Big Data hat heute keine die Stdrke von Big Data , ganz klar in
Das Problem mit diesen Buzzwords  leben im Zeitalter der Datendkono-  Meinung und stellt keine Fragen. der quantitativen, jene der Markfor-
sei jedoch, dass man zwar in der mie. Es geht darum, aus der immer Uns werden lediglich Antworten schung in der qualitativen Analyse.
Theorie mehr tiber den User und  grofler werdenden Menge an Daten  geliefert”, analysiert dreifive-Chef Fiir uns sind beides relevante Fakto-
seine User Journey kennt, aber nur ~ Wissen fiir das eigene Geschéftsmo-  Frommhund. Marktforschung auf ren, um die besten Insights fiir unse-
einen Kkleinen Teil dieser Daten  dell abzuleiten.” Data-driven Mar- der anderen Seite habe bisher ver- re Kunden zu generieren.” Am Ende
braucht, um kurzfristige Erfolge zu  keting ist fiir eine Beratungsagentur  sucht, Antworten auf Fragen zu fin- stehen schlieflich langfristige Da- -
ermoglichen: ,Tendenziell sind das  genau wie fiir Unternehmen mehr  den, die auf Wunsch des Auftragge- tenstrategien fiir die Werbekunden. 2
meist dieselben Mafinahmen wie als reine Media-Implementation, bers gestellt wurden, wodurch der E
vor ein paar Jahren: Re-Targeting,  glaubt Purkart: ,Es ermoglicht eine  abgefragte Themenkomplex etwas Erika Hofbauer &

das Aufspiiren von statistischen
Zwillingen und dem leider immer
noch stark verbreiteten Trend zur
Last-Click-Betrachtung.” Technolo-

optimierte Verteilung der Marke-
tingausgaben und nicht zuletzt
die Schaffung neuer Produkte und
Services.” Julian Herdlicka, Head

undurchsichtig
wurde. Damit
diese beiden Be-
reiche weiterhin

,Werbekunden kénnen nach
individuellen Kriterien Werbeban-

gien gehen heute aber sehr viel wei-  of Dentsu Data Services (DDS) der  briiderlich  ko- nerflichen mieten. Zur Effizienz-
ter, so Frommhund: ,Wir sind dank  Agentur Dentsu Aegis Network existieren kon- 8 % steigerung werden individuelle
datengetriebenen Marketings sehr  (DAN Austria), kann diesen Ansatz  nen, miisse seiner %E '|~ =" :Z‘z Frequenzintervalle vereinbart.
wohl bereits technisch in der Lage,  bestdtigen: ,Wir sehen jeden Tag Meinung nach ' ‘§§ \& . i'\ Branchenkampagnen lassen sich
einen User entlang seiner User Jour-  25.000 Markenbotschaften, konnen  die moderne i bl E‘. ‘{ cHll. zur Minimierung von Streuverlus-
ney zu begleiten und Werbemittel  uns aber nur an drei bis vier wirk-  Marktforschung S. Frommhund, Christoph Purkart, Julian Herdlicka, ten individuell steuern.”
dynamisch auf ihn abzustimmen. lich erinnern. Datengetriebenes den  Werbetrei- dreifive D-A-CH Performics DAN Austria
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Digitalschub im Marketing
Seite 5

Joolisierung” hei3t der Trend, Werbeetats mit dem Vorhandensein
technischer Plattformen zu verkniipfen.

Anleitung zum Facebook-Marketing
Seite 7

Friiher war alles anders: die Welt, die Medien und die Werbung so-
wieso. Und zugegebenermaRen: Es war vielleicht ein bisschen einfa-
cher. Wobei es hier wiederum auf den Blickwinkel ankommt.

,Schirmherrschaft” tiber KMU-Betriebe
Seite 9

Den Bekanntheitsgrad kleiner EPU- und KMU-Betriebe effektiv zu stei-
gern und ein Medium in Osterreich zu implementieren, mit dem diese
ihre Werbebotschaften ganzjdhrig in die Regionen tragen konnen, das
ist die Mission von TV-KMU.

,ES geht immer um den Content”
Seite 10

Fernsehen wird immer mehr eine Frage der produzierten Inhalte und
nicht des verwendeten Gerétes, das verdndert auch die Werbeformen
und Vermarktungsmdglichkeiten fiir Marketing-Entscheider.

Coworking-Spaces
Seite 11

Schon mal dariiber nachgedacht, nicht ein eigenes Biiro zu mieten,
sondern in einem modernen Gemeinschaftsbiiro die Annehmlich-
keiten eines produktiven Miteinanders zu nutzen?

KMU goes digital!
Seite 14

Osterreichs KMU befinden sich im Digitalisierungsrausch. Aber mit
welchem Erfolg? Zahllose Arbeitsgruppen, immense Projektkosten
und haufig noch fehlende Resultate. Aber zahlt es sich trotzdem

aus, dranzubleiben?

NEWs

Sprung in die
Selbststandigkeit

Marcus Hebein, stellvertretender Chefredak-
teur der APA und Leiter
von APA-Multimedia
will sich nach mehr
als 20 Jahren in der
oOsterreichischen Nach-
richtenagentur dem
Aufbau eines internati-

g ¢
;s . A onalen Medienprojektes
2 R widmen.

Belfkih riickt bei

Wiener Zeitung auf
Judith Belfkih ist ab sofort neue stellvertre-
tende Chefredakteurin der Wiener Zeitung.
Sie leitete bisher gemeinsam mit Christina
Bock das Feuilleton — dieses verantwortet
Bock kiinftig alleine. Damit unterstiitzt
Belfkih neben AuBenpolitik-Ressorleiter
Thomas Seifert und Online-Chef Franz Zau-
ner den neuen Chefredakteur der Wiener
Zeitung Walter Himmerle.

Kurier-Chefin Salomon
tauscht Personal aus

Neue Innenpolitik-Ressortleiterin wird die
langjdhrige Redakteurin und Kolumnistin
Daniela Kittner. Josef Votzi verliert seine
Fiihrungspositionen. Den Sonntag leitet

kiinftig Gert Korentschnig, er ist stellver-
tretender Chefredakteur. Andreas Schwarz,
derzeit laut kurier.at ,Teamleiter* AuBenpo-
litik, wird laut interner Info Ressortleiter. Er
war schon Innenpolitikchef der Tageszei-
tung, Chef vom Dienst des Sonntags-Kurier
und des Kurier.

Drei Neuzugange fiir

Infoscreen

Wahrend Monika Rohr und Thomas
Keuschnigg das Sales-Team verstarken,
unterstiitzt Alice Thorisch das Marketing.

Styria Buchverlage
bekommt neue Co-
Geschaftsfiihrerin

Elisabeth Stein-HolzI kommt vom Christian
Brandstatter Verlag und ersetzt in der
Geschéftsfiihrung Anneliese Paulhart, die
mit Jahresende in Pension geht.

Johann wird neuer
Partner bei Fehr Ad-

vice

Fehr Advice beteiligte sich bei der Styria
Content Creation. Alexis Johann wird nun
neuer Partner des Schweizer Unterneh-
mens. Er bleibt aber weiterhin Geschdfts-
fiihrer der SCC.

RTR-Geschaftsfiihrer
Gungl wird abgelost

Der fiir den Telekombereich zustdndige
RTR-Geschaftsfiihrer Johannes Gungl wird
Mitte 2019 durch den friiheren T-Mobile-
Chefjuristen Klaus Steinmaurer ersetzt.
Steinmaurer sei laut Medienberichten aus
dem Bewerbungsprozess als bestgereihter
Kandidat hervorgegangen.

Wiesenbauer-Vrublovs-
ky verlasst APA

Martina Wiesenbauer-Vrublovsky verlasst
die 100-prozentige APA-Tochtergesellschaft
APA-OTS-Originaltext-Service mit Jahresen-
de. Wiesenbauer-Vrublovsky scheidet im
besten Einvernehmen aus der APA aus
und wird sich kiinftig neuen Herausforde-
rungen stellen. Die interimistische Fiihrung
des Unternehmens ibernimmt APA-Co-
Geschéftsfiihrerin Karin Thiller, die schon
bisher als zweite Geschéftsfiihrerin der
APA-QTS fungierte.

Wechsel bei Wienerin
Chefredakteurin Barbara Haas stellt die
Chefredaktion sowie Online-Leitung neu
auf. Birgit Brieber und Katrin Halbhuber
werden stellvertretende Chefredakteurinnen,
Armnika Zinke Gibernimmt die Leitung der
Online-Redaktion. Ziel der personellen Um-
strukturierung ist, den Titel der Styria Media

Group AG ,noch klarer als Leitmedium fiir
die selbstbestimmte Frau in Osterreich zu
positionieren”.

Voigt wechselt zum
Handelsblatt

Oliver Voigt wird nachstes Jahr von der
=== Mediengruppe Oster-
reich zur Handelsblatt-
Mediengruppe nach
Deutschland wechseln.
Seinen alten Posten in
der Geschaftsfiihrung
ibernehmen Wolfgang
Zekert und Wolfgang
Fellner.

Foto: Karl Michalski

Neue Prokuristin bei
sd one

Marion Stelzer-Zoch-
bauer wird gemeinsam
mit Geschéftsfiihrerin
Xenia Daum die
Online-Vermarktungs-
gemeinschaft styria
digital one leiten. Seit
der Griindung der sd
one im Juni 2013 ist
sie Head of Media Sa-
les. Diesen Posten wird sie auch weiterhin
gemeinsam mit Pierre Greber leiten.

Foto: sd one
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VAMP Award 2018

Veranstalter: Verband Ambient Media, Promotion und DOOH
Datum: 15. November 2018, 19:30 Uhr

Ort: Ballsaal, Kundmanngasse 30-32, 1030 Wien

Moving Forward Conference
Veranstalter: JIMC - Josef Mantl Communications GmbH
Datum: 22. und 23. November 2018, 08:00 Uhr

Ort: Palais Wertheim, Canovagasse 1-5, 1010 Wien

PRofi-Treff: Influencer Detection
Veranstalter: PRVA — Public Relations Verband Austria

Datum: 13. November 2018, 17:30 Uhr

Ort: Haus der Industrie, Schwarzenbergplatz 4, 1030 Wien

#PRGalal8

Veranstalter: PRVA — Public Relations Verband Austria
Datum: 29. November 2018, 18:00 Uhr

Ort: Studio 44, Rennweg 44, 1030 Wien

JETZT Voice Conference

Veranstalter: CMS Momentum und dialog-Mail
Datum: 14. und 15. November 2018, 08:30 Uhr
Ort: 25hours Hotel, Lerchenfelder Strae 1/3, 1070 Wien

10 Jahre BRAND [LIFE] AWARD
Veranstalter: European Brand Institute

Datum: 21. November 2018, 19:00 Uhr

Ort: Novomatic Forum, FriedrichstraBe 7 1010 Wien
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So funktioniert Digital Marketing

Alexis lohann, Geschaftsfiihrer von Styria Digital One, ermutigt KMU-Manager beim digitalen
Transformationsprozess den ersten Schritt zu setzen, spricht Giber Chancen und Risiken und gibt
Marketern einen Leitfaden fiir das Marketing im Onlinebereich an die Hand.

MebiENMANAGER: Digitalisierung in der
Marketingbranche ist ein weiter Be-
griff. Was konnen sich KMU-Marketer
darunter vorstellen?

Alexis Johann: Wir sind in der di-
gitalen Welt mittlerweile sehr zu
Hause. Durchschnittlich verbringt
der Osterreicher vier Stunden on-
line. Das heif3t auch, dass wir mit
sehr viel Information konfrontiert
sind. Wir haben im Schnitt aber
nur eine 20-sekiindige Aufmerk-
samkeitsspanne. Marketing in der
digitalen Welt ist daher ein Kampf
um Aufmerksamkeit. Das ist die
grofle Challenge fiir KMU, die we-
niger Budget zur Verfiigung haben
als grofle Unternehmen. Die Frage
ist, wie stifte ich in der digitalen
Welt eine Kundenbeziehung, die
nachhaltig ist und die immer wie-
der stattfindet? Die Kontaktpunkte
mit Kunden immer wieder zu schaf-
fen ist die grofle Herausforderung,
speziell im digitalen Marketing.

Wie wirkt sich die Digitalisierung auf
das Marketing aus?

Johann: Menschen konsumieren
nun andere Plattformen. Andere
Rdume gehen nicht komplett ver-
loren, aber sie werden weniger ge-
nutzt. Im Marketing miissen wir auf
vollig neue Dinge setzen. Der digi-
tale Raum ist partizipativ und inter-
aktiv. Die Frage ist, wie schaffe ich
Interaktionsrdume, wie gestalte ich
diese aus? US-Plattformunterneh-
men wie Amazon und WhatsApp
setzten das sehr gut um. WhatsApp
ist eine generationsiibergreifende
Plattform, die sehr stark identitats-
stiftend ist. Fiir Unternehmen stellt
sich die Frage, wie schaffe ich eine
dhnlich hohe Identitdt im digitalen
Raum.

Welchen Nutzen kénnen Unternehmer
daraus ziehen, im digitalen Raum ak-
tiv zu sein?

Johann: Speziell fiir KMU bietet es
eine riesige Chance. Prinzipiell
habe ich im digitalen Raum die
gleichen Kontaktchancen wie mein
grofiter Mitbewerber oder interna-
tionale Unternehmen. Griinde da-
fir sind die Algorithmen und die
partizipative Kraft des Internets.
Mit einer spannenden Story und
interessanten Inhalten habe ich
eine enorme Chance, im digitalen
Raum erfolgreich zu sein, weil die
Menschen diese weitertragen und
weitererzahlen. In der analogen
Welt muss ich mir Mediaspace im
Print, im TV oder im offentlichen
Raum um teures Geld kaufen. Aber
im digitalen Raum trdgt sich die
Botschaft im besten Fall von selbst
weiter.

Die Wirtschaftskammer hat Anfang
September letzten Jahres die Studie
»Status der Digitalen Transformation
Osterreichischer KMU“ préasentiert.
Am meisten (64 %) erwarten sich KMU
einen Vorteil bei der Gewinnung von
Neukunden. Wie realistisch sehen Sie
diese Erwartung?

Johann: Unternehmer brauchen ei-
nen gewissen Optimismus in die
Zukunft. Natiirlich scheitern auch

Fotos: MedienManager

»<Unternehmer brauchen einen gewissen Optimismus in die Zukunft®, rat Alexis

Johann Entscheidern und KMU-Marketern.

einige Unternehmer, weil sie sich
uberschétzen und sich ihre Erwar-
tungen nicht erfiillen. Die Frage,
die man sich stellen kann, ist, ob
der digitale Raum hdilt, was sich
Unternehmen davon versprechen.
Runtastic ist ein gutes Beispiel, wie
man ein Weltunternehmen aus
Osterreich herausschaffen kann.
Was Unternehmen dazu brauchen,
damit sie dhnlich erfolgreich sind,
ist, dass sie anfangen, zu expe-
rimentieren. Das heif3t, dass ich
viele Dinge versuche, aber ganz
klare Kriterien habe, um wieder
abzubrechen. Das Experiment
kennzeichnet sich dadurch, dass
ich eine Kontrollgruppe habe, die
das Treatment nicht bekommt. Fiir
Plattformunternehmen wie Net-
flix, YouTube oder Facebook ist das
ganz selbstverstindlich, fiir ein
osterreichisches Unternehmen ist
das vielleicht nicht so selbstver-
standlich. Wir haben Optimieren
als nattirlichen Indikator des Bes-
serwerdens. Das funktioniert aber
in der digitalen Welt nicht wirk-
lich, weil sie einfach sehr schnell-
lebig ist. Viel erfolgversprechen-
der ist es, zu sagen, ich habe eine
Idee, wie kann ich diese Idee sehr

schnell in einen Prototypen um-
setzen, und wie kann ich diesen
Prototypen austesten, mit echten
Menschen in echter Umgebung.
Wir helfen Unternehmen dabei,
innerhalb von rund acht Wochen
zu ihrem Ergebnis zu kommen.

36 % gaben an, dass ihnen das Know-
how fehlt. Wie kann man dem entge-
genwirken?

Johann: Ich glaube, dass Unterneh-
men ihr eigenes Vermdogen unter-
schédtzen. Kundenidentitat ist auch
im digitalen Raum eine Stirke. Die-
se muss nur anders kommuniziert
werden. Wenn zum Beispiel die Fili-
alen eines Optikers in der analogen
Welt sehr gut gehen, ist die Chance
hoch, dass auch der Onlineshop
gut funktioniert, wenn man die
Treiber, die in der analogen Welt
gut wirken, wie beispielsweise op-
timale Beratungsqualitét, ins Digi-
tale iibersetzt. Oft wird aus meiner
Sicht die Komplexitdt tiberschétzt.
Einen Onlineshop zu erdffnen ist
mittlerweile etwas, was man in-
nerhalb von vier bis acht Stunden
schafft. Das heif3t noch nicht, dass
ich dort gut bin. Natiirlich gehort
auch handwerkliches Vermogen

dazu, aber es gibt auch Spezialisten,
die helfen.

Was wird die groBte Herausforderung
fiir Unternehmen sein, im digitalen
Marketing FuB zu fassen?

Johann: Die ganz grofe Herausforde-
rung ist natiirlich, dass Plattformen
in der digitalen Welt so erfolgreich
sind. Bei einer Plattform wie YouTu-
be spielen User Content ein, Wer-
ber spielen ihre Werbung ein, und
zusammen wird daraus eine Platt-
form. YouTube oder Google machen
keinen eigenen Content, sie kaufen
auch keinen Content, sondern sie
stellen Content zur Verfiigung. Das
ist sehr machtig, weil es sehr stabil
ist. Das ist die enorme Herausforde-
rung fiir Unternehmen, mit diesen
konkurrenzieren zu miissen. Wir
raten Unternehmen, auf die Bezie-
hung zu ihren Kunden zu schauen.
Diese Beziehung wird oft unter-
schitzt, und sie ist weitaus stabiler
als die einfache Transaktion, also
der Kauf von Produkten. Fiir jedes
Unternehmen ist diese Beziehung
eine andere. Aber wenn mir Kklar ist,
was meine Unternehmensidentitit
erzeugt, wenn ich dort die Treiber
herausfinde, dann habe ich auch
gegeniiber den grofien Plattformun-
ternehmen einen unglaublichen
Wettbewerbsvorteil.

In Fiihrungsetagen stellt sich haufig
die Frage, von welcher Abteilung die
Digitalisierung ausgehen wird.

Johann: Wenn ich in der digitalen
Welt erfolgreich sein will, dann
brauche ich verschiedene Dimen-
sionen. Auf der Visionsebene, dass
ich eine Idee, eine Strategie, eine
Zeitachse und einen Aktionsplan
habe. Ich brauche ein Team, ich
brauche die Werkzeuge dazu. Wir
sagen als ,fair advice”: change less,
do more! - also verdndere nicht

Egal, wo Sie
in Osterreich
werben wollen.

alles, tue dafiir mehr. Fiir dieses
,mehr tun” braucht es natiirlich
das Commitment der Mitarbeiter.
Commitment entsteht durch Ko-
operation, und wir wissen, dass die
meisten Menschen prinzipiell sehr
kooperativ sind und bei solchen
Projekten mitmachen. Es gibt aber
in jedem Unternehmen diese zehn
Prozent, die sich strdauben. Die Fra-
ge ist, wie gehe ich damit um? Eine
wichtige Erkenntnis aus der Ver-
haltensokonomie ist das dezentra-
le Feedback, den Mitarbeitern die
Moglichkeit geben, dass sie einan-
der Feedback geben.

Wie verandert Digitalisierung die An-
spriiche der Kunden?
Johann: Erheblich. Wenn dem
Kunden etwas fehlt, bestellt er es
sich online und hat es iibermor-
gen. Diese sofortige Bediirfniser-
fillung ist offensichtlich, und das
ist etwas, das durch Mobiltelefone
noch einmal klar unterstiitzt wird.
Dieses kurzfristige Entscheiden ist
fiir Unternehmen eine grofle He-
rausforderung, wenn es um die
Produktentwicklung geht. Da ist
es ganz wichtig, dass ich intuitive
Produkte, tiber die ich nicht lange
nachdenken muss, entwickle. Wer
komplexe Produkte verkauft, muss
es durch die Identitdt und die Bezie-
hung zu seinen Kunden schaffen,
dass sich Kunden mit der Marke,
dem Produkt oder der Dienstleis-
tung beschiaftigen. Auf der Emo-
tions- und Herzebene stiftet man
Identitat.
Interview:
Daniela Purer

Die Langversion lesen Sie auf

Alexis Johann ist Geschaftsfiihrer
der Styria Content Creation, Oster-
reichs fiihrende Agentur fiir Content
Marketing in digitaler, audiovisu-
eller und gedruckter Form. Styria
Content Creation ist auch neuer
Partner des Schweizer Unterneh-
mens Fehr Advice & Partners AG,
welche auf Unternehmensberatung
spezialisiert ist.

Niederdsterreich _—

Wer MEGA Know-how, MEGA Service und MEGA Kompetenz schatzt, bekommt
bei uns noch das MEGA Wow als Draufgabe. Denn unsere Werbeflachen in ganz
Osterreich - egal ob grof oder klein - schaffen MEGA

Aufmerksamkeit fur lhre Out-of-Home-Kampagne. MEGABOARD

Bereit fir lnren MEGA Auftritt? www.megaboard.at
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Quo vadis Pressekonferenz?

Auch physische Orte der Kommunikation missen sich den Anforderungen der
Digitalisierung stellen — der persoénliche Kontakt bleibt einzigartig

Das APA-Pressezentrum am Wiener Naschmarkt ist ein One-Stop-Shop fiir Kommunikation und Medienarbeit und schafft
vielféltige Maglichkeiten zum personlichen Austausch.

tellen Sie sich vor, es ist Pres-
sekonferenz, und niemand
geht hin. Oft sptiren Kommu-
nikatoren auf unsanfte Art, wie die
Digitalisierung Mittel und Wege der
Kommunikation verdndert. Eine
wachsende Zahl neuer Instrumente
und Kanile, um Themen zu platzie-
ren, macht die tdgliche PR-Arbeit
zunehmend komplexer. Heute bie-
ten Streaming-Technologien Jour-
nalistinnen und Journalisten die
Moglichkeit, an Presseveranstal-
tungen teilzunehmen, auch wenn
Ressourcen- oder Zeitgriinde ein
personliches Erscheinen nicht zu-
lassen. Wird die klassische Presse-
konferenz zukiinftig also nur noch
eine virtuelle Inszenierung sein?
Die Antwort ist ein Kklares ,Jein”.
Physische Rdume der Begegnung
sind nach wie vor noétig und bil-
den wichtige Ankerpunkte. Medi-
envertreter schidtzen den person-
lichen Kontakt und Austausch,
den digitale Recherchequellen wie
Social Media, Blogs und Co. nicht
ersetzen konnen. Im Rahmen der
Umfragereihe PR-Trendradar hat
APA-OTS 212 Journalistinnen und
Journalisten aus Osterreich zu ihrer
Arbeitsweise befragt und wollte von

ihnen wissen, welche die héufigs-
ten Recherchequellen sind. Uber
75 Prozent der Befragten nutzen
hdufig bis gelegentlich Pressekon-
ferenzen fiir Recherchetatigkeiten.
Besonders wichtig seien dabei das
persoénliche Gesprdch und die di-
rekten Interaktionsmoglichkeiten.

Jeder Dritte der Befragten findet
es zudem wichtig, dass es einen
Livestream der Presseveranstaltung
gibt.

Die digitale Unterstiitzung bleibt
allerdings nicht der einzige Aspekt
fir eine erfolgreiche Pressekonfe-
renz. Denn was durch die Digita-

EIf Tipps fiir eine erfolgreiche Pressekonferenz:

1.  ANLASS: Wie lautet Ihr Kernthema? Welche Botschaft soll ankommen und

in den Medien platziert werden?

2. INHALT: In der Kiirze liegt die Wiirze! Ausgewdhlte Referentinnen und Refe-
renten prasentieren in idealerweise 30 Minuten die Kernbotschaften.

3. LOCATION: Die Raumlichkeiten der PK passen zu Unternehmen und Anlass
und verfiigen iber alle notwendigen (technischen) Voraussetzungen.

4. ZEITPUNKT: Zeitlich optimal sind PK am Vormittag vor 11 Uhr, sofern sich
diese nicht mit branchenverwandten Terminen {iberschneiden.

5. EINLADUNGSMANAGEMENT: Aussagekrdftige Einladungen werden recht-
zeitig (zehn bis 14 Tage vorab) versendet.

6. PRESSEMAPPE: Eine (digitale) Pressemappe darf nicht fehlen.

7 VIDEO und FOTO: Bild- und Videomaterial machen PK lebendig und sollten
unkompliziert kurz nach der PK bereitgestellt werden.

8. LIVESTREAM: Mit einem Livestream erreichen Sie Presseleute, die nicht vor
Ort sein kdnnen, und geben so lhrer PK eine noch groBere Biihne.

9.  CATERING: Erfrischungsgetrénke, Tee und Kaffee sind selbstversténdlich.

10. ABLAUF: Der Ablauf ist mit allen Verantwortlichen abgestimmt, die Technik

gepriift. Es kann losgehen!

11.  NACHBEARBEITUNG: Neben zeitnahem Versand des Pressematerials gehort
auch eine anschlieBende Medienbeobachtung dazu.

Messeritickschau IFRA & DCX

Die Fachwelt der Nachrichtenmedi-
en und Content-Profis versammelte
sich von 9. bis 11. Oktober in Ber-
lin zur Doppelmesse IFRA World
Publishing Expo und DCX Digital
Content Expo, um die neuesten In-
novationen, Business Trends und
Technologien der Branche zu eru-
ieren. Mit fast 5.000 Besuchern,
193 Ausstellern und 100 Referenten
zeigten die Plattformen, wie wich-
tig es ist, Best-Practice-Ansitze mit
Kollegen und Technologieanbietern
weltweit zu teilen. Die Besucherzah-
len lagen leicht tiber dem Vorjahr
und waren erneut sehr internati-

onal (56 Lander). Gleiches gilt fiir
die Zahl der Aussteller (aus 23 Lan-
dern). Auf vier Bithnen sprachen
Experten aus der ganzen Welt iiber
Herausforderungen, Chancen, Stra-
tegien und konkrete Losungen fiir
Medienmacher. Neue Partnerschaf-
ten mit verschiedenen Verlags- und
Content-Verbdnden wie dem welt-
weiten Zeitschriftenverband FIPP,
dem Content Marketing Forum
(cmf) oder dem Native Advertising
Institute (NAI) stirkten die noch
junge DCX, die bei ihrer zweiten
Ausgabe mehr als 100 Aussteller
prasentierte, darunter 24 Start-ups.

,Events wie diese sind von entschei-
dender Bedeutung, denn wir haben
Menschen auf der Biihne, die in-
novative Ansdtze des Storytellings,
der Analyse und der Entwicklung
der Kundenbasis vorstellen”, beton-
te Michael Golden, Prisident von
WAN-IFRA, dem Weltverband der
Zeitungen und Nachrichtenmedien.
Von 8. bis 10. Oktober 2019 finden
die IFRA World Publishing Expo
und die DCX Digital Content Expo
wieder auf dem Geldnde der Messe
Berlin statt.

Weitere Informationen:
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Am 15. November und 13. Dezember 2018, jeweils um 16:30 Uhr, kann das APA-
Pressezentrum besichtigt werden.

lisierung keinesfalls an Bedeutung
verliert, ist die Wichtigkeit einer
guten Geschichte, der passende
Anlass und die qualitativ hoch-
wertige Aufbereitung des Themas.
Die Kklassische Pressekonferenz
muss sich also wie so viele andere
Kommunikationsinstrumente den
Anforderungen der Digitalisierung
stellen, den neuen Bediirfnissen
der Journalistinnen und Journalis-
ten anpassen und sollte aber nichts
von ihrem bisherigen Charme ein-
biiffen. Physische und digitale Rau-
me bilden zusehends eine Symbio-
se und stellen Orte der Interaktion
auf mehreren Ebenen sicher.
Gerade bei Themen mit Exklu-
siv-Charakter, bei Markteintritten,
groflen Produkt-Launches oder Bi-
lanzen lohnt es sich, eine Presse-

FUTURE CITIES:

DIGITAL
BUSINESS
TRENDS

konferenz zu veranstalten. Einen
professionellen Rahmen fiir mo-
derne Pressekonferenzen bietet die
APA - Austria Presse Agentur am
Wiener Naschmarkt. Das APA-Pres-
sezentrum wurde als durchgidngiger
One-Stop-Shop fiir Kommunika-
tion und Medienarbeit konzipiert
und schafft vielfdltige Moglichkei-
ten zum personlichen Austausch.
Am 15. November und 13. Dezem-
ber 2018, jeweils um 16:30 Uhr,
kann das APA-Pressezentrum be-
sichtigt werden. Infos unter:

APA-Pressezentrum
Tel: 01/360 60-1234
pressezentrum@apa.at, www.apa-pressezentrum.at

Wie die Stadte der Zukunft aussehen

Bewegungssensoren sorgen dafiir, dass das Licht der StraBenlampen starker wird, sobald sich
FuBgénger, Radfahrer und Autos néhern. Strom-, Warme- und Wasserverbrauch werden (iber eine
App gesteuert, und Gebdude reagieren auf unseren Lebensstil. Stadte werden smarter, vernetzter

und nachhaltiger.

Wie sieht die kommunale Zukunft aus? Welche Rolle spielen dabei das Internet der Dinge,

Algorithmen und 5G? Wo gibt es noch Hiirden?

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

Datum: Donnerstag, 22. November 2018

Ort: Haus der Musik, Annagasse 20, 1010 Wien
Get-together: ab 19:00 Uhr
Podiumsdiskussion: 19:30 bis 21:00 Uhr
Anmeldung/Infos: www.dbt.at
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GroBer Besucherandrang bei der Doppelmesse zum Thema Publishing & Content

Foto: APA

Foto: IFRA/DCX/Christian Laukemper
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Digitalschub im

Marketing

,Joolisierung” hei3t der Trend, Werbeetats mit
dem Vorhandensein technischer Plattformen zu

verkniipfen.

f:’: i

hne entsprechendes Tool ist

heute kein Business mehr

in Werbung und Mediapla-
nung zu machen. Die Bedeutung
dieser Entwicklung steigt - fir
Agenturen und werbetreibende
Unternehmen. ,Unser gesamtes
Netzwerk hat in den letzten Jah-
ren massiv in den Ausbau von
Tools und Automatisierung von
Prozessen investiert”, erldutert

Praxisratgeber
Video- ~
Marketing

B

L an

etwa Andrea Reschreiter, Director
Business Insights & Solutions des
Agenturnetzwerks OmnicomMe-
diaGroup (OMG). So habe man als
erste Agentur den programmati-
schen TV Einkauf mit ProSieben-
Sat.1 PULS 4 und IP Osterreich eta-
bliert. ,,Durch diesen Tool-Einsatz
kann man den Kunden hohere Fle-
xibilitdat, hohere Planungsgenauig-
keit und verbesserte Einkaufseffizi-

Do-it-yourself-Anleitung zur Erstellung von Marketing-Videos

Seit mehr als einem Jahrzehnt unterstiitzt Jorg Pattiss mit seinem
gleichnamigen Unternehmen Selbststindige und Unternehmen da-
bei, ihre eigenen Filme zu produzieren und so ihrer Online-Kommu-
nikation mehr Authentizitit und Emotion zu verleihen. Jetzt hat er
sein fundiertes Know-how im Bereich Video-Marketing in einem Buch
zusammengetragen. ,Mit meinem Buch mochte ich zeigen, wie jeder
rasch und kostengiinstig seine eigenen Marketing-Videos erstellen
kann - und zwar so, dass man voll und ganz hinter seinem Auftritt
vor der Kamera steht”, so der Autor. ,Mit Online-Videos haben Un-
ternehmer die Chance, sich und ihre Produkte oder Dienstleistungen
hautnah und authentisch zu présentieren.”

Auf 160 Seiten spannt Pattiss den Bogen von der ersten Idee iiber Kon-
zeption und Planung bis hin zum Dreh und der Postproduktion und
bietet so einen detaillierten Einblick in sein facettenreiches Business.
Er stellt aber auch alle gdngigen Videoschnittprogramme fiir Profis
und Anfidnger vor und erldutert, wo bzw. wie das fertige Werk online
die grofitmogliche Aufmerksamkeit in der gewiinschten Zielgruppe ge-
neriert und im Idealfall viral geht. Zu diesem Zweck geht Pattiss auch
auf die unterschiedlichen ,Genres” des Marketing-Videos ein und be-
schreibt, wann die einzelnen Gattungen eingesetzt werden sollten.

Der 160-seitige Praxisratgeber ist im Springer-Gabler-Verlag erschie-
nen und fiir EUR 26,99 im Springer-Gabler-Onlineshop sowie im gut
sortierten Buchhandel erhiltlich. Der MepbienManaGer verlost in dieser
Ausgabe ein Exemplar an seine Leser. Schreiben Sie eine Mail mit dem
Betreff ,Medienhandbuch” an tl@albatros-media.at. Wir verstdndigen
Sie im Falle eines Gewinnes umgehend. Viel Gliick!

enz garantieren.” Ebenso steht die
Launch-Phase von ,,OMNI“ bevor:
,OMNI ist eine datenbasierte Meta-
Media-Plattform, die den ,Insight,
Planning & Buying’-Prozess und
Kreativprozess verbindet.” Fiir die
Kunden bedeutet dies, ihre poten-
ziellen Konsumenten im gesamten
Purchase Funnel optimal analysie-
ren und personalisiert ansprechen
zu konnen. ,Datenfluten werden,
unabhidngig ihrer Herkunft, in
OMNI kanalisiert und munden fiir
Kunden in umsatzbringenden Stra-
tegien.”

,Die Optimierung und
Automatisierung von Prozessen
sollte in der DNA einer Mediaagen-
tur liegen“, meint Andreas Vret-
scha, CEO von Mediacom. Nattir-
lich erfordere die explodierende
Flut an Daten immer neue tool- und
technologiegetriebene Approaches.
,Und natirlich erwarten Kunden
zu Recht von Agenturen, hier die
Richtung vorzugeben.” Tools allei-
ne machen aber nicht den Job, so
Vretscha, erst die Kombination von
KI mit menschlicher Intelligenz
ebne den Weg zu Resultaten. Die
Technologie-Orientierung bestétigt
auch Mediha Fajkovic, Head of Di-
gital bei Havas Media Austria: ,Ein
Handeln ohne Tools, besonders in
puncto Digital Media, ist heutzuta-
ge nicht mehr moglich — und auch
nicht wiinschenswert.” Bei Havas

Media verfiige man einerseits tiber
hauseigene Tools, die auf die Be-
dirfnisse einer Mediaagentur und
deren Kunden abgestimmt sind,
andererseits gebe es Kooperationen
mit fithrenden Technologieanbie-
tern, bei denen Havas-Mitarbeite-
rinnen und -Mitarbeiter laufend
Schulungen absolvieren. ,Das Po-
sitive an der Entwicklung ist, dass
diese Tools nicht nur Prozesse er-
leichtern und beschleunigen, son-
dern schlussendlich den Output
verbessern.”

,Fur alle Aspekte der
digitalen Kommunikation kon-
nen wir uns zum Beispiel auf die
[m]PLATFORM stiitzen - eine Data-
Management-Plattform mit {ber
5,5 Millionen Profilen Osterrei-
chischer Onlinenutzerinnen und
-nutzer”, erzahlt Mediacom-Boss
Vretscha. Damit biete man den
Kunden einen beinahe unendli-
chen Pool an Daten, die die Effizi-
enz von Kampagnen vervielfachen.

{
o
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Andreas Vretscha,

Mediacom

Foto: OMG
Foto: Mediacom

A. Reschreiter,
Omnicom

Als weiteres Beispiel nennt Vret-
scha das hauseigene Planungshub
»,The System”. ,Wir sind damit in
der Lage, jedes kundenspezifische
Kommunikationsdkosystem in ei-
nem Hub darzustellen, multiple In-
formationsquellen anzuschliefen
und Kommunikationsaktivititen
ohne Umweg in Businessresultate
zu iibersetzen. ,The System’ ermdog-
licht es auch, die Reichweitenstar-
ke der klassischen Medien mit der
Prézision der digitalen Touchpoints
zu verbinden.” Daniel Pfeffer, Digi-
tal Media Planner bei Havas Media
Austria, setzt auf eine Kombination
aus Mensch und Maschine. ,Bei
auktionsbasierter Werbung kann
beispielsweise ein Algorithmus das
Gebot im Sekundentakt anpassen
und somit gewdhrleisten, dass man
nie mehr als notwendig fiir die
Werbeposition bezahlt, aber gleich-
zeitig sicherstellt, dass das Gebot
hoch genug ist, um diese Positio-
nen mitzubieten.”

Erika Hofbauer

Foto: Havas Media
Foto: Havas Media
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Daniel Pfeffer,
Havas Media

Mediha Fajkovic,
Havas Media

Nicht die Grofde des Budgets ist erfolgsentscheidend. Sondern es clever zu in-
vestieren. Eine mafbgeschneiderte Aufbenwerbekampagne macht mehr aus lhren
Scheinchen. Denn unsere Werbeflachen schaffen MEGA Aufmerksamkeit fir lhr
Produkt. Bereit fuir Inren MEGA Auftritt? www.megaboard.at

MEGABOARD
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Der KMU-Arbeitsplatz im
digitalen Wandel

Der Transformationsexperte Nahed Hatahet von der KMU-Plattform im Interview
mit dem MepienManacer. Uber die Herausforderungen von KMU im digitalen
Wandel, digitale Transformation und warum jedes KMU von einem digitalen
Arbeitsplatz profitieren wiirde.

Warum benétigen KMU-Betriebe iiber-
haupt einen digitalen Arbeitsplatz?

Nahed Hatahet: Viele KMU leiden
sehr darunter, dass es mittlerweile
einfach zu viele Softwareprogram-
me und Moglichkeiten gibt, sich zu
organisieren. So entstehen verschie-
denste Ablagen in Papier, Mail oder
anderer digitaler Form, wie zum Bei-
spiel Dateiablagen mit unendlich
vielen Ordnerstrukturen. Jedes KMU
erfindet das Rad neu und organisiert
sich nach bestem Wissen. Oft ver-
zweifelt man dann aber schon, wenn
man etwas Bestimmtes benotigt und
stundenlang in den verschiedensten
Programmen, Ablagen und Ordnern
danach sucht. Die digitale Welt ist
dartiber hinaus uniibersichtlich,
komplex und sehr schnell gewor-
den. Ein KMU spiirt den digitalen
Wandel und dessen Agilitdt wohl am
intensivsten, denn es gibt ununter-
brochen neue Ankiindigungen und
Moglichkeiten. Der digitale Arbeits-
platz 16st genau diese Probleme fiir
den KMU-Markt. Er wird einfach als
Dienst bezogen und vom Hersteller

weiterentwickelt, der Unternehmer
benutzt diesen und kiimmert sich
um sein eigentliches Geschaft.

Was versteht man unter einem digita-
len Arbeitsplatz und welche Vorteile
bringt er fiir KMU?

Hatahet: Der digitale Arbeitsplatz fiir
KMU stellt alle benotigen Informa-
tionen digital bereit, egal wo man
sich befindet und mit welchem Ge-
rdt man gerade arbeitet — in einem
zentralen System, und das sicher
verschliisselt. Dabei kann der digi-
tale Arbeitsplatz sofort als Dienst
genutzt werden, genauso wie das
Internet. Man kann damit seine
Mails abarbeiten, Dateien ablegen
und extern bereitstellen, gemeinsam
an Dokumenten arbeiten, sich in
Teams organisieren, ein Videopor-
tal nutzen, Kundendaten verwalten,
nach Informationen in seinem Un-
ternehmen suchen oder auf Wunsch
auch  Social-Media-Komponenten
zur Kommunikation benutzen. Vie-
le KMU benotigen nicht alle Funkti-
onen, der digitale Arbeitsplatz wird

daher mafigeschneidert, also auf das
wesentliche reduziert, ausgeliefert.
Benotigt man mehr Funktionalitét,
schaltet man diese einfach frei. Der
klare Vorteil: Alles in einem System,
der digitale Arbeitsplatz ist immer
verfiigbar und abrufbar — auch vom
Handy oder Tablet, man bendtigt
nur eine Internetleitung.

Fiir wen ist er geeignet, fiir wen eher
nicht?

Hatahet: Nur sehr wenige KMU
kénnen sich langfristig dem digita-
len Wandel entziehen, wenn iiber-
haupt. Die Zeit, in der man versucht
hat, IT noch irgendwie selbst zu be-
treiben, ist vorbei. Mit einem digita-
len Arbeitsplatz aus der ,Steckdose”
wird auch ein KMU seinen Konsu-
menten und Partnern digital begeg-
nen kénnen - eine Voraussetzung,
um in Zukunft tiberhaupt mit ande-
ren zusammenarbeiten zu kénnen.
Es gibt jedoch eine klare Zielgruppe
von KMU, die von solchen digita-
len Arbeitsplatzldsungen besonders
stark profitieren, das sind schlicht

Marketing 2018: angstlich und

Die Experten der DIGITAL MARKETING 4HEROES Conference geben Tipps, wie man

ereits zum zweiten Mal

referierten Branchenken-

ner auf der eintdgigen DI-
GITAL MARKETING 4HEROES
Conference iiber aktuelle Trends,
Produktinnovationen und pra-
xistaugliche Losungen des digita-
len Marketings. Dabei stehen vier
unterschiedliche Schwerpunkt-
themen im Fokus: Innovations,
Search, B2B Marketing und Agiles
Marketing.

Jiirgen Polterauer, ei-
ner der fithrenden Osterreichischen
Online-Experten, DMVO-Vizeprisi-
dent und Founder und CEO der Di-
alogschmiede und Droid Marketing

%

Die diesjahrige DIGITAL MARKETING 4 HEROES Conference im Schloss

GmbH, spricht in seiner Keynote
tiber den Stand des Marketing 2018.
,Ein dngstliches, langsames und
altmodisches  Modell, welches
grofle Probleme durch die Daten-
schutz-Grundverordnung bekom-
men hat”, ist sein vernichtendes
Urteil. Die USA und Asien laufen
Europa immer mehr den Rang ab,
da sie weniger Angst vor Daten ha-
ben. Die Mediendiversifikation in
Europa ist so grofs, dass es mehr als
nur ein Tragermedium gibt, um die
Zielgruppe flachendeckend zu errei-
chen. ,Daten sind das neue Ol der
Kommunikation”, so Polterauer.
Sein Rat: offen und ehrlich auf den
Kunden zugehen und mitteilen,

Wilhelminenberg wurde wieder von SM:ILe Communication organisiert.

Foto: MedienManager

wozu man die Daten nutzt. Es ist
notwendig, eine 360-Grad-Sicht auf
die Konsumenten zu entwickeln.

Andrea
Wittberger und Stefanie Stanek von
der Marketingagentur Pulpmedia

sprechen in ihrem Vortrag tiber die
Moglichkeiten einer Video-Marke-
ting-Strategie. Warum Video? ,Alle
Social-Plattformen pushen es, man
bleibt dabei hdngen, und es hat eine
viel groflere Reichweite als Grafik”,
so der Tenor der beiden Expertinnen.
Sie geben Tipps zur richtigen Um-
setzung: der passende Content zur
richtigen Zeit fiir die passende Ziel-
gruppe. Moglichkeiten gibt es viele:
Infovideos, Produktdemos, Produkt-
tests, Testimonials, Influencer oder
Erklarvideos. Wichtig ist: die richtige
Strategie und gute Stories.
,Personalisiertes Messenger-Mar-
keting fiir jedes Marketingziel”,
verspricht Dennis Mensen, CEO der
Full-Service-Social-Media-Agentur
SocialMensch in seinem Vortrag.
~Messenger-Marketing gibt uns
die Moglichkeit, noch interaktiver
zu kommunizieren. Moglich sind
Klickraten bis zu 56 Prozent und
Offnungsraten von bis zu 88 Pro-
zent.” Uber Suchmaschinenopti-
mierung sprach Referent Andreas
Schiilke, Head of Content Marke-
ting und Teamleiter SEO bei der
Online-Marketing-Agentur Bloofu-

und einfach alle Unternehmen,
die neu gegriindet werden. Diese
konnen alle Vorteile sowie Vorzii-
ge eines digitalen Arbeitsplatzes in
der Sekunde nutzen, ohne Altlasten
beachten zu miissen, und benoti-
gen auch nur wenig Beratung in der
Strukturierung. Alle anderen KMU
profitieren erst nach einer Ablo-
se der bestehenden inhomogenen
Umgebungen so wirklich von einer
digitalen Arbeitsumgebung, auch
wenn der Weg dorthin oft nicht ein-
fach ist und zeitintensiv sein kann.
Die einzigen KMU-Betriebe, die
nicht unbedingt von einem digita-
len Arbeitsplatz profitieren wiirden,
sind sehr kleine Betriebe, die keine
digitalen Konsumenten haben und

langsam

Marketing besser macht.

sion. ,Gefunden zu werden wird
immer wichtig bleiben, Google wird
immer schlauer, es gibt aber immer
noch Einschrdnkungen, da es sich
immerhin um eine Maschine han-
delt”, so Schiilke. Wichtig bei der
Suchmaschinenoptimierung sind
hohe Qualitdt und eine hoher Nut-
zererwartung. Schiilke rdt vom be-
liebten , Keyword-Stuffing” ab, das
den Text unlesbar macht. Sein letz-
ter Tipp: ,,Die Website testen, testen
und nochmals testen.”

Tho-
mas Kloos, Autor des Buches
,SEO. KLARTEXT“ und Founder
und CEO der .kloos KG, warnt in
seinem Vortrag tiber mobile Sprach-
suche vor der zu starken Konzentra-
tion auf die Technik und zu wenig
Konzentration auf die Nutzer. ,Der
Mensch steht im Mittelpunkt”,
so Kloos. Bis 2020 werden rund
50 Prozent der Sucheingaben tiber
die Sprachsuche erfolgen. Tatsache
ist: Noch funktioniert es nicht gut
genug, um massentauglich zu sein.
»Das ist aber nur eine Frage der
Zeit”, prognostiziert Kloos.

Mit dem Vortrag von Sven Knie-
rim, Country Manager DACH bei
Reputation.com wurde die erste
Vortragsrunde beendet. Knierim
verriet den Besuchern die besten
Erfolgsrezepte fiir eine gute Online-
Reputation. ,82 Prozent der Ver-

nicht von digital agierenden Part-
nern abhdngig sind.

Was bietet die KMU-Plattform diesbe-
ziiglich seinen Mitgliedern an?
Hatahet: Wir begleiten Unterneh-
men im digitalen Wandel und bie-
ten, neben vielen anderen Services,
auch Workshops zum digitalen
Arbeitsplatz an. KMU koénnen sich
durch diesen Workshop vorab in-
formieren, wie eine moderne Ar-
beitsumgebung aussieht und funkti-
oniert und dabei Antworten auf ihre
Fragen finden. Die KMU-Plattform
bietet direkten Zugriff auf namhafte
Transformationsexperten, die den
digitalen Arbeitsplatz tdglich bera-
ten und selbst leben.

braucher lesen Online-Bewertungen
vor dem Kauf. Die Antwort auf das
von den Kunden gegebene Feed-
back wird stréflich vernachléssigt.”

Weiter ging es
am Nachmittag mit den Themen
B2B Marketing und Agiles Marke-
ting. Hans-Christian Brandt, Senior
Consultant Digital Marketing bei
mellowmessage GmbH gab 6 Er-
folgsfaktoren fiir die digitale B2B-
Marketing-Strategie an die Hand:
Analyse der Zielmarkte und der
Kunden, den Kunden in den Fokus
stellen, Mitarbeiter in die Strategie-
entwicklung einbeziehen, konkrete
Ziele definieren, Ergebniskontrolle
und kompakte Umsetzung. ,Mit
einer digitalen Marketingstrategie
konnen Sie Ihre bestehenden Res-
sourcen, unter Einbeziehung aller
beteiligten Entscheidungstriger,
effizient nutzen und Ihr Unterneh-
men nach den aufgestellten Un-
ternehmenszielen ausrichten”, so
Brandt.

Das Stichwort ,Agiles Online-
Marketing” ist derzeit in aller
Munde. Eine Definition des Be-
griffs liefert Magnus Schubert,
Vorstandsvorsitzender der +Plus-
werk AG: ,Es handelt sich um
schnelle und anpassungsfihige
Ideenfindung, der Fokus liegt auf
den Kundenbediirfnissen und dem
menschenorientierten Marketing.”
Das Ziel: den richtigen Content zur
richten Zeit zu liefern. Sein Tipp:
,Nicht gleich groff und iibermii-
tig einsteigen, sondern sorgfiltig
uberlegen und Schritt fiir Schritt
vorgehen. Kleine Erfolge zu schit-
zen lernen.”

Daniela Purer

Foto: HATAHET
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Friher war alles anders: die Welt, die Medien und die Werbung sowieso.

Und zugebenermal3en: Es war vielleicht ein bisschen einfacher. Wobei das

wiederum auf den Blickwinkel ankommt.

Wollte man frither als KMU eine
Werbung schalten, faxte man eine
Anzeige an die Lokalzeitung, und
wenn man hoch hinaus wollte, ei-
nen siindteuer produzierten Spot
an den lokalen Fernsehsender, und
damit war alles erledigt. Einfach,
oder? Ein bisschen schade war es
nattirlich schon, dass man nie fest-
stellen konnte, wer die Werbung
eigentlich genau sehen wiirde und
wann und wie oft. Aber das war
eben unmoglich und damit auch
keinen weiteren Gedanken wert.

Diese Zeiten sind nun auf jeden
Fall vorbei. Sicherlich macht es
noch Sinn, Anzeigen an lokale Me-
dien zu vergeben, keine Frage. Aber
wir befinden uns hier und heute
im Zeitalter des Mediamix, was
bedeutet: Werbung wird verteilt.
Auf Kandlen. Analog und Digital.
Womit wir bei Digital waren. Dem
Werbekanal, wo man beinahe alles
messen kann.

Wer alles messen und bestim-
men kann, hat nattirlich mehr Ar-
beit, weil das ,Anzeigenfaxen” nur
den Beginn der eigentlichen Reise
darstellt. Doch es erschliefien sich
eben so auch viel mehr Méglichkei-
ten, die Ihnen der MEDIENMANAGER
in den folgenden Zeilen ndherbrin-
gen mochte. In dieser Ausgabe am
Beispiel Facebook.

Facebook-Marketing also: Stel-
len Sie sich vor, Sie betreiben ein
kleines Unternehmen im Lungau,
das Schneeketten herstellt. Ihre
Schneeketten sind besonders bei
Motorfreaks in der Umgebung be-
liebt. Bei Facebook haben Sie nun
die Moglichkeit, Ihre Zielgruppe
bis ins Detail zu erreichen, weil auf
dieser Social-Media-Plattform alle
bis ins Detail ihr Leben und ihre
Leidenschaften schildern, was von
Facebook wiederum in Datensatze
zu jedem einzelnen Nutzer iiber-
setzt wird. Genau diese Daten diir-
fen Sie dann gegen Bezahlung fiir
Thre Werbung nutzen - und das um
ein vergleichsweise kleines Budget.

Die Zielgruppe im Visier. Am An-
fang steht die Strategie. Stellen Sie
sich die Frage: Wer ist meine Ziel-
gruppe? Wie alt sind sie? Wo woh-
nen sie? Welche Berufe haben sie?
Was sind ihre Herausforderungen?
Wann und wie nutzen sie Face-
book? Wenn Sie das fiir sich selbst
definiert haben, fragen Sie Ihre po-
tenziellen Kunden nochmal in den
Facebook-Zielgruppenstatistiken
ab, um Einblicke zu jeder Nutzer-
gruppe zu bekommen, inklusive In-
formationen zu Alter, Geschlecht,
Bildungsstand, Beziehungsstatus,
Standort, Sprache, Facebook-Nut-
zung und Kaufaktivitat.

Im néchsten Schritt miissen Sie
sich entscheiden, was Sie mit Ihrem
Facebook-Marketing iberhaupt
erreichen wollen. Sollen User auf
Thre Website gebracht werden, wol-
len Sie Ihren Verkauf fordern, oder
mochten Sie eigentlich Ihr Kun-
denservice verbessern? Am besten
wenden Sie das S.M.A.R.T-Modell
an, sprich: Specific, Measurable,
Achievable, Realistic, Timely. Da-

mit lassen sich messbare Ziele in
einem fixen Zeitrahmen am besten
festlegen, Stichwort: #babysteps.
Wenn Sie diese Vorbereitungen
erledigt haben, analysieren Sie un-
bedingt IThre Mitbewerber in punc-
to Unternehmenswebsite, denn
schlieflich werden Sie im ndchsten
Schritt selbst eine bauen. Da ist es

>> Ich hiete lhnen
die heste Reichwei

gut, zu wissen, was die Konkurrenz

so treibt.

Content-Mix. Um
IThre Werbeanzeigen
auszuspielen, miis-
sen Sie Inhaber ei-
ner Facebook-Unter-
nehmensseite sein.

kombiniert mith
Servicequalitiit

MAG. MONIKA FUHRHEER
Geschaftsfiihrung MediaPrint

Wihlen Sie zuerst einen geeigne-
ten Seitennamen, meistens bietet
sich der Ihrer Firma an. Tragen
Sie im Infobereich die wichtigsten
Informationen zu Ihrem Unter-
nehmen sowie Ihre Kontaktdaten
ein. Im Anschluss stellen Sie ein
aussagekriftiges Cover- und
Profilfoto ein und fiigen ei-
nen Call-to-Action-Button
hinzu, um etwa zu Ihrem
Shop weiterzuleiten.
Sobald die
Unternehmens-
seite  etabliert
ist, konnen Sie
sowohl bezahlte
Werbeanzeigen
schalten als auch

Tiglich die beste Reichweite” zum
giinstigsten TLP® in ganz Osterreich -
das kann die ,,Krone“.

*Quelle: MA 17/18, Basis: Gesamtbevolkerung Tageszeitungen, SB Kronen Zeitun,

ional +/- 0,7 %;

uber Postings versuchen, Thre Ziel-
gruppe zu erreichen. Achten Sie
dabei besonders auf Abwechslung.
Von der Umfrage {iber den Fotopost
bis zum Live-Video fiir einen Blick
hinter die Kulissen sollte alles vor-
kommen.

AbschlieRend kénnen Sie schon
ab Minute eins in Thren Seitensta-
tistiken mitverfolgen, wie gut sich
Ihre Postings im Infomeer schla-
gen, und konnen diese dann bei
Bedarf adaptieren oder besonders
erfolgreiche Beitrdge mit einem
Extra-Werbebudget pushen. Das
Wichtigste zum Schluss: Bleiben Sie
sich selbst treu, und verzetteln Sie
sich nicht. Stichwort: #babysteps. m

Tatjana Lukds

Schauv in die

Kronen
Leitung

UNABHANGIG

Foto: Exentia/AdobeSstock
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Verhaltener Herbststart

Die Werbung ist sehr verhalten in
den Herbst gestartet. Der Septem-
ber zeigt nur ein geringes Werbe-
wachstum auf. Ein starkes Lebens-
zeichen kommt vom Kino mit fast
30 % Werbeplus gegeniiber dem
Vorjahr. Steigende Werbeeinnah-
men verzeichnen auch TV (+8 %)
und der Outdoor-Bereich (+7 %).
Die Werbeimpulse kommen aus
den  Wirtschaftsbereichen Ge-
brauchsgiiter, Drug- und Dienst-
leistungsbereich, die jeweils ein
2-stelliges Werbewachstum aufwei-
sen. Innerhalb der Gebrauchsgiiter
ist der Kommunikationsbereich

-
' 8

werbeagenturschloegl.at

fir dieses starke Werbeplus ver-
antwortlich. Vor allem Hutchison
Drei und tele.ring haben im Sep-
tember um 5 Mio. Euro mehr in die
Werbung investiert als im letzten
Jahr. Das 2-stellige Wachstum im
Dienstleistungsbereich  resultiert
aus unterschiedlichen Segmenten.
So ist es einerseits das BM fiir Fi-
nanzen, die allein im September
2,5 Mio. Euro fiir Werbung ausge-
geben haben, und andererseits die
Wettanbieter sowie die Generali
und die neue ,Payback“-Initiative
mit starken Werbeimpulsen. [

Klaus Fessel

L 4

e

Sektor 1-9/17  1-9/18 +/-% 9/17 9/18
Bauen und Wohnen 344425 326.736 =51 48,561 43.870
Bekleidung/Pers. Bedarf 117808 122414 39 21.778 20.032
Dienstleistung 590415 578542 -20 78207 86.868
Diverses 71765 76.858 -12 15272 8164
Drug 225178 235755 47 25494 29401
Food 306.125 303523 -08 40.103 42653
Freizeit und Touristik 244711 243,607 -05 28.144 25.855
Gebrauchsgiiter 224842 244401 87 30.807 36.023
Handel 282967 283322 01 38722 37084
Kfz 225076 234.068 4,0 34127 35.753
Medien u. Sonstiges 464.381 471326 28 63.189 64.351
Gesamt* 2.732.539 2.752.419 0,7 372768  378.920
*Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der lassischen Werbung; F’foh\cus

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

VORREITER

'

Einzigartige Berthrungspunkte mit Konsumenten. Neue Chancen durch neug
Technologien, Plattformen und Formate. Audio ist und bleibt das Werbemedium

der Zukunft. Mit den Werbemaoglichkeiten von RMS nltzen Sie die Innovationskraft
von Audio und bringen Ihre Werbebotschaften wirkungsvoll ans Ziel.

RMS. Ihr zukunftsorientierter Audiovermarkter.

RMS. Wir sind die Zukunft. Seit 20 Jahren.

www.rms-austria.at

Quelle: m d—

RMS

Der Audiovermarkter.

Es weht ein
eisiger Wind

Wiéhrend YouTube seine Nutzer
mit Angstmache zum Protest auf-
stachelt, erheben Marketer harte
Anschuldigungen gegentiber Face-
books Videostatistik, und Google
stellt Google+ nach einem Daten-
leck ein. Derzeit scheint ein eisiger
Wind durch die Riege der Internet-
giganten zu wehen.

Aufruf zum Protest. YouTube macht
Nutzer gegen das neue EU-Urheber-
recht mobil: Die Gesetzesinderung
konne dazu fiihren, dass YouTube
dann nur noch Inhalte grofler Un-
ternehmen zulassen konne, schreibt
YouTube-Chefin Susan Woijcicki in
einer Mail an die Videomacher. Der
EU-Entwurf sieht vor, dass Video-
Plattformen fiir Urheberrechtsver-
stofle ihrer Nutzer haften.

Marketer erbost. Zwei Jahre lang hat
Facebook die Sehdauer von Videos
in seinen Statistiken tiiberzogen -
und damit etliche Werbetreibende
womoglich zu Fehlinvestitionen
gefiihrt. 2016 hat sich der Konzern
fiir den Fehler entschuldigt. Nun
werfen Marketer dem Unternehmen
vor, dass Facebook schon ein Jahr
davor von dem Fehler gewusst ha-
ben soll. Der Konzern dementiert.

Google+ eingestellt. Schluss mit Plus:
Google schliefit sein nie erfolg-
reich gewesenes soziales Netzwerk
Google+ Ende August 2019 fiir Nor-
malnutzer und will das System als
Intranet-Losung an Firmen verkau-
fen. Ausschlaggebender Grund fiir
die Schliefung ist eine Sicherheits-
lticke, die externen Entwicklern laut
Wall Street Journal seit 2015 Zugriff
auf die Nutzerdaten ermoglicht.

Twitter-Videos werden global. Bislang
lieRen sich nur In-Stream Ads in Vi-
deos fiir die Zuschauer im eigenen
Land integrieren. Jetzt sollen Clips
fir alle Follower monetarisierbar
werden. Das Update fiir die Werbe-
praktiken im Videobereich bei Twit-
ter sichert also einerseits Publishern
mehr Optionen fiir die Monetarisie-
rung von Inhalten in Social Media.
Andererseits erhdlt Twitter durch die
Globalisierung der In-Stream Video
Ads deutlich mehr Videoinventar
auf der gesamten Plattform. Immer-
hin kénnen sich kosmopolitische
Marken nun bei international rele-
vanten Inhalten im Video positio-
nieren.

Dragonfly in den Startlochern. Google-
Konzern-Chef Sundar Pichai vertei-
digt die Entwicklung einer zensier-
ten Suchmaschine fiir China. Mit
dem auch intern umstrittenen Pro-
jekt namens ,Dragonfly” wolle der
Suchkonzern erforschen, wie weit
er in China gehen kann. Immerhin
wdren 99 Prozent der Suchanfragen
nicht von der Zensur betroffen. m

Daniela Purer

Foto: Snapchat
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TV-KMU zielt mit seinem Digital-Signage-Konzept direkt auf die Bediirfnisse von klein- und mittelstandischen Unternehmern

ab.

_Schirmherrschaft”
tiber KMU-Betriebe

Den Bekanntheitsgrad kleiner EPU- und KMU-Be-
triebe effektiv zu steigern und ein Medium in Oster-
reich zu implementieren, mit dem diese ihre Wer-
bebotschaften ganzjahrig in die Regionen tragen
konnen, das ist die Mission von TV-KMU.

erbung ist fiir wirtschaft-

lichen Erfolg essenziell.

Ob durch Mundpropa-
ganda, Zeitungsannoncen oder eine
Werbeschaltung auf Facebook: Je
mehr Menschen das Unternehmen,
seine Dienstleistungen und Produk-
te wahrnehmen, desto enger wird
die Beziehung zum Kunden. Werbe-
druck nennt man das in der Fach-
sprache, seit jeher ein maf3gebliches
Instrument zur Umsatzsteigerung.

Nun
stehen aber gerade KMU oft vor
der Situation, wenig Zeit fiir das
Ausarbeiten einer Werbestrategie
zu haben beziehungsweise sich in
diesem Themenfeld zu vernetzen.
In genau diese Kerbe schlidgt das
Geschiftsmodell von Marc-Laurent
Mainz. Der gelernte Einzelhandels-
kaufmann hat im Mai 2018 mit TV-
KMU ein digitales Netzwerk von
Flatscreens gestartet, dass europa-
weit auf sukzessive drei Millionen
Stiick ausgeweitet werden soll. Die
Flachbildschirme werden in KMU-
Raumlichkeiten installiert und zei-
gen dort redaktionelle Beitrdge aus
den Ressorts News, Lifestyle, Sport,
Kultur, IT, Technik, Motor, Busi-
ness, Borse, Handel, Wetter. Und
Werbung. Aber eben nicht irgend-
welche Spots, sondern Botschaften

anderer KMU. ,Eine Werbeschleife
besteht im Endausbau aus jeweils
100 ExKlusivbranchen”, erklart der
gebtirtige Deutsche Mainz. ,Da
jede Branche jeweils nur einmal
innerhalb einer Werbeschleife (100
regionale Bildschirme, ganzjdhrige
Ausstrahlung der Werbebotschaf-
ten) vertreten ist, selektieren wir
unsere Werbekunden sehr sorgfal-
tig aus. Budgetiert sind fiir Oster-
reich 83.000 Systeme, europaweit
iiber drei Millionen. Der Zeitplan
erstreckt sich fiir die erste Aus-
baustufe in Osterreich bis 2020.
In Deutschland, der Schweiz und
Ungarn laufen bereits die ersten Li-
zenzverhandlungen.”

TV-KMU versteht
sich als Advertising-&-Infotain-
ment-Medium und wurde fiir Klei-
ne und mittlere Betriebe konzipiert.
KMU-Betriebe tragen die heimische
Wirtschaft entscheidend, konnen
aber ihre Innovationen und Werbe-
botschaften oft nicht hinreichend
in die Markte tragen. Dafiir soll nun
TV-KMU sorgen. Das Werbekonzept
ist dank der Flachbildschirme denk-
bar einfach, frei nach dem Motto
,wirbst Du fiir mich, werbe ich fiir
Dich.” Oft kritisierte Verfahren wie
Programmatic Advertising hat Ge-
schéftsfiihrer Mainz nicht einge-

Die Wirtschaftskammerzeitungen -

Druckauflage laut :
OAK (1. HJ 2018) *

Wirtschaftskompetenz in allen Bundesldandern!

Sichern Sie sich jetzt Ihren Werbeauftritt in der auflagenstirksten Wirtschaftszeitung Osterreichs!

www.wirtschaftskammerzeitungen.at

Wir sind die

meiste Musik.

plant, um die Kampagneneffizienz
zu steigern: ,Eine nutzerrelevante
Uberpriifung fiir die Werbekampa-
gne des Werbetreibenden und ein
Hochstbieterverfahren fiir Werbe-
banner erfolgt nicht. Werbekunden
kdonnen nach individuellen Krite-
rien Werbebannerflaichen mieten.
Zur Effizienzsteigerung werden
individuelle Frequenzintervalle
vereinbart. ~Branchenkampagnen
lassen sich zur Minimierung von
Streuverlusten individuell steuern.”

Flachbildschir-
me - in der Fachjargon auch Digi-
tal Signage genannt — sind bereits
seit Jahren im Einsatz. Am besten
durchgesetzt hat sich ihre Verwen-
dung hierzulande beispielsweise in
Arztpraxen. Eine neuere Entwick-
lung, die sich vom reinen Program-
mabspielen abhebt, ist die mogliche
Vernetzung. Es ist inzwischen mog-
lich, Werbeausspielungen einzelner
Firmen wechselseitig einzuspielen
und so eine exakt steuerbare Reich-
weite zu generieren.

Uber die neuen Technologien lisst
sich genau festlegen, wie oft und in
welchem Umkreis ein Spot ausge-
spielt werden soll. TV-KMU trigt so
die Werbebotschaften flachenma-
Rig in die Regionen - genau dort, wo
KMU-Betriebe ihr wirtschaftliches
Potenzial entfalten. Die hohen Mu-
tationsraten von 1 Mio. Werbespots
jeder einzelnen Firma {iber einen
Zeitraum von einem Jahr, gewéhr-
leisten ein festlegbares Maf} an regi-
onaler Sichtbarkeit.

Die Kosten sind verglichen mit
herkdémmlichen = Werbemethoden
glinstig. Eine Million regionale Wer-
bespots konnen bereits ab einem
Euro/Tag gesendet werden. Zudem
inkludieren die Tarife zwolf Spotdn-
derungen pro Jahr, und es ist mog-
lich, ExKlusivitat zu buchen. Das
schafft innerhalb der Werbeschleife
den Vorteil, dass kein Mitbewerber
in Konkurrenz treten kann. Somit
kéonnen KMU-Betriebe gezielt Akti-
onen bewerben und flexibel auf sai-
sonale Gegebenheiten reagieren.

Tatjana Lukds
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»ES geht immer um den Content”

Fernsehen wird immer mehr eine Frage der produzierten Inhalte und nicht des verwendeten Gerates, das verandert nattrlich
auch die Werbeformen und Vermarktungsmaoglichkeiten fuir Marketing-Entscheider.
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Klassisch-lineares TV versus Stream-
ingdienste/Online-Plattformen-wer
wird in 5 Jahren die Nase vorne
haben?

Auch in finf Jahren wird lineares TV starker
genutzt werden als Streaming- und Online-
Plattformen. Warum? Weil bei 14+ der An-
teil der Bewegtbildnutzung von linearem
Content tiber 80 Prozent betrdgt und selbst
bei den 14- bis 29-Jdhrigen noch weit iber
50 Prozent. Weil die nachgefragten Formate
aus der ,Online/Streaming”-Welt Nischen-
Zielgruppen bedienen, die fiir den Main-
stream nicht geeignet sind.

Die tdgliche Nutzungszeit von Bewegtbild war
noch nie so hoch wie heute. Zugleich geht es
darum, diese Angebote durch mobile und zeit-
punktunabhidngige Nutzungsmoglichkeiten
zu ergdnzen. Lineares TV wird auch in vielen
Jahren ein sehr mafigeblicher Distributionska-
nal sein, ergdanzt durch mobile Angebote und
verschrankt mit digitalen Angeboten.

Der Kanal wird meiner Meinung nach sekun-
dar sein. Fiir uns ist unsere Nische wesentlich:
So nahe wie moglich an der Region dranzu-
bleiben, wird weiterhin unser USP sein. Poli-
tik auf nationaler Ebene hat immer auch Aus-
wirkungen auf die Region, nur wird dariiber
nie auf nationalen Sendern berichtet. Hier
liegt die grofle Chance fiir regionale Medien.

Es wird sicherlich zu einer weiteren Verschie-
bung in Richtung on demand kommen. Die
verschiedenen Formen des Content-Konsums
werden aber nebeneinander bestehen - und
abhéngig von der Art des Contents wird mal
die eine, mal die andere Verwertungsform die
Nase vorne haben. Der beste Weg besteht dar-
in, dem Kunden den Zugriff auf ,seinen Con-
tent” so einfach wie moglich zu gestalten.

Das Kklassische lineare Fernsehen wird in den
nichsten Jahren leicht sinken, weil sich die
Nutzungsgewohnheiten der jiingeren Gene-
rationen dndern: mehr unterwegs und zwi-
schendurch auf unterschiedlichen Devices
und Kandlen. Hier hat derjenige die Nase
vorne, der diese Kandle und User optimal
bespielt und zur richtigen Zeit den richtigen
Content anbietet, der fiir mich nach wie vor
erfolgsentscheidend sein wird.

In funf Jahren wird Kklassisches TV in der Ge-
samtbevolkerung weiterhin die Nase vorne
haben. Bei den jiingeren Zielgruppen werden
unserer Einschédtzung nach die Inhalte der TV-
Sender auch vorne bleiben, wobei nicht unbe-
dingt nur linear und nur am TV-Gerét genutzt.
Wir optimieren laufend unsere Produkte und
Angebote, um unsere Inhalten allen, jederzeit
und tiberall zur Verfiigung zu stellen. Derzeit
liegen die TV-Inhalte sehr deutlich vorne.

Eindeutig Kklassisches Fernsehen. Es bietet
den Sehern Orientierung, Mehrwert und - in
unserem Falle — Information, journalistische
Qualitdit und Relevanz. Kuratierte Inhalte,
Nachrichtenkompetenz, Unabhidngigkeit und
Regionalbezug schaffen Verldsslichkeit und
geben - konkret dem offentlich-rechtlichen
Programm - eine starke Position.

Addressable TV wird als erfolgver-
sprechender Vermarktungsweg gefei-
ert. Welche Trends in der Vermark-
tung von TV-Werbepldtzen sind noch
im Kommen?

Mit Addressable TV konnen wir heute ca.
1,2 Mio. ,, Unique Devices” ansprechen, viele
Kunden experimentieren damit — und das ist
auch gut so. In der Pipeline sind erfolgverspre-
chende Ansitze tiber die Ansprache von ,allen
Devices im Haushalt” und vor allem HbbTV
2.0 — damit konnte dann auch der einzelne
Werbeblock individualisiert werden. Fiir bei-
des brauchen wir noch technische und legisti-
sche Priifungen.

Addressable TV steht in Osterreich noch am
Beginn seiner Entwicklung und muss im Hin-
blick auf rechtliche Rahmenbedingungen,
Durchdringung des Marktes mit Smart-TVs
und einer Vielzahl an Kabelnetzbetreibern ei-
nige Hiirden tiberwinden. Aktuell sehen wir
einen Trend im gesamten Bereich der Sonder-
werbeformen.

R9 ermoglicht, national zu buchen und re-
gional mutiert auszustrahlen. Wir miissen in
unseren Zugiangen noch digitaler und flexib-
ler werden. Da geht es zum Beispiel um Mog-
lichkeiten fiir kleinere Kunden, direkt online
ihr Material beim Sender upzuloaden und zu
buchen, wie sie das auch bei Google machen.
Daran arbeiten wir.

Da sich die Mediennutzung im TV verschiebt,
miissen wir unsere Seher dort abholen, wo sie
sind. Daher richten wir unseren Fokus in der
Vermarktung auch auf Second-Screen-Medien
wie Smartphones, Tablets oder Laptops. Aus all
dem ergibt sich eine Vielzahl an werblichen
Moglichkeiten, zum Beispiel die Erweiterung
des TV-Spots in die digitale Welt sowie Sonder-
werbeformen wie Overlays oder Invideo Ads.

Der klassische Werbeblock wird durch das sich
verdndernde Mediennutzungsverhalten und
das immer noch steigende Angebot digitaler
Nischensender immer mehr unter Druck gera-
ten. Auch die grofien Internetanbieter werden
starker in das lineare TV-Geschift einsteigen.
Die Treffsicherheit, Zielgruppen zu erreichen —
wie mit Addressable TV —, und die emotionale
Bindung an den Sender werden unverzichtbar
werden.

Addressable TV ist ein Erfolgsgarant, der die
hohe TV-Reichweite mit der Flexibilitat aus
dem Online-Bereich verbindet. Dabei ist der
Switch-In das zurzeit effektivste Produkt, das
hundertprozentige Sichtbarkeit beim Sen-
derwechsel garantiert. Auf Addressable-Basis
werden auch die weiteren Trends stattfinden:
Aus aktueller Sicht wird es klar in Richtung
Kontaktklassenoptimierung und zielgruppen-
spezifischer Spotauslieferung gehen.

Erstklassige Fernsehwerbung profitiert von ei-
nem erstklassigen Programmumfeld und ho-
her Reichweite. Klassische Fernsehspots haben
Informationscharakter und erreichen neue
Interessentengruppen. Addressable TV ist mit
der Filterblasen-Werbung in Social Media ver-
gleichbar. Als Trend bleibt: Qualitdtsanspruch
bei Spot und Umfeld sowie Crossmedialitét.

Was ist Ihr wichtigstes Argument
fiir lhre Werbekunden, damit sie
ihre Budgets in TV investieren?

Reichweite kann durch nichts ersetzt wer-
den — und die Effizienz von linearem TV im
schnellen Reichweitenaufbau ist in grofien
Zielgruppen unerreicht. Um es mit Mark
Pritchards Worten, dem Global Chief Marke-
ting Officer von Procter & Gamble, zu sagen:
Wenn man dies nicht beachtet, targettet man
sich zu Tode.

Wir verfolgen den Ansatz, plattformiibergrei-
fende 360-Grad-Kommunikationskonzepte
anzubieten, die maflgeschneidert deren Be-
diirfnisse abdecken und TV als integralen Teil
miteinbeziehen. Gerade im regionalen Be-
reich gelingt es dann, die Adressaten in ihren
individuellen Lebenssituationen zu erreichen
und so ein hohes Involvement zu generieren.

TV ist das reichweitenstdrkste und emotio-
nalste Medium, das belegen die Zahlen nach
wie vor. Digital wachst stdrker, aber auf nied-
rigem Niveau. Fiir uns ist digital und TV kein
Widerspruch, denn wir produzieren regionales
Bewegtbild fiir alle Kandle. Unser Kunde be-
kommt das produzierte Material und verwen-
det es auf den eigenen digitalen Kanédlen weiter.

»Thirty seconds in your face” — unter diesem
Claim wurde der TV-Spot zum effektivsten
Werbemittel der Welt. Wichtigstes Kriteri-
um, bei welchem Sender eingebucht wird, ist
heutzutage neben der Reichweite der Con-
tent. Mit erstklassigen, exklusiven und emo-
tionalen Umfeldern erh6hen wir bei unseren
Sehern das Involvement und damit den Im-
pact von Werbung.

Das lineare TV verzeichnet 2018 die hochs-
te Nutzung, TV ist in den Mediapldnen der
unangefochtene Spitzenreiter und wird auch
in den kommenden Jahren seinen gewohnt
hohen Beitrag zur Marken- und Imagebildung
und zur Verkaufsforderung beitragen. Kein
anderes Medium kann Emotionen derart gut
transportieren.

Mit TV erreicht man in sehr kurzer Zeit sehr
hohe Nettoreichweiten in allen Zielgruppen
—auch bei den jungen Zielgruppen. Eine wei-
tere Alleinstellung bei TV-Bewegtbild, die oft
vergessen wird: Die Reichweiten-Erhebung
(Teletest) ist objektiv und unabhidngig. Im
Gegensatz dazu, muss man sich bei Anbietern
wie YouTube oder Facebook auf deren eige-
nen Angaben verlassen.

Absolute Relevanz durch Information, Unter-
haltung, Sport und Kultur. Es ist identitéts-
stiftend, weckt Interesse und ist glaubwiir-
dig. Das ist absolute Brand Safety mit hoher
Reichweite am Fernsehscreen.
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Coworking: die neue Form der Zusammenarbeit

Schon mal dartiber nachgedacht, nicht ein eigenes Biiro zu mieten, sondern in einem modernen Gemeinschaftsbiiro die Annehm-
lichkeiten eines produktiven Miteinanders zu nutzen? Falls nicht, sind Sie vielleicht noch nicht mit dem Konzept des Coworking
Space in Kontakt gekommen.

Kommunikation und Community stehen beim Angebot von Coworking Spaces neben infrastrukturellen Voraussetzungen im
Vordergrund.

03 Coworking Spaces, also ge-

teilte Birordumlichkeiten, in

denen man zu einem Fixpreis
Biirotische mieten und die gesam-
te Infrastruktur mitnutzen kann,
sind in Osterreich auf der Platt-
form coworker.com gelistet. 42 da-
von befinden sich in Wien. Die
neue Arbeitsform erlebt seit knapp
zehn Jahren, ausgehend von den
USA, einen enormen Aufschwung.
In allen grofien Stddten schieflen
entsprechende Arbeitspldtze aus

Foto: Jacob Lund/AdobeStock

Das Wichtigste zu Coworking Spaces

Coworking ist eine Entwicklung im Bereich ,neue Arbeitsformen®, die sich an
den fiinf Grundwerten ,Offenheit”, ,Kollaboration®, ,Nachhaltigkeit, ,Gemein-
schaft’ und ,Zugdnglichkeit” orientiert. KMU, EPU, Freiberufler, Kreative,
kleinere Start-ups oder digitale Nomaden arbeiten dabei zugleich in meist
groBeren, offenen Raumen und kénnen auf diese Weise voneinander profitie-
ren. Sie konnen unabhé&ngig voneinander agieren und in unterschiedlichen
Firmen und Projekten aktiv sein oder auch gemeinsam Projekte verwirklichen
sowie neue Mitstreiter finden.

Zur Grundausstattung eines Coworking Space gehoren generell Highspeed-
Wi-Fi, Heizung und Aircondition sowie ein 24-stiindiger Zutritt zum Gebdude.
Zusétzlich liegt ein Fokus auf gemeinschaftlichen Aktivitdten und Wissens-
austausch. Dazu gehoéren Events, Workshops und gemeinsames Essen und
Trinken, eine Facebook-Gruppe fiir Mitglieder sowie Mentorship-, Accelerator-
und Incubator-Programme. Beim Equipment gibt es eine groe Bandbreite,

die von der Bereitstellung von Sound-Recording- und Video-Recording-
Equipment {iber 3-D-Drucker und Fotostudios bis Equipment fiir Augmented
und Virtual Reality reicht. Bezahlt wird meist via Kreditkarte, manche der Biiros
akzeptieren auch Cryptocurrencies.

dem Boden und bieten neben Wi-
Fi und Kaffeemaschine auch eine
entsprechende Community zur
Ideenentwicklung. Vor allem jun-
ge Griinder und KMU in der Start-
phase greifen vermehrt auf diese
Moglichkeit zurtick.

In der Wiener
Medienlandschaft hat sich die-
sen Sommer die TV-Sendergruppe
ProSiebenSat.1 PULS 4 als erstes
Medienunternehmen in Oster-
reich entschlossen, im Rahmen
des 4GAMECHANGERS Cluster
ein entsprechendes Projekt ins
Leben zu rufen und damit auf der
Trendwelle mitzuschwimmen. Seit
August 2018 konnen sich innova-
tive Jungunternehmer um einen
Platz im sogenannten 4GAME-
CHANGERS Hub bewerben, einem

weitldufigem Dachgeschossbiiro im
Media Quarter Marx.

Nina Kaiser, Co-Founder
4GAMECHANGERS Festival und
Direktor Starwatch Austria, sieht
in der Ansiedelung junger Unter-
nehmer im Medienhaus Vorteile
fir alle Teilnehmer. ,Wir sind ein
junges, dynamisches Team und
wollen kleine bis mittlere Unter-
nehmen ansprechen, sich mit uns
gemeinsam im 4GAMECHANGERS
Hub auszubreiten, sich neben den
jeweiligen eigenen Themen aber
auch zu vernetzen und direkt zu
kommunizieren. Das wird unser al-
ler Horizont erweitern und uns alle
voneinander profitieren lassen.”

Schon ldnger arbeitet ProSie-
benSat.1 PULS 4 {iiber das Label
4GAMECHANGERS mit Start-ups
zusammen. Bei dem neu lancierten
Hub, der insgesamt 75 Arbeitsplit-
ze fasst, sticht neben den infra-
strukturellen Angeboten besonders
die Kooperationsbereitschaft der
Medienmacher ins Auge. Um 250
Euro pro Fixdesk im Monat kann
ein Executive Coaching von Pro-
SiebenSat.1 PULS 4 ebenso genutzt
werden wie die Moglichkeit, die
Inhouse-Agentur 4Creative Solu-
tions zu Partner-Konditionen zu
engagieren.

Wenn auch
die meisten Coworking Spaces kei-
ne Inhouse-Agentur im Programm
haben, lebt das Konzept dennoch
vielerorts von den Extras, von
den Moglichkeiten, die sich durch
Netzwerke und offene Raumlich-

keiten ergeben. Ein weiterer Vorteil
von Coworking Spaces, der viele
Jungunternehmer dorthin treibt,
liegt in den tiberschaubaren Kos-
ten, die weit unter den Fixkosten
fir einen Arbeitsplatz in einem
gewohnlichen Biiro liegen. Ge-
wohnlich fallen fiir einen Schreib-
tisch monatlich zwischen 200 und
500 Euro an. Auflerdem erlauben
Coworking-Pldtze auch innerhalb
des Unternehmens eine flexible
Nutzung. Kommt es zu Spitzen im
Flichenbedarf, etwa bei umfang-
reichen Projekten, wo eine grofle-
re Zahl Freiberufler und externe
Mitarbeiter benotigt wird, lasst
sich dies relativ einfach tiber den
Coworking Space puffern, ohne
selbst ausreichende Flichen vor-
halten zu miissen.

Tatjana Lukds

COWORKING SPACES IN
OSTERREICH

Adresse: Schottenfeldgasse 85,
1070 Wien

Preis pro Monat: 250 Euro

Extras: bunte Sessel, Industrielam-
pen und ziemlich viel moderne
Kunst; Vermietung von Bespre-
chungs- und Veranstaltungsraumen

Adresse: Rasumofskygasse 26,

1030 Wien; Untere Donaustraf3e
13-15, 1020 Wien;

Mariahilfer Stra3e 93, 1060 Wien
Preis pro Monat: 250 Euro

Extras: Meetingraume, Wuzzler,
Billardtisch und ein mobiler Schani-
garten

Adresse: Herminengasse 1,

1020 Wien

Preis pro Monat: 280 Euro

Extras: Vintage-Mdbel und 2-mal im
Jahr eine Vernissage, fiir Unterneh-
mer mit Kunst- und Kulturaffinitét

Adresse: EndresstraBBe 18, 1230 Wien
Preis pro Monat: 288 Euro

Extras: Beamer, Konferenzraum, eige-
nes Café, wiederkehrende 1-tdgige
Workshops

Adresse: Esterhazygasse 11A
(Top 2-3), 1060 Wien

Preis pro Monat: 195 Euro
Extras: Besprechungsraum inkl.
Kamin und Vintage-Mobiliar

Adresse: Lindengasse 56, Top 18-19,
1070 Wien

Preis pro Monat: 250 Euro

Extras: Café, alle paar Tage interes-
sante Events

Adresse: Lendplatz 40, 8020 Graz
Preis pro Monat: 175 Euro

Extras: Makerspace und eine
groBziigige Outdoorterrasse

Adresse: StifterstraBe 22, 4020 Linz
Preis pro Monat: 280 Euro pro Monat
Extras: Standtische, Terrasse und
gratis Kaffee

Adresse: Tarviser Straf3e 11,
9020 Klagenfurt

Preis pro Monat: 160 Euro
Extras: Terrasse und Gratiskaffee

Adresse: DreiheiligenstraBBe 21a,
6020 Innsbruck

Preis pro Monat: 130 Euro
Extras: Veranstaltungsraume zur
Miete, Gratiskaffee

Adresse: Birkengasse 53,

3100 St. Polten

Preis pro Monat: 220 Euro
Extras: Stehtische, Gratiskaffee,
Outdoorterrasse
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16.000 Mitglieder hat die im Marz gegriindete
JYouTuber-Gewerkschaft” bereits. Sie kampft fiir
Gleichberechtigung beim Empfehlungsalgorithmus
und fiir eine transparentere Kommunikation mit
den Partnern im Bezug auf Anderungen an den
Community-Richtlinien. Influencer als Kampfer fir
digital-soziale Gerechtigkeit, wir sind gespannt!

Klingelbeutel sind so 1999. Nun soll bargeldloses

Zahlen in der Kirche Einzug halten. Dazu soll ein
Terminal fiir kontaktloses Spenden via Bankkarte
in jeder Kirche stehen. In Schweden gibt es dieses
Modell schon langer, in Deutschland startet gerade
die evangelische Kirche in Duisburg mit einem
Terminal.

FAKTEN, FAKTEN, -f
FAKTEN |

Eine deutsche Studie von Goldmedia blickt
in die Zukunft und sieht: den Triumph von
Streaming Uber Radio, zumindest was die
Umsatze angeht. 2020 soll es so weit sein,
dass Spotify, Apple Music, Amazon Music,
Deezer & Co. die Nase vorne haben werden.
2017 sah es so aus: Die Nettowerbeum-
satze lagen im Radiomarkt bei 784 Mill-
lionen Euro. Die Streaming-Abos erzielen
549 Millionen Euro. Und darin sind die
Werbeumsdtze noch gar nicht enthalten.

Das Warten hat ein Ende. Nicht dass Virtual Reality nicht
schon ohne sensorischen Input beeindruckend genug
ware, jetzt gibt es auch einen Handschuh, mit dem man
alles in der Parallelrealitat angreifen kann. Der ,DextrES* ist
aus ultraleichtem Nylon, zwei Millimeter dick und hat tiber
den Fingern eine kleine Batterie. Nicht nur fiir die Freizeit
bedeutet die Erfindung einen Fortschritt, er soll auch in
medizinischen Schulungen zur Anwendung kommen.

Wer sich oft ungerecht behandelt fiihlt,
Strafzettel und Ahnliches anfechten will, der
kann sich in Zukunft viel Arbeit ersparen.
Mit der kostenlosen App ,DoNotPay” verklagt
man beliebig per Knopfdruck, die kiinstliche
Intelligenz im Hintergrund beruht auf Basis
von IBM Watson. Aktuell in den USA im Ein-
satz, gewinnt die App bereits die Halfte aller
Falle und bringt durchschnittlich 7000 Dol-
lar extra in die Geldborse der Nutzer.

‘ ‘ I ’ Wir kennen es alle. Das Problem mit der
Vergesslichkeit, das im digitalen Zeitalter
nicht merklich besser wird. Ein interdis-
ziplinares Team der ,RMIT University” in
Australien entwickelte jetzt die Schriftart
,Sans Forgetica’, um eben dem Vergessen

JL Einhalt zu gebieten. Die Schrift ist schwie-
riger zu lesen und beinhaltet offene
Flachen und Licken, um das Gehirn und
aktivere Denkprozesse anzuregen.

Wer einen Webshop betreibt, wei3: Produktbeschrei-

Fotos: 123levit, berdsigns, sdCrea, andrej1, Scanrail, frank peters, Catalin Pop, AA+W, natcha29, Alexander, MStock/AdobeStock

Kunden kénnen meist zehn Meter gegen den
Wind riechen, dass ihnen mit manipulierten Bil-
dern etwas verkauft werden soll. Dieses Problem
geht die Software Olapic nun mit einer einfachen
Idee an. Sie scannt die sozialen Medien auf
Schliisselwdrter und identifiziert so potenziell
interessante Fotos, wobei problematische Inhalte
automatisch aussortiert werden. Der Auftraggeber
wdhlt die besten Produktbilder aus und schickt
den Absendern (ber die Software automatisch
eine Anfrage, ob er das Bild fiir sein Marketing
benutzen darf. Der User gibt sein Okay per Hash-
tag - ganz ohne Kanalbruch.

bungen fiir Shops sind zeitaufwdndig und teuer.
Abhilfe will nun AX Semantics schaffen. Die kiinstli-
che Intelligenz schreibt Texte fiir tausende Produkte
auf Basis vorhandener Daten in Sekundenbruchteilen
und das Ganze SEO-konform, ansprechend formuliert,
mehrsprachig und vollautomatisiert. Zalando, Bosch
und Otto arbeiten bereits damit, vielleicht auch fiir Sie
einen Versuch wert.
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Zukunftsprognose TV: VoD, Snapchat, IG-TV und YouTube i, s somen mmvisen

Protagonisten etc.) wird einen re-
levanten Mehrwert darstellen.

MafB3geschneiderte Inhalte in Echtzeit: Die Generation Z hat ganzlich neue Anspriiche an TV. Technologische Fortschritte in

In Zeiten, in denen alles optimiert
werden muss, gibt es auch fir TV,
Filme und Serien ein Zukunfts-
modell. VoD (Video on Demand),
Snapchat, Instagram-TV, YouTube
und ,Real time“-Serien sind die
relevanten Medien.

Es ist nichts Neues: klassisches,
lineares Fernsehen verliert in der
jungen Zielgruppe an Relevanz
und wird kaum mehr als Medi-
um wahrgenommen. Die Gene-
ration Z (ab Jahrgang 1995) wird
zu absoluten Media-Multitaskern
und nutzt unterschiedliche Medi-
en und Devices gleichzeitig. Nicht
nur die verdnderte Mediennut-
zung und die ungeteilte Aufmerk-
samkeit der jungen Generation
ldsst neue Kanidle an Popularitét
gewinnen, die Macht selbst zu
entscheiden, was und wie lange
man sehen will, scheint eine der
grofiten Bediirfnisse der Gen Z zu
sein.

Ein neues Zukunftsmodell fiir
Serien ist beispielsweise die neue
Teenie-Show ,Skam“. Skam ist
eine ,Real time“-Serie, die durch
Social Media Integration die Sto-
ryline weiterfiihrt. Die Protago-
nisten fihren im ,wahren Leben”
auf sozialen Medien ,echte Profi-
le“. Skam l4ddt Clips zu Uhrzeiten
hoch, die den Szenen der Serie
entsprechen. Eine Clubszene wird
beispielsweise um 2:30 Uhr ausge-
strahlt, wihrend eine Szene, die
sich im Unterricht abspielt, in der
Frith hochgeladen wird.

Generation Z. Der Kampf scheint
fiir das klassische Medium nahe-
zu aussichtslos: Soziale Netzwer-
ke wie Snapchat und Instagram
werden von unterschiedlichen
Formaten und sogar von TV-
Sendern aufgegriffen, um dort
zielgruppenspezifischen Content
auszuspielen. MTV plant eine
Snapchatserie, bei der 5-Sekun-
den-Interviews mit Musikern ge-
zeigt werden - mehr als genug
Zeit, um der Gen Z relevante Mes-
sages zu kommunizieren.

Die Zukunft der Entertainment-
branche und der Medien wird
zweifellos von den Interessen,
Erwartungen und Bedirfnissen
der Gen Z beein-
flusst. Aktuelle
Trends deuten
auf hochst per-
sonalisierte und
mafigeschnei-
derte Unter-
haltungs- und
| Informations-
A. Bonfiglio, medien hin. Die
Warda Network Moglichkeit,

Richtung Gaming, Virtual Reality
und soziale Medien ermdglichen
der Zielgruppe in hyperrealisti-
sche, tief greifende fiktionale Wel-
ten einzutauchen, und tiberholen
damit lineares TV.

Kurz gesagt: Die Aufmerksam-
keitsspanne wird geringer, Inhal-
te werden immer kiirzer, Content
wird interaktiv und passt sich den
Usern an, Selbstbestimmung wird
immer wichtiger. u

Anna-Maria Bonfiglio,
Warda Network GmbH

Foto: Brocreative/Shutterstock
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CONFERENCE

7

INNOVATIVES, DISRUPTIVES UND PROFESSIONELLES MARKETING
FUR KLEINE BUDGETS MIT GROSSER WIRKUNG

Die Low Budget Marketing Conference
richtet sich an alle, die mit wenig Marketing-Budget viel erreichen mussen!

- Wie kann zligig mehr Umsatz erzielt werden?

- Wie lasst sich das Budget noch gewinnbringender einsetzen?

* Wie konnen schnell umsetzbare Ideen entwickelt werden?

- Wie lassen sich mehr Neukunden generieren und der Umsatz mit Stammkunden erh6hen?
- Wie kann der Bekanntheitsgrad weiter gesteigert werden?

https:/www.marketing-on-tour.de/konferenzen
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KMU goes digital! Heilsbringer oder
doch nur lllusion?

Osterreichs KMU befinden sich im Digitalisierungsrausch. Aber mit welchem Erfolg? Zahllose Arbeits-

gruppen, immense Projektkosten und haufig noch fehlende Resultate. Aber zahlt es sich trotzdem aus,

dranzubleiben?

ie digitale Transformation

verdndert die gesamte Wirt-

schaftswelt.” Gibt man die
Worte ,Die digitale Transformati-
on verdndert” als Suchbegriff bei
Google mit Anfiihrungszeichen ein,
so wird man staunen. Das Resultat
und die damit einhergehende In-
formation lautet ,Ungefdhr 58.300
Ergebnisse”. Das Thema zédhlt somit
vermutlich zu den aktuellsten, und
die Schlagzeile oben ldsst keinen
Unternehmer unberiihrt.

Das Digitalisierungsversprechen
in Verbindung mit den neuen Tech-
nologien verheifdt prozessorientier-
te und skalierbare Erfolge bei der
Bearbeitung von Markten. Laufend
entstehende und immer wieder
vollig neue Ansitze der Digitalisie-
rung halten die Spannung zu die-
sem Thema hoch. Mit unfassbarem
Tempo schielen tatsdchlich nahezu
taglich neue Produkte und Dienst-
leistungen der Digitalisierung, die
es durch KMU zu studieren gilt, aus
dem Boden.

Macht sich Osterreichs Durch-
schnittsunternehmer nun tatsach-

TV-Profi gesucht!

Foto: liuzishan/AdobeStock
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lich auf, um die Chancen der Di-
gitalisierung zu erforschen und
die moglichen Auswirkungen fiir
sein Marketing- und Medienmana-
gement zu studieren, sieht er sich
ziemlich rasch einer unfassbaren
Menge an Informationen gegen-
iiber. Was es zundchst braucht,
sind fachkundige Experten, die
sich dem Thema widmen, um eine
addquate Digitalisierungsstrategie
zu erarbeiten. Aber die eigentliche
Herausforderung liegt letztlich in
der Umsetzung der geplanten He-
rausforderung.

Die deutsche Unternehmens-
beratung BearingPoint lief} zu die-
sem Thema im Jahr 2016 mit einer
Studie aufhorchen, deren Aktuali-
tat bis heute ungebrochen ist. Dem-
zufolge erweist sich die digitale
Transformation in KMU bislang als
Oberflaichenphdanomen ohne Tief-
gang. ,Nattrlich ist es richtig und
wichtig, Produktionsmaschinen
mit Sensoren auszuriisten, einen
Webshop anzubieten oder Kun-
dendaten auszuwerten”, schreibt
das Berater-Duo Alexander Broj
und Carsten Schulz. ,,Doch solche
Maflnahmen sind inkrementell, sie
werden den Wettbewerb nicht ent-
scheiden oder ein Unternehmen
gegen Disruptionen wappnen.”
Was Broj und Schulz vor allem kri-
tisieren, ist, dass der Fokus oftmals
zu einseitig sei. Die entscheidenden
Erfolgskriterien ligen im ,Kultur-
wandel mit Fokus auf den Kunden
und seinen Bedirfnissen, der mit
einer ginzlichen Neuausrichtung
des Unternehmens einhergeht.

Foto: Alexander Pokusay/AdobeStock

Abkiirzung fiir Full High Definition

Anzahl der Bildpunkte, aus denen ein Bild
besteht

verantwortlich fiir den fliissigen Bildaufbau
wolkige Bilddarstellung

zusatzlich abrufbare Informationen eines
Programmanbieters

Funktion, die Internetinhalte am TV nutzbar
macht

Schauen einer Fernsehserie am Stiick
Unterschied des Helligkeitsverlaufes bei
einem Bild

Stérfrequenzen bei Bild und Ton

Standard fir digitalen Raumklang
Bildwiederholungsrate bei einem Fernseher
zeitversetztes Fernsehen

Die Auflosung finden Sie auf
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Stattdessen sei die Digitalisierung
hdufig nur ein ,Wassermelonen-
Projekt’”, so BearingPoint. , Auflen
leuchtet sie beruhigend griin, doch
innen herrscht Alarm-Rot.”

Was aber bedeutet das fiir unsere
heimische Wirtschaft? Dr. Harald
Mahrer, seines Zeichens Prasident
der Wirtschaftskammer Osterreich,
meint dazu: ,Osterreichs KMU si-
chern rund sieben von zehn Arbeits-
plidtzen in Osterreich. Wenn diese
Betriebe den digitalen Anschluss
verpassen, hat das weitreichende
Folgen auf unseren Wirtschafts-
und Arbeitsstandort und bremst
unsere Ambitionen Richtung In-
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novationsfithrer.“ Diese Aussage
haben wir in der MEDIENMANAGER-
Redaktion der BearingPoint-Studie
gegeniibergestellt. Doch am besten
lassen wir hierzu die Studienauto-
ren selbst zu Wort kommen.

Ihre Empfehlung lautet:

»Wer die digitale Transformation
konsequent umsetzt, hat die besten
Chancen, dem Wettbewerb zu ent-
eilen und Disruptionen mitzuge-
stalten. Das heifst, die Transforma-
tion zur Chefsache zu machen und
digitale Vorhaben auch mit neuen
Methoden und Wegen voranzutrei-
ben — wenn andere noch ,Business
as usual’ machen. Dennoch sind

APA- PRESSEEEH TRUM

viele Unternehmen damit beschaf-
tigt, das Eintrittsrisiko einer Dis-
ruption abzuwigen - oder sie wie-
gen sich aufgrund ihrer Grole und
Marktmacht in Sicherheit.

Wenn neue Technologien immer
erschwinglicher werden, wird nicht
die Technologie den nachhaltigen
Wettbewerbsvorteil bringen. Wenn
Reichweiten und Absatzmoglich-
keiten sich tber Plattformen or-
ganisieren lassen, wird nicht die
Grofle entscheidend sein. Wenn
Angebotstransparenz und -verfiig-
barkeit barrierelos werden, werden
auch Monopole aufgehoben.

Kurz: Der Kunde wird das Rennen

entscheiden. Nur wer es schafft,
dessen Bediirfnisse immer wieder
aufs Neue zu erfiillen, kann dau-
erhaft am Markt bestehen. Tech-
nologie ist nur ein Schliissel, eine
Voraussetzung dafiir. Eine Organi-
sation, die diese Moglichkeiten fiir
sich nutzt, sich stdndig selbst hin-
terfragt und Geschwindigkeit und
Flexibilitdt wahrt oder sogar aus-
baut, ist ebenso relevant. Vernach-
lassigen Sie daher keinesfalls diese
Seite der Digitalisierung — machen
Sie sie am besten zum Startpunkt
fir Thre Transformation.”

Quelle: BearingPoint — Red Paper
Digitalisierungsmonitor

Foto: Media Award

Unser Fazit: Digitalisierung kann
oder vielleicht besser muss als eine
grofle Chance gesehen werden. Digi-
talisierung ist aber mehr als nur die
verstarkte Nutzung von sinnvollen
Tools und Technologien. Sie ist viel-
mehr die bewusste Verdnderung von
Organisation, Prozessen und Struk-
turen mit dem Ziel, den Kunden
und seine Bediirfnisse bewusst und
dauerhaft im Fokus zu haben.

Otto Koller
Herausgeber MEepIENMANAGER

Der Begriff ,Disruption” leitet sich von
dem englischen Wort ,disrupt” (,zerstéren”,
,unterbrechen) ab und beschreibt einen
Vorgang, der vor allem mit dem Umbruch
der Digitalwirtschaft in Zusammenhang
gebracht wird: Bestehende, traditionelle
Geschéaftsmodelle, Produkte, Technologien
oder Dienstleistungen werden immer wie-
der von innovativen Erneuerungen abgeldst
und teilweise vollstdndig verdrangt. Insbe-
sondere in der Startup-Szene ist der Begriff
LDisruption” eine beliebte Vokabel, da er das
revolutiondre Denken eines Griinders zum
Ausdruck bringt.
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Mit Code
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auf die Raympm, Dezember 2018

Ob fiir Ihre Pressekonferenz, Podiumsdiskussion, Prasentation-oder fh'reﬁ-digitalen Workshop: Im neuen*APA-Pressezentrum finden
Sie stilvolles Ambiente, modernste technische Ausstattung, professionelle Betreuung, erstklassiges Catering — und wenn Sie'wollen auch
unser Know-how bei der Aufbereitung und Verbreitung von Information im digitalen Wandel.

Besuchen Sie uns. Buchen Sie uns. www.apa-pressezentrum.at/manager

APA-PRESSEZENTRUM

Raum fiir Themen
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STRATEGIE

MEDIENMANAGER

Strategieplanung leicht gemacht

STRATEGY4EVER® ist eine Web-Applikation, welche die Strategieentwicklung in Unternehmen vereinfacht.

\
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ie Software-Applikation auf
D Basis Saas (Software as a

Service) bildet die gesamte
Strategieentwicklung eines Unter-
nehmens ab und fiihrt Schritt fir
Schritt durch den Prozess. Die Vor-
teile fiir den Unternehmer ergeben
sich aus der Anpassbarkeit der In-
strumente und dem orts- und ge-
rateunabhdngigen Zugriff auf die
Datenbasis.

Gefiihrter Prozess. Ausgehend von
der Konfiguration und dem Setup

kénnen Unternehmer ihre Strate-
gie systematisch von der Analyse
der Ausgangslage tiber die Gestal-
tung der Geschiftsfeld- und Un-
ternehmensstrategien bis hin zur
Formulierung der Mafinahmen
und dem strategischen Controlling
entwickeln.

Tools lhrer Wahl. Otto Koller, seit
mehr als 20 Jahren Strategie-Bera-
ter erkldrt: , Sie wiahlen die Instru-
mente aus, die Sie einsetzen, um
Ihre Strategie zu entwickeln — dazu

steht eine grofle Anzahl Strategi-
etools zur Verfiigung. Diese sind
teilweise nach Thren Anforderun-
gen konfigurierbar. Tabellen und
Portfolios lassen sich in beliebiger
Anzahl erstellen und mit frei wahl-
baren Kriterien versehen.

Datenbasis und Bericht. Die Daten
werden Konsistent in der Applika-
tion gespeichert. Damit hat man
stets mit nur einem Klick von tiber-
all her Zugriff auf die aktuellsten
Informationen. ,Das unitibersicht-

liche Variantenmanagement von
PowerPoint- und Excel-Dateien
gehort der Vergangenheit an. Aus
den Ergebnissen ldsst sich automa-
tisch ein Strategie-Bericht mit den
von Ihnen gewiinschten Inhalten
erstellen”, ist sich Koller sicher.

Umsetzung. STRATEGY4EVER® gibt
jederzeit einen Uberblick iiber den
aktuellen Stand der Mafinahmen
mit Datum, Verantwortlichkeit und
Zielerreichung und zeigt diesen per
Ampelstatus an. Dank periodischer

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

Manchmal entdeckt man uns, und dann geschieht GroBartiges ...

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

.. weil auch Ihre Ressourcen begrenzt sind!

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

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

Berichterstattung behdlt der User
die Umsetzung unter Kontrolle.
Antriage, Entscheidungen und Er-
gebnisse jeder Berichtssitzung wer-
den in der Historie gespeichert und
sind weiterhin einsehbar.

Auswertungen. STRATEGY4EVER®
erstellt quantitative Auswertungen
mit Diagrammen, z. B. zu den stra-
tegischen Zielen der Geschaftsfel-
der, zur Position der Wettbewerber
oder zu den Entwicklungen in den
Mirkten. Ein strategisches Profil
der Geschiftsfelder erlaubt es, die-
se miteinander zu vergleichen.

Wihrend fiir die operative Fiih-
rung und Steuerung der Einsatz
von standardisierten Methoden
und Software-Applikationen von
der Buchfiihrung bis zur Steuerer-
kldirung seit Langem eine Selbst-
verstandlichkeit ist, gibt es fiir die
strategische Steuerung eines Unter-
nehmens bisher nichts Vergleich-
bares. STRATEGY4EVER® schliefdt
diese Liicke. Mit STRATEGY4E-
VER® entwickeln Sie Ihre Unter-
nehmens- und Geschiftsfeldstrate-
gien systematisch, konsistent und
effizient.

Weitere Informationen:
office@just-a-game.at oder
www.STRATEGY4EVER.com

Otto Koller, MBA:

Unterstiitzt seit 20 Jahren Unter-
nehmen bei der Entwicklung und
Umsetzung von nachhaltigen Stra-
tegien. Die Ausbildung der Mitar-
beiter in strategischem Manage-
ment mit praktischen Aufgaben
bildet dabei eine zentrale Rolle. m

I\\

und dann organisieren wir gemeinsam das Unmaogliche!

« OTTO KOLLER

Stra r.eg;.r Consulta nts



