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»Das Onlineshop-Projekt darf nicht zur Krise

in der Krise werden!

,Die groflen Gewinner der Krise sind zweifelsohne Onlineriesen wie
Amazon, Zalando und einige mehr. Fiir den Rest des Einzelhandels
stand die Welt bis vor Kurzem still. So darf man sich nicht
wundern, dass zahlreiche Osterreichische Handelsunternehmen
sich dem Thema Onlineshop nun verstiarkt widmen und sich
darin in vielen Fillen einen Rettungsanker erhoffen.”
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Werbung wirkt auch

in der Corona Krise

IP Osterreich untersucht das Einkaufsverhalten und die Markenkommunikation

nach der Corona Krise

ach ihrer kiirzlich publizier-
ten Studie ,Markenkom-
munikation in Zeiten von
Corona” untersuchte der Werbezei-
tenvermarkter der Mediengruppe
RTL, IP Osterreich, in einer weite-
ren online-reprasentativen Befra-
gung das Einkaufsverhalten und
die Markenkommunikation nach
der Covidl9 Krise. Dazu wurden
im Zeitraum vom 20. bis 23. April
abermals 1000 Osterreicherinnen
und Osterreicher im Alter zwi-
schen 19 und 59 Jahren mit Hilfe
der hauseigenen Panel App ,I love
MyMedia“ befragt. Dabei wurde
deutlich, dass wiahrend in Krisen-
zeiten noch die soziale Verantwor-
tung in der Markenkommunikati-
on gefragt war, nach der Krise vor
allem der Preis und das Produkt im
Vordergrund stehen. Zudem zei-
gen die Ergebnisse, dass trotz der
schwierigen Umstdnde und dem
daraus resultierenden achtsamen
Umgang mit Geld, 40% der Be-
fragten grofle Anschaffungen vor
allem im Bereich Mo6bel, Mode und
Gartenbedarf planen.
Fast jeder Zweite davon plant
nach Wiederer6ffnung der Ge-
schdfte mit Anschaffungskosten

iiber € 500,- und will diese vorwie-
gend in naher Zukunft (Mai, Juni)
realisieren. Nach Elektrokleingera-
ten und Sportartikeln bzw. Freizeit-
bedarf, sind auch Fahrzeugkéufe in
den ndchsten Monaten geplant.

Zudem gaben fast ein
Drittel der Befragten an wihrend
der Corona Krise mehr Online
zu shoppen als frither und knapp
jeder Zehnte mochte sich diese
Beschaffungsart auch nach Auf-
hebung der Einschrankungen bei-
behalten. Die Mehrheit will jedoch
in allen Bereichen wieder den sta-
tiondren Handel aufsuchen. Dies
geht auch mit der Vorfreude aufs
Shopping einher, denn knapp 30%
der Befragten gaben an sich auf das
Einkaufen gehen zu freuen und
begriinden dies groflteils mit dem
reinen Shopping Erlebnis an sich.

Neben sozialen
Kontakten und Restaurant Besu-
chen, freut sich die Hilfte der Be-
fragten auf Urlaub und plant die-
sen noch dieses Jahr zu machen als

auch in naher Zukunft zu buchen.
Wihrend 44% sich Urlaub im Aus-
land wiinschen, gaben 56% an den
Urlaub in Osterreich oder zu Hause
zu bevorzugen.

Die Markenkommunikati-
on der Zukunft sollte laut Mehr-
heit der Befragten tiberwiegend
Angebote und Produktwerbung
beinhalten, wihrend in der Krise
der Fokus noch auf der sozialen
Verantwortung und Solidaritét
lag. Das zeigt, dass die Menschen
sich allmdhlich an die Situation
gewohnt haben und nun wieder
empfanglicher fiir Angebote sind.
Werbung sollte daher zukiinftig
vor allem auf Qualitdt, Regionalitat
und den Preis eingehen.

Christian Sattler, Head of Re-
search bei IP Osterreich, kommen-
tiert: ,Die Studie hat gezeigt, dass
Konsum bei vielen Menschen nach
Wochen der Einschrankungen
wieder in den Vordergrund riickt.
Viele Anschaffungen wurden nur
aufgeschoben und sollen in den
ndchsten zwei Monaten realisiert
werden. Die Notwendigkeit man-

cher Anschaffungen wurde erst
durch die Krise sichtbar, viele wol-
len in eine neue Kiiche oder grofie-
re Kiihlschrianke investieren. Mit
Aufhebung der Maflinahmen kehrt
eine Normalitdt in das Einkaufs-
verhalten zuriick, die auch in der
Werbung gewiinscht wird.”

IP Osterreich ist der exklusive
Werbezeitenvermarkter der Me-
diengruppe RTL. Vermarktet wer-
den die Osterreich-Werbefenster
von RTL, VOX, SUPER RTL, NITRO,
ntv, RTLplus, RTLZWEI, Sky Sport
Austria HD sowie R9 und schauTV.
Die Online Portale der Medien-
gruppe RTL werden ebenfalls von
der IP Osterreich vermarktet.
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STEHT AUF TIPS.

31,9 % mehr Reichweite als
die Nr. 2 in Oberosterreich*.

*in % des LPA (Leser/Ausgabe, 14-39 Jahre). Quelle: ARGE Media Analysen MA 19:
Feldarbeit Durchfiihrung GFK Austria, IFES, 01.01.2019-31.12.2019.
Ungewichtete Falle: 647 in 00, max. Schwankungsbreite +/- 3,8 %

»Was mich personlich interes-
siert ist die zentrale Aufgabe die
Menschen in Organisationen —

gleichgtiltig ob offline oder online
- bei der Erfiillung ihrer Ziele zu
begleiten. Die Anforderungen die
heute an die Menschen gestellt
werden sind sehr hoch und der
Druck diese zu erfiillen mancher
Orts noch hoher.”

o

,Kleine und mittlere Unterneh-
men — das Riickgrat der dsterreichi-
schen Wirtschaft — sind besonders

stark von den Auswirkungen der

Pandemie betroffen. Das Credo

lautet nun: Rasch und effizient

handeln, um das wirtschaftliche
Uberleben zu sichern. Firmen, die
in schweren Ertrags- oder Liqui-
ditdtskrisen stecken, bendtigen
schnelle Unterstiitzung, um eine
drohende Insolvenz abzuwehren”

Foto: robsonphoto/AdobeStock
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TV Werbung leistbar auch fur Startups und KMUs

P Osterreich ist der exklusive

Werbezeitenvermarkter der Me-

diengruppe RTL. Die Unit 3 der
IP Osterreich unterstiitzt Startup-,
E-Commerce-Unternehmen und
KMUs durch einzigartige Partner-
schaften die TV-Werbung leistbar
machen und hilft dabei das Wachs-
tum von Unternehmen anzukur-
beln die bislang aus Kostengriin-
den das Thema TV-Werbung fiir
sich nicht als moglichen Werbeka-
nal erachteten.

Das erfolgsabhdngige Beteili-
gungsmodell ,Media 4 Revenue
Share”, gibt den Unternehmen die
Chance, TV als
neuen Marke-
tingkanal und
als reichweiten-
stirkstes  Kom-
munikationsme-
dium fir sich zu
entdecken. Die
Startup-, E-Com-
merce-Unterneh-
men und KMUs
koénnen ihr Pro-
dukt auf diese Weise einer breiten
Offentlichkeit prisentieren. Auf
den IP Osterreich Sendern erzielen
sie mehr Reichweite, Involvement
und Werbewirkung.

Camilla Sievers ist IP Osterreich’s
Head of Unit 3. Sie schafft es in die,
im Juni 2019 veroffentlichte, For-
bes DACH Liste ,, 30 under 30“ in
der Kategorie ,Leadership”.

Camilla Sievers unterstiitzt Star-
tup-, E-Commerce-Unternehmen
und KMUs, ihre Produkte via TV-
Werbung auf den Sendern der
Mediengruppe RTL fiir die breite
Masse zu vermarkten und somit
ihr Wachstum anzukurbeln. Damit
erreichen die Marken mehr Reich-
weite, Brand Building sowie mehr
Absatz.

Camilla Sievers, IP
Osterreich

»,Generell wurde lange tiberlegt,
ob man diese Unit hier in Oster-
reich iiberhaupt ertffnet und wie
man sich positioniert. Letztlich
wurde ein schliissiges Konzept
entwickelt, dass auch nachhaltig
am Markt bestehen wird. Uns war
wichtig, dass wir erst interne Pro-
zesse ,Start-up-gerecht” aufbauen,
dass heif8t schnell zu Ergebnissen
kommen, gleichzeitig aber auch au-
thentisch und durchsichtig arbei-
ten. Aber vor allen Dingen geht es
uns um die Positionierung im ster-
reichischen Unternehmertum. Wir
haben ein Konglomerat an Part-
nern aufgebaut und werden dieses
noch weiter ausbauen. Nicht nur
im Digital- und Printbereich, unse-
re Kunden sollen auch interdiszipli-
ndr mit anderen Start-ups, mit an-
deren Anbietern, mit anderen KMU
und Groflunternehmern vernetzt
werden. Gleichzeitig wollen wir
aber natiirlich auch mit allen gro-
Ren Investoren, Plattformen und
Institutionen  zusammenarbeiten
und dann Zusatzleistungen anbie-
ten, indem wir Filmproduktions-
firmen-Partnerschaften haben. Der
Hintergedanke ist, eine langfristi-
ge Partnerschaft einzugehen und
nicht nur eine Kampagne anzubie-
ten, sondern dem Unternehmen zu
helfen, langfristig zu wachsen und
das Markenbild auszubauen.” sagt
Camilla Sievers im Interview mit
der MedienManager Redaktion.

Auch die MedienManager-Redak-
tion ist vom Angebot der IP-Unit 3
begeistert und arbeitet eng mit Ca-
milla Sievers an der Osterreichwei-
ten Bekanntmachung dieses ein-
zigartigen Konzepts. Wer weitere
Informationen dazu haben mochte,
kann diese unter der Emailadresse
officc@MedienManager.at jederzeit
abrufen.

Foto: Proxima Studio/AdobeStock
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Das Onlineshop-Projekt darf nicht zur
Krise in der Krise werden!
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Es werden jetzt bald zwei Monate seit der gro3e Shut Down
die Wirtschaftswelt lahm gelegt hat. Die groBen Gewinner der
Krise sind zweifelsohne Onlineriesen wie Amazon, Zalando
und einige mehr.

Emotionalisierung - hier fihrt kein
Weg daran vorbei
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Das reichweitenstarkste Medium TV ist Spitzenreiter bei Be-
kanntheit und Emotionen.

Storytelling als Erfolgsrezept im
Mediaplan
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Geschichten lieben Kinder, Erwachsene und alle dazwischen.
Kein Wunder, denn geschichten verzaubern Menschen seit
vielen 100 Jahren. Diese Beliebtheit sollte auch in der Wer-

Shut down: Never ever give up!
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Es ist ein unbeschreiblich schlechtes Gefiihl ,wenn die Kun-
den ausbleiben”.

COVID-19 trifft kleine Unternehmen
harter
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UnternehmensgréBe hat laut Studie von Bezan & Ortner deut-
lichen Einfluss auf wirtschaftliche Auswirkungen. Strategische
Neuausrichtung und Digitalisierung von Prozessen bereiten
auf den Neustart vor.

Corona: Ein Schreck fuir die Wirtschaft,
ein Segen flr die Markenbildung
Seite 11

Millionen Mitarbeiter in Kurzarbeit, sinkende Umsdtze und
eingefrorene Budgets: Die Corona-Zeit wirft die gesamte Jah-
resplanung fast aller Unternehmen durcheinander.

bung genutzt werden.
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Onlinehandel und KMU - Chance fiir die Zukunft oder Sackgasse?

Der groBe Profiteur der Corona Krise
heiBt zweifelsfrei Amazon. Was kénnte es
fur einen Onlinehdndler besseres geben
als  Ausgangsbeschrdnkungen? Wenn
schon zu Hause sitzen missen, dann
wenigstens mit Onlineshopping. Markt-
beobachter gehen davon aus, dass sich
Amazon im abgelaufenen Quartal Gber
satte Umsatzzuwiichse erfreuen durfte.
Der Umsatz wird mit 73 Milliarden Dol-
lar beziffert. Ein Umsatzplus von knapp
22 Prozent gegeniiber dem Vorjahres-
zeitraum. Der Guardian hat dazu aus-
gerechnet, dass Amazon in den letzten
Monaten rund 10.000 Dollar pro Sekunde
umgesetzt hat - und zwar Tag und Nacht.

Die MedienManager Redaktion hat
sich diesem Thema gewidmet, weil wir
einerseits zahlreiche Leseranfragen in der
MedienManager Redaktion zu diesem
Thema verzeichnen durften und anderer-
seits den Aufruf unterschiedlicher offiziel-
ler aber auch selbsternannter Krisenbera-
ter, sich als Osterreichischer Unternehmer
doch unbedingt einen Onlineshop zuzu-
legen, auf den Zahn fiihlen wollten. So
schreibt beispielsweise die WKO Spar-
te Handel auf ihrer Website www.wko.
at (Servicecenter E-Commerce): Immer
mehr Unternehmen prasentieren sich im

IMPRESSUM

Internet und immer mehr Konsumenten
nutzen dieses Angebot. Der Bruttojahres-
umsatz im Internet-Einzelhandel stieg in
Osterreich in den letzten Jahren auf 2,9
Milliarden Euro. Dies entspricht bereits
4,5 Prozent des gesamten Einzelhandels-
volumens. Innerhalb von drei Jahren ist
der Umsatz um 30 Prozent gewachsen.
Diese Entwicklung schreitet weiter rasant
voran. Ein zeitgemaBer Internetauftritt ist
heute fiir jedes Unternehmen eine abso-
lute Notwendigkeit. Dem letzten Satz ist
nichts hinzuzufiigen. Aber die Zahlen
davor konnten suggerieren, dass man
hier unbedingt auf einen rollenden Zug
aufspringen muss. Aber ist dem tatséch-
lich so?

Ich habe dazu zwei Menschen be-
fragt, die dazu aus ihrer Praxis einiges
zu berichten haben. Zum einen Andreas
Moreau, einen offline-Traditions-Unter-
nehmer mit Onlineshop Erfahrung aus
Kaprun www.moreau.at und zum ande-
ren Gerhard Krennmair, seines Zeichens
Director Business Development und Pro-
kurist bei Cards & Systems. www.cardsys.
at Ein Osterreichisches Unternehmen,
das sich seit mehr als 20 Jahren mit den
Themen E-Commerce-Anwendungen und
Customer Loyalty-Programmen befasst.

Ein auf dem Gebiet Onlineshop tiberaus
erfahrenes Team, das sich Unternehmen
wie dm, Hornbach, Douglas, uv.m. auf
seine Referenz-Fahnen heften darf.

Andreas Moreau berichtet aus Sicht
des Unternehmers (ber groBe Heraus-
forderungen und der Tatsache, dass das
Thema Onlineshop als Firma in der Firma
gemanagt und mit nicht unerheblichen
Investitionen hochprofessionell aufge-
baut werden muss, wenn es mittelfristig
profitabel organisiert sein soll. Und auch
Experten wie Gerhard Krennmaier war-
nen vor lberzogenen Erwartungen und
vor allem vor dem lIrrglauben einen On-
lineshop so ganz nebenbei betreiben zu
kdnnen. Aber machen sie sich selbst ein
Bild iber Chancen und Risiken zu die-
sem Thema. Uns, der MedienManager
Redaktion ist es wichtig, dass wir unsere
Leser vor einer Investition in einen Trend
bewahren, der durchaus das Potential hat
zur Krise in der Krise zu werden.

Wie immer viel SpaB3 beim Lesen und
bleiben Sie gesund,

Ihr Otto Koller
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»,0nlineshop Projekte macht man nicht nebenbei”

Andreas Moreau MBA ist ein Kapruner Unternehmer. Er befasst sich als Management- und Teamcoach mit den Herausforderungen
aus Marketing und Sales im Einzelhandel. Neben seinem Masterstudium hat er die Thesen der 3-jahrigen Mastery — University in
San Diego, Kalifornien, bei Anthony Robbins studiert und erfolgreich abgeschlossen. In den letzten Jahren war er als Geschdftsfiihrer
des gleichnamigen Familienunternehmens mit dessen marketingtechnischer Neuausrichtung befasst. In diesem Zusammenhang
konnte er auch umfangreiche Erfahrungen zum Thema Onlinehandel sammeln.

MepiENMANAGER: Welche Situation hat
ein Unternehmer in einem iiberaus
bekannten Tourismusort wie Kaprun
in seinem Business-Alltag zu reflek-
tieren?

Moreau: Um diese Frage beantwor-
ten zu konnen, muss ich etwas in
die Vergangenheit blicken. Nattir-
lich hat der grofie Aufschwung un-
seres Heimatortes mit Skifahren zu
tun. In den 1950er Jahren wurde
das Skifahren nach und nach zum
Massensport. Die Touristen kamen
weil ihnen in Kaprun neben seinen
damals schon extrem tourismus-
freundlichen und landschaftlichen
Angeboten Jahr fiir Jahr innovati-
ve Attraktionen geboten wurde. So
wurde aufgrund der stetig steigen-
den Begeisterung am Skifahren in
Kaprun von 1963-1965 die damals
modernste  Grof3)kabinen-Pendel-
Luftseilbahn erbaut und somit das
erste Gletscherskigebiet, das Kitz-
steinhorn in Osterreich erdffnet.
Seit dem steht der Tourist im Mittel-
punkt aller Uberlegungen und seine
Treue hat dafiir gesorgt, dass Kaprun
und sein Kitzsteinhorn bis weit iiber
alle Grenzen des Landes hinaus fiir
seine Gastfreundschaft und sein An-
gebot in der Welt berithmt wurden.

MepiENMANAGER: Kann man sagen, dass
dies die goldenen Zeiten des Ski-Tou-
rismus in Osterreich waren?

Moreau: Das kann man zweifellos so
sagen. Aber es galt auch damals wie
heute. Langfristiger Erfolg war nur
moglich wenn man bereit war sich
weit iiber das normale Maf§ hinaus
fiir sein Unternehmen einzusetzen.
Intelligente Konzepte, Fleif}, stindi-
ge Innovationen und daran gebun-
den der Mut zum Investieren waren
auch damals schon erforderlich um
seine Gaste dauerhaft an sich bin-
den zu konnen.

MepiENMaNAGER: Sie selbst bezeichnen
sich als Offline-Handler. Wie wird sich
das in der Zukunft entwickeln?

Moreau: Dazu muss ich noch einmal
ein Stiick ausholen. Man kann ganz
Klar sagen, dass sich der Tourist ge-
wandelt hat. Die Menschen sind bis
weit in die 80er Jahre nicht nur zum
Skifahren gekommen. Der Skiurlaub
wurde da ganz anders zelebriert.
Man erfreute sich am hochwerti-
gen und hochqualitativen Angebot
der exklusiven Mode- und Sportge-
schiéfte der Skiregionen und nutzte
den Urlaub ganz bewusst auch zum
Finkaufen. Abends wurde das Le-
ben dann noch so richtig gefeiert.
Die neue Garderobe beispielsweise
wurde mit Freude ausgefiihrt. Vom
Champagner Aperitif {iber das aus-
gedehnte Abendessen bis hin zum
ndchtlichen Barbesuch wo bis in
die Morgenstunden gefeiert wur-
de, wurde nichts ausgelassen. Man
kann wirklich sagen, dass der Gast,
natiirlich nach seinen individuel-
len Moglichkeiten, eben mit Lei-
denschaft in das Leben investierte.
Und es war ja auch wirklich fiir jede

Geldborse ein Angebot da. Jeder ge-
horte dazu und feierte mit. Um nun
ihre eigentliche Frage zu beantwor-
ten wie sich das Thema Oftline-On-
line Handel in Zukunft entwickeln
wird: Vermutlich geht kein Weg
daran vorbei. Aber dazu muss man
sich gerade als traditioneller Off-
line-Handler vollig neu ausrichten,
sonst kann das durchaus wirtschaft-
lich gefahrlich werden.

MepieNMaNAGER: Welche konkreten Er-
fahrungen haben Sie personlich zum
Thema Online-Handel gemacht?

Moreau: Zunidchst einmal muss
ich sagen, dass ich weder fiir noch
gegen das Thema argumentieren
mochte. Meine zentrale Erfahrung
dazu ist, dass es ein hochkomplexes
Thema ist. Es geniigt keines Falls,
wie immer wieder in einschlagigen
Angeboten und Werbungen sugge-
riert wird, sich einen Onlineshop
zuzulegen. Das ist ja lediglich ein
Vehikel. Eine Chance Waren abzu-
setzen. Aber in Wahrheit nur eine
von drei wichtigen Sdulen. Was in

Wahrheit viel wichtiger ist, ist nam-
lich die Frage: Wie mache ich mei-
nen Onlineshop fiir meine Zielgrup-
pe erlebbar? Das heifdt wie bewerbe
ich ihn und vor allem wo bewerbe

Foto: Moreau

ich ihn? Und wer diese zweite Sdule
professionell analysiert wird wie ich
feststellen miissen, dass die Investi-
tionen in den Onlineshop fast ver-
nachléssigbar sind gegeniiber jene
Investitionen die man in dauerhaf-
te Werbung zu tédtigen hat, damit
der Onlineshop auch tatsdachlich
gefunden wird. Natiirlich besteht
hier die Option das Partnerange-
bot bspw. von Farfetch zu nutzen
aber hier begibt man sich letztlich
in eine Abhdngigkeit die unserem
Kerngeschift absolut widerspricht.
Und jetzt kommen wir zur dritten
Sédule. Das fulfillment. Hier geht es
um Payment, Warenlager, Versand
und vor allem Retouren-Bearbei-
tung. Also alles in allem mussten
wir feststellen, dass die Idee des
Onlinehandels mit der Idee des
Offlinehandels fiir uns als Kapru-
ner Exklusivmoden-Unternehmen
nicht so einfach kombinierbar war.
Die Erkenntnis, dass wir hier nicht
iber eine Weiterentwicklung un-
seres Unternehmens, sondern in
Wahrheit iiber ein fiir uns vollig
neues Unternehmenskonzept nach-
zudenken hatten, lief§ uns letztlich
von der Strategie in einen Webshop
zu investieren Abstand nehmen.

MepiENMaNAGER:  Welche  alternativen
Strategien haben sie fiir ihr Unterneh-
men entwickelt?

Moreau: Wir haben uns wieder auf
das besonnen was wir wirklich kon-
nen. Wir sind Offline-Profis. Wir
lieben den personlichen Kontakt
mit unseren Kunden und werden
uns die nédchsten Jahre genau dar-
auf konzentrieren. Das beginnt ein-
mal mit dem bewussten und leiden-
schaftlichen Einkauf jener Waren
die unsere Kunden wirklich mo-
gen. Und das klingt schon einmal
einfacher als es in der Realitdt ist.
Danach geht es um die Aufgabe fiir
ein wirklich energievolles Einkaufs-
erlebnis unserer Kunden zu sorgen.
Hier gilt es mehr als je zuvor die Er-
wartungshaltung unserer Kunden
zu ubertreffen. Und letztlich geht
es wie schon gesagt um einen sehr

personlichen Kontakt zu unseren
Kunden von denen wir zum Grof3-
teil E-Mailadresse und Handynum-
mern haben und auch einen priva-
ten Austausch pflegen. Hier liegt die
Chance ganz klar darin darauf zu
achten was aus unserer Kollektion
denn wen personlich von unseren
Kundinnen und Kunden interessie-
ren und gefallen kdonnte. Aufgrund
genau dieses Engagement wissen
wir sehr genau was gerade unsere
Damen bereits im Kleiderschrank
hidngen haben und was dazu passt.
Es werden dann bestimmte Teile
einer Kollektion abfotografiert und
unseren Kunden empfohlen. Unse-
re Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter
melden sich dann aktiv bei ihren
Kunden und wenn’s gefdllt schi-
cken wir die Ware zu. Da wir unse-
re Stammkunden sehr gut kennen,
wissen wir natiirlich auch deren
Kleidungsgrofle und haben daher
kaum Probleme mit Retouren.

MepiENMANAGER: AbschlieBend eine per-
sonliche Frage: Wie sieht die Vision
von Andreas Moreau aus?
Moreau: Was mich personlich in-
teressiert ist die zentrale Aufgabe
die Menschen in Organisationen —
gleichgiiltig ob offline oder online
— bei der Erfiillung ihrer Ziele zu
begleiten. Die Anforderungen die
heute an die Menschen gestellt wer-
den sind sehr hoch und der Druck
diese zu erftillen mancher Orts noch
hoher. Es geht letztlich darum mit
den Mitarbeiterinnen, Mitarbeitern
und Teams tatsdchlich in Kontakt
zu kommen, um als Gemeinschaft
Ziele erreichen zu wollen. Eine kon-
krete und aktive Hilfe in Form von
strukturierten Gesprachen und ehr-
licher Anteilnahme ist letztlich der
zentrale unternehmerische Erfolgs-
faktor.

Interview:

Otto Koller

NI B,I Mehr im WebTV:

Foto: MedienManager
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Radio NJOY jetzt auch auf DAB+

Der junge Stadtsender setzt mit neuem Musikprogramm auf digital-terrestrisches Radio und ist damit in Wien, Teilen Niederdsterreichs
und im Burgenland zu empfangen. Radio NJOY ist der Ausbildungssender der FHWien der WKW,

Sendebetrieb im Studio von Radio NJOY 91.3, dem Ausbildungssender der FHWien der WKW

[SJinfluence
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adio NJOY punktet mit qua-

litativ hochwertigen Sen-

dungen, die in Teilen Wiens
schon bisher unter der Frequenz
91.3 zu horen waren. Seit dem 1.
Mai 2020 strahlt der Ausbildungs-
sender der FHWien der WKW sein
Programm nun auch tiber den digi-
tal-terrestrischen Horfunkstandard
DAB+ aus. ,Nach dem Komplet-
tumbau der Radiostudios im Som-
mer 2019 war der Einstieg bei DAB+
fiir uns der nédchste logische Schritt.
Praxisrelevante Schwerpunkte sind
in der Ausbildung unserer Studie-
renden ein wichtiger Baustein. Mit
der Sicherung der Lizenz zur Uber-
tragung der Sendungen via DAB+
sind wir in der Lage, den Bereich Ra-
dio und Audio weiter auszubauen®,
freut sich Ing. Mag. (FH) Michael
Heritsch, MSc, CEO der FHWien der
WKW.

NJOY wird damit Teil der wach-
senden DAB+-Familie und kann
Sendungen von Studierenden, die
sie in ihrer Ausbildung oder dariiber
hinaus auf freiwilliger Basis erstel-
len, einem groflen Horerkreis zur
Verfiigung stellen. Studierende wer-
den ermutigt, selbst Sendungen zu
konzipieren und on air zu bringen.
Auch das Redaktionsteam trdgt sei-
nen Teil bei und produziert laufend
qualitativ hochwertige Sendungen
u. a. zu den Themen Wissenschaft,
Wirtschaft, Kultur und Musik. Erst
kiirzlich wurde Redakteurin Anna
Mubhr fiir ihre Arbeit mit dem Ra-
diopreis der Erwachsenenbildung
ausgezeichnet.

Auch Studierenden des Studien-
bereichs Journalism & Media Ma-
nagement der FHWien der WKW
mit keiner oder wenig Vorerfahrung
wird vom Redaktionsteam die Mog-
lichkeit geboten, den Bereich Radio
und Audio kennen zu lernen und
den Sender aktiv mitzugestalten.
Meinungs- und Themenvielfalt so-
wie Qualitat sind bei der Programm-
gestaltung zentrale Faktoren.

Das werbefreie Musikprogramm un-
ter dem Motto ,Alternative Hits”
bietet viele neue Musiktitel, aber
auch ein abwechslungsreiches Spek-
trum bekannter Titel. Besonderes
Augenmerk legt Radio NJOY 91.3
auf Osterreichische Kiinstlerinnen
und Kiinstler, die in verschiedenen
Sendereihen sich und ihre Musik
vorstellen und deren Werke auch
sonst im Programm bertiicksichtigt
werden — echte Abwechslung in je-
der Hinsicht, die dem Claim ,nur
wir sind so” gerecht wird.

Viele Sendungen von Studieren-
den der FHWien der WKW, aber
auch des Redaktionsteams sind auf
der Website von Radio NJOY unter
wien.njoyradio.at ebenso wie auf
Plattformen wie Spotify, iTunes,
SoundCloud und Podcast.de zu fin-
den.

FHWien der Wirtschaftskammer
Wien (WKW):

Die FHWien der WKW ist seit (iber
25 Jahren am Markt und Oster-
reichs fithrende Fachhochschule fiir
Management & Kommunikation. Eng
vernetzt mit heimischen Unterneh-
men bietet die FHWien der WKW
eine ganzheitliche und praxisbezoge-
ne akademische Aus- und Weiterbil-
dung fiir tiber 2.800 Bachelor- und
Master-Studierende. Zwei Drittel der
Lehrenden kommen direkt aus der
Wirtschaft. Ein exakt auf die Bediirf-
nisse der Unternehmen zugeschnit-
tenes Lehr- und Forschungsangebot
bereitet die Absolventinnen - bislang
rund 11.000 - optimal auf ihre
Karriere vor.

Foto: markushechenberger.net
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Das Onlineshop-Projekt darf nicht zur Krise in der

Krise werden!

Es werden jetzt bald zwei Monate seit der groBe Shut Down die Wirtschaftswelt lahm gelegt hat. Die groBen Gewinner der Krise sind
zweifelsohne Onlineriesen wie Amazon, Zalando und einige mehr. Fur den Rest des Einzelhandels stand die Welt bis vor Kurzem still.
So darf man sich nicht wundern, dass zahlreiche Osterreichische Handelsunternehmen sich dem Thema Onlineshop nun verstarkt
widmen und sich darin in vielen Fillen einen Rettungsanker erhoffen. SchlieBlich scheint es sich ohnehin um eine nicht mehr ab-
wendbare Entwicklung zu handeln. In den nachsten zwei Monaten wird sich die MedienManager Redaktion diesem Thema einge-
hend widmen. Mit ausgewiesenen Experten werden wir Chancen und Risiken sowie Umsetzungsstrategien beleuchten und diskutie-
ren. Einleiten werden wir diesen Schwerpunkt mit dem E-Commerce Experten Gerhard Krennmair. Seines Zeichens Director Business
Development bei Cards & Systems. Die Kreativwerkstatt von Webshop Plattformen wie dm, Hornbach, Douglas, Bank Austria, u.v.m..
Wir werden heute die Frage beleuchten: Wie muss die Investition in das Thema Online Shop angelegt sein, wenn das Projekt erfolg-

reich sein soll.

MebieNMaNAGerR: Welche Bedeutung hat
das Thema Digitalisierung in Verbin-
dung mit Webshops fiir den Osterrei-
chischen Einzelhandel in Zukunft?
Krennmair: Wie wir alle erleben kon-
nen bedeutet in diesen Krisenzeiten
Online sein gleichzeitig mehr Ge-
schaft zu machen. Bei allen unse-
ren Kunden bewahrheitet sich diese
Aussage. Was die Webshop-Umsitze
betrifft erleben wir Wachstumsstei-
gerungen von 20, 30 bis zu 300 Pro-
zent.

MepiENMaANAGER: Wie ldsst sich eine In-
vestition in ein Onlineshop Projekt ein-
schitzen?

Krennmair: Die grofle Frage lautet
natiirlich: Ab wann zahlt sich ein
Webshop grundsétzlich aus? Wenn
man noch gar nicht online présent
ist und somit auch noch keinerlei
Waren online verkauft, dann muss
davon ausgegangen werden, dass
der break even bei mindestens 5
% des zukiinftigen Gesamtumsat-
zes liegt. Wenn ich diesen Umsatz
nicht anstrebe, dann hilft mir ein
Webshop zwar marketingméfig in
Verbindung mit einer grofieren Pra-
senz meine Marke aufzuladen und
ermoglicht dadurch eine Umweg-
rentabilitdt fiir das Unternehmen
aber Gewinne werde ich dadurch
keine erzielen konnen. Anders for-
muliert sollte ich mindestens ei-
nen Umsatzanteil von 8 — 10 % mit
meinem Webshop anstreben um
letztlich damit auch Gewinne zu
erzielen. Diese Berechnungen be-
grinden sich auf der Tatsache, dass
fiir das erfolgreiche Betreiben ei-
nes Webshops einige Investitionen
erforderlich sind. So benétige ich
eine Rechenzentrums-Infrastruktur,
jemanden der den Webshop imple-
mentiert, jemanden der den Webs-
hop aktiv betreut und fiir gezieltes
Marketing, Fotomaterial, Content

WIR BE
UNTERNEHMEN IN THE
DIGITALE YWELT,

cards&systems

Foto:

Foto: MedienManager

sorgt um den Webshop entspre-
chend abzubilden. Das verursacht
iiber das Jahr gesehen nicht zu ver-
achtende Grundkosten ohne die
der Webshop nicht profitabel lauft.

MepieNMaNAGer:  Fiir welche Unterneh-
mensgroBBe ist diese Faustregel an-
wendbar?

Krennmair: Diese Faustformel ist un-
abhingig von der Unternehmens-
grofle anwendbar. Wenn ich daher
sage der break even point liegt bei
5 % meines geplanten Umsatzes,
dann kann ich zunichst relativ
leicht ausrechnen welche Investiti-
on ich zu tdtigen habe um entweder
ein Nullsummenspiel oder Gewin-
ne organisieren zu konnen.

MepieNMaNAGer: Die Installation eines
Webshops scheint demnach ein durch-
aus aufwendiges Unterfangen zu sein?
Krennmair: Ich rate grundsatzlich
jedem Unternehmen, egal in wel-
chem Bereich es digitalisiert, zuerst
einmal einen Plan zu haben um die
Frage: Was mochte ich mit dieser
Investition erreichen, konkret zu
beantworten. Und zwar nicht nur
in Form eines reinen Finanzplans,
sondern auch im Bezug auf die Fra-
ge: Was mochte ich fiir meine Mar-
ke in Verbindung mit der Digitali-
sierungsinvestition erreichen?

MEebpiENMANAGER: Wie viele der KMU mit
denen Sie zu tun haben verfiigen iiber
eine derartig strukturierte Herange-
hensweise?

Krennmair: Ich mdchte da ganz ehr-
lich sein. Ich erlebe hier sowohl
Professionalitdt als auch das Gegen-
teil. Ein Drittel der Unternehmen
haben einen guten seridsen und
durchdachten Plan, ein weiteres
rittel hat diesen Plan ebenso aber
lebt nicht danach und ein Drittel
hat keinen Plan.

O

MepiENMANAGER: Mit welchen Aufwand
muss man kalkulieren, um einen er-
folgreichen Webshop installieren und
betreiben zu kénnen?

Krennmair: Der Aufwand ist sicher
sehr unterschiedlich. Wir hatten
gerade jetzt in der Corona Zeit ein
Unternehmen das genau fiinf Pro-
dukte abbilden wollte. Hier spre-
chen wir von einem Webshop der
- abgesehen von der Bezahlmetho-
de - in Summe eine Woche Zeit in
Anspruch nimmt um diesen aufzu-
setzen. Aber das ist dann eben keine
strategische Plattform sondern ein
Transport-Vehikel iiber ein digitales

Medium. Es wird mit weder dabei
helfen die Marke aufzuladen um
meinen Markenwert zu erhohen,
noch dabei helfen meinen Marke-
tingauftritt zu verbessern.

MepiENMaNAGER: Wie viel Aufwand ist
fiir die Bewerbung eines Webshops zu
planen?

Krennmair: Nehmen wir als Beispiel
einen unserer Kunden, einen sehr
grolen Drogeriemarkt. Hier wird
sehr, sehr viel Content in Form ei-
nes digitalen Magazins ausgespielt,
um bspw. den neueste Eyeliner zu
bewerben. Da wird dann berichtet,
dass dieser nicht mehr klebt und
diese Werbung gelesen wird, wird
das Produkt dann auch unmittel-
bar darauf bestellt. Und somit wird
auch eine hohere Conversion im
Webshop erzielt. Ein professionell
gebauter Webshop ist eben sehr
stark mit Content versehen. Mit Hil-
fe von Newslettersystemen wird die
Zielgruppe sehr konkret und nach-
haltig informiert. Da werden gezielt
Unternehmenswerte sowie laufend
neue Themen und Angeboten kom-
muniziert die ich dem Kunden be-
wusst ndher gebracht werden um
durch Kaufanreize das Einkaufen im
Webshop auszuldsen.

MepiENMANAGER: Das alles klingt durch-
aus auch ein wenig nach Risiko. Wenn
ich das so betrachte dann sprechen wir
hier von drei konkreten Saulen beim
Thema Webshop. Was ich brauche ist
1. einen Webshop, 2. ein professionel-
les fulfillment, also Bestellannahme,
Fakturierung, Warenversand, Retou-
renbearbeitung und letztlich 3. eine
verniinftige Bewerbung meines Web-
shops, sonst weiB3 ja niemand das es
mich gibt. Also von schnellen Losun-
gen kann hier vermutlich in den meis-
ten Fillen keine Rede sein:
Krennmair: Eines ist klar, nur Schar-
latane behaupten, dass ein profes-
sioneller Webshop in zwei Tagen
umgesetzt werden kann. Es gilt wie
iberall: Es braucht eine konkrete
Strategie, einen Gesamtplan und
ein professionelles Management
wenn so ein zukunftsweisendes Pro-
jekt erfolgreich umgesetzt werden
soll. Schnellschiisse kénnen sehr
teuer und rasch zur Krise in der Kri-
se werden.

Interview:

Otto Koller

NI B,I Mehr im WebTV:
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Emotionalisierung - hier fiihrt
kein Weg daran vorbei

Das reichweitenstarkste Medium TV ist Spitzenreiter bei Bekanntheit und

Emotionen.

arum entscheiden sich
Konsumenten und Kon-
sumentinnen fiir dieses

Produkt nd wie kann man als Wer-
bende nachhelfen?

Kaufentscheidungen sind sehr in-
dividuell und in den meisten Fallen
werden diese unbewusst getroffen.
Jedoch haben stark emotionalisie-
rende Marken einen groflen Vorteil,
denn diese landen am ehesten im
Einkaufswagen. Wie konnen nun
Emotionen, die so wichtig in der
Werbung sind, gezielt an den Kun-
den und an die Kundin gebracht
werden?

Bewegtbild zeichnet sich durch
vieles aus —unter anderem durch sei-
ne Stirke der Emotionalisierung von
Zuschauer und Zuschauerinnen.
Bewegtbild entfaltet seine Wirkung
am besten durch eine emotionale
Ansprache. Videos transportieren
positive Gefiihle, die dann mit der
Marke oder dem Unternehmen
verkniipft werden. Besonders gutes
Storytelling ist hier gefragt. Stortel-
ling ist der Eckpfeiler bei der Wirk-
samkeit von TV-Werbung. Gerade
langere Spots eignen sich gut, um
in das Gedachtnis der Konsumten

und Konsumentinnen zu gelangen.
Sie sind die sogenannten Anker in
unserem Geddchtnis und kénnen
zusdtzlich von kurzen Werbespots
flankiert werden. Hierbei geht es
nicht darum werblich zu sein, son-
dern die Inhalte sollen relevant
sein, die Kunden und Kundinnen
informieren und emotionalisieren.
Emotionen und Geschichten sorgen
im Gehirn fiir Glickshormone, die
dann direkt mit dem Unternehmen
verkniipft werden.

Wo ist Bewegtbildwerbung am
stirksten und vermittelt die ge-
wiinschten Emotionen am besten?
TV-Gerit, Smartphone, Tablet oder
PC? Eine Studie von CreaKompass
Video, die von Institut septem-
ber im Auftrag der IP Deutschland
durchgefiihrt wurde, hat genau das
untersucht. Denn die unterschiedli-
chen Endgerite bieten ein verschie-
denes emotionales Setting, das aus
drei Komponenten besteht: die per-
sonliche Sehverfassung, das mediale
Umfeld und die technischen Gege-
benheiten. Im Speziellen ist damit
die innere emotionale Stimmung
vor und wiahrend der Bewegtbild-
nutzung gemeint, so wie entspannt,

CAMPAIGN.

erschopft, gestresst, und auch die
dazugehorende Motivation bezie-
hungsweise Erwartungshaltung.

TV schafft die stirkste Emotionali-
sierung. Um eine Prdzisierung der
Emotionen zu ermoglichen, hat
das Institut september sieben emo-
tionale KPIs zusammengefasst, mit
denen getestet wurde. Darunter
fielen Sympathie, Vertrauen, Nihe,
Relevanz, Attraktion, Skepsis, Stress.
Der grofie Gewinner — TV! Die ge-
wohnte Lean-back-Verfassung bei
der Fernsehnutzung, die der grofle
Bildschirm mit sich bringt, schafft
gute Rahmenbedingungen fiir die
Emotionalisierung und schaffen
schon ab dem ersten Kontakt einen
emotionalen Uplift. Der Fernsehap-
parat schafft es gekonnt Marken in
den Bereichen Sympathie, Vertrau-
en, Relevanz und Attraktion posi-
tiv aufzuladen. Das Beste? Negative
Emotionen, wie Stress und Skepsis
nehmen ab. Unternehmen kénnen
das auch fiir sich nutzen, indem die
Gefiihle, die beim Bewegtbild er-
zeugt werden, direkt auf die Marke
ibertragen werden.

Auch andere Endgerdte haben
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durchaus ihre Vorteile. Laptops
werden zwar oft nur als Arbeits-
und Informationsmedium genutzt,
trotzdem gelten sie als zuverldssig
und Werbung wird kritischer ge-
priift. Hilt sie der Prifung stand, so
kann starkes Vertrauen entstehen.
Tablets werden oft im privaten Rah-
men und alleine genutzt, sie haben
den Vorteil, dass Werbungen inten-
siv miterlebt werden und dadurch
gut in Erinnerung bleiben. Das
Smartphone hingegen haben einen
schwierigeren Weg zur Emotionali-
sierung von Kunden und Kundin-
nen. Der grofie Vorteil von dem
stindigen Begleiter ist, dass hier auf
einen schnellen und wiederkehren-
den Kontakt gesetzt werden kann.

Eines ist klar — TV ist nicht nur
bei fast allen Osterreichern und
Osterreicherinnen beliebt, sondern
hat auch eine Reichweite von 91%
in Osterreich, wie die ,Bewegtbild-
studie 2019“ von RTR Medien und
AGTT verdeutlichte. TV ist ein Me-
dium, welches aus den heimischen
Wohnzimmern kaum wegzuden-
ken ist und gerade diese Selbst-
verstandlichkeit ist es, die von der
osterreichischen Bevolkerung ak-
zeptiert wird. Hinzu kommt, dass
der Fernsehapparat meist einge-
schalten wird, wenn der Nutzer
und die Nutzerin sich in einer ent-
spannten Atmosphdre befinden.
Diese Selbstverstiandlichkeit, die
entspannte Umgebung des eigenen
Zuhauses machen das Medium TV
zu so einer starken Werbeplattform
und tragen zur Emotionalisierung
bei.

TV emotionalisiert, wird akzep-
tiert, ist in kaum einem Osterrei-
chischen Haushalt wegzudenken
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und macht einfache Produkte zu
bekannten Marken. Fernsehen, der
emotionale Geschichtenerzihler,
ist das effektivste Werbemedium
was den Umsatz und den Gewinn
betrifft. Zusitzlich auch noch ein
Garant fur die Bekanntheit von
Marken.

Auch das Forschungsteam von
Thinkbox hat untersucht, wie
Emotionen, Erinnerungen wund
Markenbildung in der TV-Werbung
funktionieren: Marken vermitteln
den Konsumenten und Konsu-
mentinnen ein Gefiihl von Verbin-
dung, Stabilitdt und Identitdt. Des
Weiteren werden sie mit bestimm-
ten Eigenschaften, die helfen, un-
bewusste Kaufentscheidungen zu
treffen, assoziiert. Marken kénnen
aber noch um einiges mehr! Mar-
ken werden zum Ausdruck der Per-
sonlichkeit von Konsumenten und
Konsumentinnen, bringen Stabi-
litdit in das Leben und damit ein
Gefiihl der Bestandigkeit, Vertraut-
heit und Wohlbefinden. Genau
das schafft das Wunder Fernsehen
— aus einfachen Produkten werden
bekannte Marken, indem sie emo-
tional aufgeladen werden. Der Bo-
nus? TV-Werbung genief3t bei den
Zuschauern und Zuschauerinnen
starkes Vertrauen.

Die Vorteile von TV-Werbung
auf den Punkt gebracht: TV ist das
maichtigste Medium, um Emotio-
nen und Bekanntheit fiir Marken
zu liefern, dabei schafft TV es ein
Gefiihl von Verbindung, Stabilitét
und Identitét zu erzeugen. All diese
Dinge ermoglichen eine einpragsa-
me Werbung, die den Umsatz an-
kurbelt. [ |

Alexandra Hofbauer
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Storytelling als Erfolgsrezept im Mediaplan

Geschichten lieben Kinder, Erwachsene und alle dazwischen. Kein Wunder, denn geschichten verzau-
bern Menschen seit vielen 100 Jahren. Diese Beliebtheit sollte auch in der Werbung genutzt werden.

eschichten sind feste Be-

standteile in unserem tag-

lichen Leben. Weder sind
Geschichten an sich neu, man
bedenke seit wie vielen Hundert
Jahren die Menschen einander
gerne Geschichten erzdhlen und
so Ereignisse und Wissen {iber
Generationen weitergegeben wur-
de. Fir Kinder sind Geschichten
essentiell, durch sie wird die kom-
plizierte Welt oftmals vereinfacht
und kindgerecht dargestellt, so
dass sich Kinder damit wohlfiih-
len. Kein Wunder also, dass auch
Erwachsene imer noch begeistert
von Geschichten sind. Sie sind alt-
bekannt und vermitteln uns ein
gutes Gefiihl. Eine der besten Vor-
raussetzungen, wenn es um Wer-
bung geht.

In der Werbebranche ist das Ge-
schichtenerzdhlen unter einem
anderen Begriff bekannt - das Sto-
rytelling . Im Bereich der Werbung
versteht man das Erzdhlen einer
Geschichte rund um ein Produkt.
Geschichten beziehungsweise Sto-
rytelling sprechen meist die Emo-
tionen der Zielgruppe an, so erhalt
man ohne Umschweife ihre voll-
standige Aufmerksamkeit. Je ndher
die Geschichten an realen Erlebnis-
sen liegen, desto mehr Authentizi-
tat strahlen sie aus. Gerade Authen-
tizitdt sind Werte, die eine gute
Werbung ausmachen. Wer sieht
nicht gerne Geschichten in leben-
digen Bildern, die einen beriihren,
zum Lachen bringen, zum Nach-
denken anregen oder neugierig auf
mehr machen - und wie kann man
das im Marketing umsetzen?

Beim Storytelling nutzt die Tatsa-
che aus, dass Kunden und Kundin-
nen lieber Geschichten erleben als
stumpfe Produktbilder anzusehen.
Weiters sorgt es dafiir, dass nicht
nur die Werbung um ein Produkt
wahrgenommen wird, sondern
sollen Emotionen weitergegeben
werden, die dann positiv mit der
Marke oder dem Produkt verkniipft
werden.

Durch das Storytelling
verbinden Kunden und Kundin-
nen bestimmte Bedeutungen mit
Produkten und es wird ein Sinn-
gehalt gekniipft. Das Erzdahlen von
Geschichten wirkt sich positiv auf
die Aktivierung aus, da es einfa-
cher ist Werbeinhalte durch eine
Geschichte aufzunehmen.

Eine langfristige Kun-
denverbindung ist immer vorteil-
haft und diese kann durch Story-
telling entstehen. Die Geschichten,
die ein Unternehmen oder eine
Marke erzdhlt, bieten eine optimale
Grundlage, denn das gemeinsame
Erleben der Geschichte verbindet.

Storytelling wirkt sich
auch positiv auf das Unternehmen
aus. Zum einen wird die Reichweite
durch das Erzdahlen von Geschich-
ten erhoht, den Kunden und Kun-
dinnen erzdhlen Geschichten ger-
ne weiter. Dadurch kdnnen Kosten
im Werbebudget eingespart wer-
den.

Bevor eine Geschichte erzahlt wird,
ist wichtig zu wissen, aus welchem
Grund dies geschieht. Die Bot-
schaft soll klar zu erkennen sein.

Nicht jede Geschichte passt zu

jedem Kunden und zu jeder Kun-
din. Je nach geschlecht, Herkunft
und Alter sollten Unterschiede in
der Ansprche gemacht werden. Es
sollte also iiberlegt werden wel-
che Geschichte und welche Emo-
tionen zur Zielgruppe und zur
Marke passen - nur so kann die
gewtiinschte Wirkung erzielt wer-
den.
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Die entwickelte Geschichte sollte
zum Unternehmen, zum Produkt
und zu den Werten passen. Sonst
passiert es schnell, dass die Ge-
schichte unglaubwiirdig auf die
Kunden und Kundinnen wirkt.

Wichtig ist, dass die hervorgerufe-

nen Emotionen sich auch auf das
Produkt beziehen und nicht nur
auf den Gegenstand der Geschich-
te, zum Beispiel ein Kind, sonst
bleiben die Emotionene und die
Erinnerungen an dem Kind héin-
gen.

Der Erfolg durch Storytelling ist
nicht weit, denn neben Text kom-
men auch Bilder und Videos zum
Einsatz, die eine Geschichte er-
zdhlen begeistern. Dadurch steigt
auch die Chance des Weitererzih-
lens - ganz wie friiher.

Alexandra Hofbauer
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31,9 % mehr Reichweite als
die Nr. 2 in Oberosterreich*.

lich als bedrohende Kostenblocke
wahrgenommen. Das gut gelaun-
te und dynamische Verkaufsteam
muss in Kurzarbeit geschickt wer-
den. Und das fiir eine erfolgreiche
Verkaufssaison gut gefillte La-
ger erscheint auf einmal wie eine
dickende Zeitbombe. Das Blatt
wendet sich mit einem Schlag. In-
vestitionen wandeln sich zu erdrii-
ckenden Kosten die sich wie eine
Giftwolke tiber das gerade noch
lebendig pulsierende, durch den
shut down ohnmadichtig gewordene
Unternehmen legt. Jeder Unter-
nehmer der schon einmal in einer
schweren wirtschaftlichen Krise
seine Managementstrategie neu
ausrichten musste weif3 was es fiir
sein Unternehmen bedeutet, wenn
die sonst so produktiv wahrgenom-
menen Investitionen in Personal,
Produkte, Werbung, etc. ausgesetzt
werden miissen. Auch wenn viele
Managementpersonlichkeiten sich
gegen die Realitdt stemmen, so kon-
nen auch sie ab einem bestimmten
Zeitpunkt die neu entstandene als
fatal wahrgenommene Realitdt
nicht mehr leugnen. Alles ist plotz-
lich anders. Auch die sonst so emo-
tionalen innovativen Diskussionen
mit den Kolleginnen und Kollegen
deren Glanz durch den Wandel der
Mirkte der letzten Jahre ohnehin
schon schwer gelitten hat, mis-
sen finsteren nervosen Gesichtern
weichen hinter deren Stirn angst-
volle Gedanken kreisen. Wollte
man gestern noch in die Zukunft
investieren, so dreht sich im Heute
alles nur noch um die Idee , Retten
was zu retten ist“. Eine iiberaus dra-
matische Energie die die gerade in
Krisenzeiten notwendige sprich die
Not wendenden Innovationen im
Keim ersticken ldsst und jede unter-
nehmerische Uberlegung auf das
Thema ,runterfahren” reduziert.
Am Beispiel Coca-Cola lésst sich
erkennen, dass auch die ganz gro-
fen Player keine andere Antwort
als die Off Taste zu driicken. In ei-
nem Post auf Twitter kidigte der
Hersteller an seine kommerzielle
Werbung ,bis auf Weiteres” aus-
zusetzen. Aber auch der Rest der
grofien Konzernwelt hélt den Atem
an. Andrea Malgara, Managing Di-
rector der Mediaagentur Mediaplus
geht von Kiirzungen der Werbeum-

sdtze von bis zu 50 % aus. Davon
ausgehend, dass jede Krise einmal
vorbeigeht stellt sich die Frage nach
dem Sinn dieser ,,Shut down” Maf}-
nahmen. Die Agenturgruppe Ser-
viceplan hat den Zusammenhang
von Werbeverhalten und Markt-
anteilen analysiert und festgestellt:
Marken, die in den vergangenen
beiden Krisen 2003 und 2009 ihre
Marketingausgaben erhoht haben,
konnten anschlieflend einen deut-
lich héheren Marktanteil verzeich-
nen. Konkret heif3t es in der Studie:
y,Unternehmen, die ihr Werbegeld
in einer Rezession begehalten oder
erhohten, verkauften 256 Prozent
mehr, als Unternehmen, die ihre
Ausgaben kiirzten.” Fiir die Auswer-
tung liefd die Agentur 1000 Marken
analysieren. Die Logik dahinter:
Marken werden meistens relativ
zu ihrem Wettbewerb wahrgenom-
men. Die Schwiéche der einen Mar-
ke ist die Stdrke der anderen. Wenn
sich das gesamte Werberauschen
verringert, werden die Marken, die
etwas zu sagen haben, besser ge-
hort. Quelle: Handelsblatt, Autor
Catrin Bialek

Was fiir grofle Marken gilt, muss
nicht aber kann auch eine Logik fiir
KMU in sich tragen. Zum einen be-
deutet Aktivitdt gleichsam Produk-
tivitdt und zum anderen wissen wir
alle, dass noch jede Krise ihr Ende
gefunden hat. Wenn daher das
Runterfahren jeglicher Prozesse die
im Marketingprozess derzeit nicht
benotigt werden managementtech-
nisch sinnvoll ist, sollte demnach
jetzt schon konstruktiv und struk-
turiert tiber das Chancenpotential
nachgedacht werden, das sich er-
gibt, wenn die Konsummaschine-
rie wieder anlauft.

Stillstand ist werbetechnisch eben
keine Option! [ ]

*) Nach einem Konzept von Hans
Selye unterscheidet man zwei Arten
von Stress: positiven Stress (auch
Eustress) und negativen Stress (auch
Disstress oder Dysstress, engl. dist-
ress). Die griechische Vorsilbe €0
(eu) bedeutet ,wohl, gut, richtig,
leicht”, die griechische Vorsilbe dug
(dys) bedeutet ,miss-, schlecht”.
Quelle: H. Selye, The stress of life.
New York: McGraw-Hill
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COVID-19 trifft kleine Unternehmen harter

UnternehmensgroBBe hat laut Studie von Bezan & Ortner deutlichen Einfluss auf wirtschaftliche Auswir-
kungen. Strategische Neuausrichtung und Digitalisierung von Prozessen bereiten auf den Neustart vor.

ie Manahmen, die die 0Os-
D terreichische = Bundesregie-

rung zur Einddimmung der
COVID-19-Verbreitung gesetzt hat,
haben deutliche Spuren in der hei-
mischen Wirtschaft hinterlassen.
Die Unternehmensberatung Bezan
& Ortner Management Consulting
hat eine Blitzumfrage durchge-
fihrt, um Einblicke in die aktuel-
le und erwartete Situation heimi-
scher Unternehmen zu erlangen.
Fiihrungskrifte von insgesamt 100
Unternehmen haben teilgenom-
men und Fragen zur aktuellen wirt-
schaftlichen Situation, Liquiditat,
bereits getroffenen und geplanten
Mafinahmen zur Bewiéltigung der
Krise sowie zum allgemeinen Stim-
mungsbild unter Entscheidungstra-
gern beantwortet.

Die Studie zeigt ein klares Bild:
Rund die Halfte der befragten Un-
ternehmen erwartet einen Umsatz-
riickgang um bis zu 25 Prozent. Im
Detail betrachtet zeigt sich, dass
die Auswirkungen der Pandemie
umso stdrker ausfallen, je kleiner
die Unternehmensgrofle ist. Auch
hinsichtlich der Liquiditdt lasst
sich ein deutliches Zusammen-
spiel aus Unternehmensgrofie und
vorhandenen liquiden Mitteln ab-
leiten. Kurzarbeit (73 Prozent), die
Inanspruchnahme von Krediten
(45 Prozent) sowie die Durchfiih-
rung von Einsparungsprogram-
men (45 Prozent) zihlen zu den am
hédufigsten gesetzten Mafinahmen,
um der riicklaufigen Auftragslage
entgegenzuwirken. Um sich auf
die Recovery-Phase vorzubereiten,
setzen die befragten Unternehmen
iiberwiegend auf die strategische
Neuausrichtung des Vertriebs (60
Prozent), die Digitalisierung von
Prozessen (59 Prozent) sowie auf
Kostensenkungen im Verwaltungs-
bereich (53 Prozent). Ein Blick in
die kurz- bis mittelfristige Zukunft
zeigt ein vorsichtig optimisches bis
neutrales (je 35 Prozent) Bild. Nur
sechs Prozent der Befragten blickt
optimistisch in die bevorstehen-
den Monate.

,Kleine und mittlere Unterneh-
men — das Riickgrat der dsterreichi-
schen Wirtschaft — sind besonders
stark von den Auswirkungen der
Pandemie betroffen. Das Credo
lautet nun: Rasch und effizient
handeln, um das wirtschaftliche
Uberleben zu sichern. Firmen, die
in schweren Ertrags- oder Liqui-
ditdtskrisen stecken, bendtigen
schnelle Unterstiitzung, um eine
drohende Insolvenz abzuwehren”,
so Geschiftsfiihrer Daniel Bezan.

COVID-19 trifft die Kleinsten am har-
testen. Unternehmen mit weniger
als 50 Mitarbeitern haben derzeit
die groften Angste. Von ihnen
rechnen rund 40 Prozent damit,
mehr als die Hilfte ihres Umsatzes
einzubiifien. 42 Prozent der Unter-
nehmen mit bis zu 250 Beschafti-
gen fiirchten Umsatzeinbuf3en von
bis zu 50 Prozent. Ein Problem, da
kleinere Unternehmen héufig tiber
knappere Liquiditdt verfiigen. Bei
einem Drittel der Unternehmen
mit weniger als 50 Mitarbeitern

reicht die Liquiditdt nur fiir maxi-
mal zwei Monate aus; bei 40 Pro-
zent immerhin fiir drei bis sechs
Monate. Zwei Drittel der Unter-
nehmen mit tiber 500 Mitarbeitern
haben liquide Mittel, die tiber ein
halbes Jahr hinaus reichen.

Zur Sicherung der Liquiditat wer-
den vor allem die neu eingefiihrte
Corona-Kurzarbeit (73 Prozent),

Logistik-

Kredite (45 Prozent) und Stun-
dungen (41 Prozent) in Anspruch
genommen. Programme zur inter-
nen Kosteneinsparung runden die
Krisenstrategie ab. Nur vier Prozent
der Befragten miissen keinerlei
Maflnahmen zur Liquiditdtssiche-
rung umsetzen.

,Klein- und Mittelunternehmen
konnen jetzt mit ihrer oftmals ho-
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heren Flexibilitdit punkten. Neue
Prozesse konnen rascher einge-
fithrt und neue Produkte schneller
umgesetzt werden. Hohes Potenzi-
al bringt hier vor allem die Digita-
lisierung von Prozessen mit sich”,
ist sich Bezan sicher.
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DER DRITTE JAHRLICHE GLOBALE
PASSWORT-SICHERHEITSREPORT

Neue weltweite Trends bei Zugriff und
Authentifizierung in Unternehmen

LastPassSee.|

by LogMe(®

5 Tipps von LastPass zum sicheren
Umgang mit Passwortern

Der Mensch bleibt auch 2020 das schwachste Glied in der Sicherheitsstrategie von Unternehmen. Vor
allem sein laxer Umgang mit Passwortern 6ffnet Hackern die Tur zu wichtigen Unternehmensdaten. Je
mehr Passworter genutzt und wiederverwendet werden, desto eher kommt es zu Datenverst63en. Betroffen
ist laut einer aktuellen Studie von LastPass vor allem die Medien- und Werbebranche. Dabei lasst sich der
Umgang mit Passwortern schnell verbessern und damit die Datensicherheit erhéhen.

che sind die meisten Passworter

im Umlauf - im Durchschnitt
97! Zudem verwenden die Kreati-
ven 22 der Passworter immer wie-
der — eine Angwohnheit, die in
keiner anderen Branche so verbrei-
tet ist. Das hat eine aktuelle Studie
des Passwortmanagers LastPass
zum Gebrauch von Passwortern
am Arbeitsplatz ergeben. Bedenkt
man, dass Datenverstofle in der di-
gitalen Welt an der Tagesordnung
sind und sich nachweislich 80 Pro-
zent der Datenschutzverletzungen
auf schwache und mehrfach ver-
wendete Passworter zurlickfiihren
lassen, sollten die Kreativarbeiter
schnellstmoglich umdenken. Finf
einfache Tipps helfen, die Heraus-
forderung ,sicheres Passwortma-
nagement” anzugehen.

I n der Medien- und Werbebran-

Tipp 1: Je langer und komplexer, desto
sicherer

Menschen haben Angst, Passwor-
ter zu vergessen. Daher nutzen
sie moglichst einfache und fiir sie
nachvollziehbare Passworter zum
Schutz ihrer Accounts. Diese las-
sen sich jedoch von Hackern in
kiirzester Zeit entschliisseln. Auch
Sonderzeichen und Grof3-/Klein-
schreibung machen Passworter
nicht komplexer. Doch je ldnger
und komplexer das Passwort ist,
umso ldnger benotigt eine Hacker-
Software zur Entschliisselung. Eine

zusdtzliche Sicherheitsebene ergibt
sich durch Verwendung einer Mul-
ti-Faktor-Authentifizierung (MFA)
— beispielsweise mit FaceID. Wird
das eigene Kennwort geknackt,
miisste der Hacker diese Authenti-
fizierungsanforderung zusitzlich
umgehen. Nutzer sollten, soweit
moglich, ihren Konten immer eine
MFA hinzufiigen.

Tipp 2: Fiir jedes Konto ein einzigarti-
ges Passwort anlegen

Bedenkt man, dass Mitarbeiter im
Durchschnitt etwa sechs Passworter
mit ihren Kollegen teilen, erhoht
sich die Gefahr von Datenlecks zu-
sdtzlich. Hinzu kommt, dass selten
zwischen Passwortern fiir private
und berufliche Logins unterschie-
den und damit die Vorgehenswei-
se der Hacker unterschitzt wird.
Wird beispielsweise ein Konto des
Nutzers gehackt, und die Spiona-
gesoftware sucht nach weiteren In-
formationen, konnte der Angreifer
auf die mitgenutzten Passworter des
Kollegen stofien und dessen Konten
ebenfalls infiltrieren und weitere
Unternehmensinformationen ab-
greifen. Daher ist es unerldsslich,
fir jedes Konto ein einzigartiges
Passwort zu generieren.

Tipp 3: Passworter nur im Falle eines
Hacks andern

Hat der Nutzer ein sicheres, also
langes und komplexes Passwort ge-

wahlt, braucht er seine Passworter
nicht mehr zu dndern. In vielen
Unternehmen fordert die IT-Ab-
teilung die Mitarbeiter zwar regel-
maiflig dazu auf, die Passworter zu
wechseln. Das fiihrt aber eher zu
weniger Sicherheit: Die Mitarbeiter
dndern ihr altes Passwort nur ge-
ringfiigig, um es sich weiter merken
zu konnen. Selbst das Bundesamt
fiir Sicherheit in der Informations-
technik (BSI) riickt aktuell von dem
Tipp ab, Passworter regelmafig zu
dndern. Wenn auf einem Account
ein Eingriff festgestellt wurde, ist
ein Wechsel allerdings dringend
erforderlich.

Tipp 4: Nur Passwortmanager ermog-
lichen Erstellung und Verwaltung ein-
zigartiger, langer und komplexer Pass-
worter

Die Einfiithrung eines Passwort-
managers ist der erste Schritt zur
Datensicherheit. Damit lassen sich
einzigartige, lange und komplexe
Passworter fiir jedes einzelne On-
line-Konto erstellen und auf siche-
re Weise speichern. Auf Wunsch
ersetzt er automatisch alle bisher
genutzten Passworter; jedes Kon-
to bekommt also ein einzigartiges
Passwort zugewiesen. Die genutzten
Passworter sind zentral gespeichert
und verschliisselt abgelegt — unzu-
ganglich fir unbefugten Zugriff.
Sie konnen selbst vom Provider
nicht eingesehen werden. So haben

Foto: denisismagilov/AdobeStock

Nutzer ihre Passworter nachhaltig
im Griff und ihre Daten vor exter-
nem Zugriff geschiitzt. Uber das in-
tegrierte Dashboard lassen sich alle
Passworter intelligent und einfach
verwalten. In den virtuellen Tresor
kommen die User nur mit einem
Masterpasswort hinein, das der
Nutzer einmalig erzeugt. Er muss
sich also zukiinftig nur noch ein
Passwort anstatt 97 verschiedene
merken. LastPass bietet mittlerwei-
le sogar eine passwortlose Authen-
tifizierung fiir Unternehmenskun-
den an.

[Tyxtem . in)
eErE )

Tipp 5: Aufkldarung zu Cybersicherheit
gehort zur Unternehmenskultur

Passwortmanager sind wichtig.
Sie schiitzen aber nur so effizient,
wie sie von den Mitarbeitern ge-
nutzt und den IT-Administratoren
verwaltet werden. Die erfolgreiche
Implementierung eines Passwort-
managers im Unternehmen bildet
nur den Anfang. Fiir eine gleich-
bleibend starke Passwortsicherheit
ist der begleitende Change-Prozess
ausschlaggebend. Ein transparen-
ter Umgang mit dem Thema Sicher-
heit im Unternehmen ist unerléss-
lich und fingt bei der friithzeitigen
Aufkldarung der Mitarbeiter an. Nur
wenn sie die Vorteile der Nutzung
eines Passwortmanagers fiir sich
erkennen, machen sie auch mit.
Mit regelméfiigen Trainings zu Si-
cherheitsrichtlinien und aktuellen
Bedrohungen lésst sich ihr Sicher-
heitsbewusstsein weiter festigen.
Reporting-Tools, die der Passwort-
manager bereitstellt, helfen den IT-
Administratoren, die Fortschritte
in Sachen Passwortsicherheit zu do-
kumentieren. So lassen sich Sicher-
heitsliicken wie schwache oder wie-
derverwendete Passworter, niedrige
Sicherheits- und Passwortqualitats-
werte oder inaktive Konten aufspu-
ren und beheben. [ ]

! Bereits zum dritten Mal hat der
Business-Passwortmanager  Last-
Pass seinen Globalen Passwort
Sicherheitsreport  veroffentlicht.
Er zeigt den aktuellen Stand der
Passwortnutzung am Arbeitsplatz
bei mehr als 47.000 Unternehmen -
darunter auch aus der Medien- und
Werbebranche.

2 Ergebnis des Dritten jdhrlichen
globalen Passwortsicherheits Re-
port 2019

- FELAckn | "EERFEL T
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Corona: Ein Schreck fiir die Wirtschaft,
ein Segen fur die Markenbildung

Millionen Mitarbeiter in Kurzarbeit, sinkende Umsdtze und eingefrorene Budgets: Die Corona-Zeit wirft die
gesamte Jahresplanung fast aller Unternehmen durcheinander.

.._1. |

eiterhin gilt: Nur nicht
in Panik verfallen! Kur-
zentschlossene Spontan-

aktionen und {tibereilter Aktionis-
mus helfen wenig. Dafiir gibt die
Corona-Situationen Unternehmen
die Chance, ihre Marke nachhaltig
zu starken, weif$ Siamac Rahnavard
von der Programmatic Marketing-
Agentur Echte Liebe.

Eingefrorene Marketing-Budgets: Keine
Losungen zur Starkung der Marke! Im-
mer wieder ist davon zu lesen, wie
Marketingbudgets radikal gekiirzt
oder eingefroren werden, um Geld
zu sparen. Zu den prominenten
Vertretern gehort seit kurzem auch
Google, die das Marketingbudget fiir
dieses Jahr um die Hélfte einsparen.
Klar ist: Wenn Auftrdge ausbleiben
und der Umsatz sinkt, konnen sich
die wenigsten Firmen ein ,Weiter
so” leisten. Das Marketing scheint
dabei zundchst einmal der Bereich
zu sein, bei dem Kiirzungen schnell
umsetzbar und am ehesten verkraft-
bar sind. Diese Taktik ist jedoch
mit Vorsicht zu geniefien: Mitunter
kann sie dazu fiihren, dass die tiber
Jahre aufgebaute Marke in kiirzester
Zeit in Vergessenheit gerdt. Es gilt
daher, die Unternehmenskommu-
nikation gegentiber Kunden, Mit-
arbeitern und Investoren der Krise
anzupassen und eher noch auszu-
bauen, als gdnzlich zu verstummen.
Unternehmen zeigen somit, dass sie
weiterhin aktiv und somit hand-
lungsfihig sind.

Das wichtigste Ziel: Mit der Zielgrup-
pe in Kontakt zu bleiben! Auch wenn
der personliche Kontakt mit der
Zielgruppe wegfillt, weil etwa eine
Messe abgesagt wurde, ist es wich-
tiger denn je, mit Kunden und Ge-
schéftspartnern in Kontakt zu blei-

ben: Wenn alles

wieder normal
ist, will man seine
Kunden schlief3-

lich nicht verlo-
ren haben. Man-
che Unternehmen
inspiriert dies zu
neuen Kreativen
Losungen: Die
Firma Foodboom

S. A. Rahnavard,
Echte Liebe

Weiterhin gilt: Im Marketing nicht in Panik verfallen.

ersetzt den grofien Stand auf dem
abgesagten OMR-Festival mit einem
regelmafiigen Live-Format auf You-
Tube. Auch die Messe ,LogiMat” in
Stuttgart fiel in diesem Jahr ersatzlos
aus — der schwiabische Maschinen-
bauer Grenzebach verlegte seinen
Messestand daher kurzerhand aufs
eigene Messegeldnde und macht die-
sen digital tiber eine Landingpage
zugdnglich. Es miissen dabei nicht
zwingend ausgefallene Marketingst-
unts sein, doch eine verstarkte Kom-
munikation tiber digitale Kandle ist
notwendig, damit Kunden und Ge-
schéftspartner die eigene Marke im
Gedichtnis behalten und das in vie-
len Fillen weiterhin vorhandene An-
gebot weiter nutzen. Der Konsument
nimmt somit wahr, wer jetzt kons-
truktiv aktiv ist und sich einbringt.
Kunden und Geschiftspartner kon-
nen informiert oder die Kapazitd-
ten und Expertise im Unternehmen
dafiir genutzt werden, das Leben
mit der Pandemie ertrédglicher zu ge-
stalten. Dass einzelne Anbieter ihre
Losungen in den letzten Wochen
zum Teil kostenlos zur Verfiigung
stellten, mag auf den ersten Blick
wirtschaftlich nicht verniinftig sein
— genau solche Aktionen tragen je-
doch dazu bei, das Unternehmen
positiv im Gedéachtnis der Bevolke-
rung zu verankern und die Marke
langfristig zu stdrken.

Digitalisierung des Marketings: Die bes-
te Gelegenheit ist jetzt! Wenn Messen
ausfallen und traditionelle Werbe-
formate wie etwa Plakate an Rele-
vanz verlieren, miissen potenzielle
Kunden dort erreicht werden, wo
sie sich nun iiberwiegend aufhal-
ten: Zuhause. Digital Advertising,
Radio- und TV-Werbung sind keine
neuen Kanile, in der gegenwarti-
gen Situation jedoch DER Kanal zu
den Kunden. Spitestens jetzt ist die
Zeit gekommen, um das Marketing
zu digitalisieren und neue Forma-
te auszuprobieren: digitale Kanile
statt herkdmmliche Plakatkampa-
gnen, Programmatic Advertising
statt manuelle Werbeplatzbuchung
und neue, der gegenwdrtigen Lage
angepasste Kommunikation statt
vorproduzierter Inhalte werden
nun gebraucht. Agilitdt, Flexibilitdt

und Geschwindigkeit sollten in der
Entscheidungsfindung dominieren.
Dieses Credo beschrédnkt sich jedoch
nicht auf klassische Werbung, son-
dern sollte auf die gesamte interne

und externe Kommunikation des
Unternehmens angewendet wer-
den: Die Markenbildung schlief3t
somit nicht nur potenzielle Neu-
kunden wund Geschidftskontakte
der Vergangenheit, sondern expli-
zit auch Mitarbeiter, bestehende
Shareholder oder mogliche Inves-
toren der Zukunft ein. Gelungene
Kommunikation festigt die Marke,
schafft Vertrauen und Optimismus
fiir die Zukunft.

Fazit: Markenbildung bereitet fiir die
Post-Corona-Zeit vor! Eine moderne
und den aktuellen Gegebenheiten
angepasste Marketingstrategie und
die Einfiihrung agiler Methoden
sollte nicht als notwendiges Ubel
gesehen werden, um die Krise zu
iiberstehen. Die Miihen der Mar-
kenbildung machen sich nicht
zwangsldufig in den Verkaufszah-
len der nichsten Wochen bemerk-
bar. Vielmehr handelt es sich um

eine langfristige Strategie, die das
Unternehmen nicht nur fit fir die
Post-Corona-Zeit sowie eine mogli-
che nidchste Krise macht, sondern
grundsitzlich zukunftstauglich
aufstellt. Die gegenwartige Corona-
Situation sollte daher nicht die Ur-
sache sein, um die Marke gezielt zu
starken, sondern lediglich der An-
lass.

Uber Echte Liebe
(www.echte-liebe.com):

Der Blick fiirs Detail, ehrliche Fas-
zination und Hingabe fiir datenge-
triebenes Marketing: Diese Werte
bildet Echte Liebe, eine Agentur fiir
Programmatic Marketing, schon im
Firmennamen ab. Seit 2014 entwi-
ckelt das 35-kopfige Team mit der
Macht der Daten programmatische
Strategien fiir den unternehmeri-
schen Mittelstand. Die Managing
Partner Mark Elsner, Siamac Ale-
xander Rahnavard und Senar Ber-
glar gehoren zu den Pionieren der
Programmatic-Advertising-Szene in
Deutschland. Die Agentur setzt sich
mafigeblich fiir Transparenz und
einen hohen Qualitidtsstandard in
der Branche ein. Aus diesem Grund
tragt Echte Liebe des Qualitétszer-
tifikat vom Bundesverband Digita-
le Wirtschaft und ist Initiator des
Code of Conduct. Das Unterneh-
men hat Standorte in Wiesbaden,
Berlin und Miami. Der Hauptsitz
befindet sich in Koln. [
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Die Content Marketing
Branche vor und mit Corona

Basisstudie des CMF: Marktvolumen in Osterreich erreicht fast 600 Millionen Euro

er Markt hat 9,4 Milliarden
Euro Volumen fiir Content
Marketing in Deutschland,
Osterreich und der Schweiz er-
reicht. Ein Ende des Wachstums ist
nicht abzusehen - wiare da nicht
die Corona Krise. Wie war der Sta-
tus vor der Krise und wie wirkt sie

sich auf die Entwicklung der Con-
tent Marketing Investitionen aus?
Antworten auf beide Fragen liefert
die Basisstudie Content Marketing
2020, die das Marktforschungsins-
titut SCION im Auftrag des Content
Marketing Forum (CMF) umgesetzt
hat.

SO SEHEN

Um 17 Prozent haben die Inves-
titionen in Content Marketing im
deutschsprachigen Raum seit der
letzten Content Marketing Basis-
studie im Jahr 2018 zugelegt und
sich damit seit 2012 verdoppelt.
“Ein nach wie vor beeindruckendes
Wachstum”, kommentiert Martin

MEDIENMANAGER

Distl, Osterreich-Vorstand des CMF.
Ein Ende ist laut Prognose der inves-
tierenden Unternehmen nicht in
Sicht: Weitere zehn Prozent Inves-
titionssteigerung erwarten sie jahr-
lich in den nichsten drei Jahren.
Das zumindest war die Stimmung
im Markt vor Beginn der Corona
Krise. Die Studiendaten wurden im
Februar dieses Jahres erhoben.

Wie viel bleibt davon nach der
Krise tibrig? Drei Szenarien macht
Studienleiter Prof. Dr. Clemens
Koob dafiir auf: “Im oberen Sze-
nario erreichen sie mit neun Mil-
liarden Euro fast das ohne Corona
prognostizierte Niveau, im unteren
Szenario konnten sich die Investiti-
onen um mehr als 40 Prozent redu-
zieren.”
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590 Millionen Euro geben Unter-
nehmen in Osterreich mittlerwei-
le fiir Content Marketing aus. Die
durchschnittlichen Budgets liegen
dabei mit 610.000 Euro nur gering-
fligig unter denen im deutschen
Markt (640.000 Euro). Spitzenrei-
ter ist hier die Schweiz mit einer
durchschnittlichen  Budgetgrofie
von 760.000 Euro. ,Dass die durch-
schnittlichen Budgets in Osterreich
beinahe ebenso hoch sind wie in
Deutschland ist ein Signal, das uns
sehr positiv stimmt. Unternehmen
sind bereit in Content Marketing zu
investieren, sie wissen den hohen
Wirkungsgrad zu schitzen”, kom-
mentiert Distl.

“Die haptische Wirkung von Print-
produkten bleibt unersetzlich. Die
Wertigkeit von Druckerzeugnis-
sen wird vor allem in der Investo-
renkommunikation und im B2B
geschdtzt,” sagt Distl. Hier macht
Print noch die Hilfte (B2I) bezie-
hungsweise knapp die Hilfte (43
Prozent, B2B) der Content Marke-
ting Investitionen aus. Fiir den Ge-
samtmarkt ist der Anteil von Print
weiter gesunken und liegt aktuell
bei 38 Prozent. In absoluten Zahlen
sind aber auch im Printbereich die
Investionen in den vergangenen
zwei Jahren weiter gestiegen, von
3,4 auf 3,6 Milliarden Euro.

Zunehmend gefragt ist Content
Marketing in der Mitarbeiterkom-
munikation (B2E). Mit 12 Prozent
jahrlicher Wachstumsrate liegt hier
der grofite Zuwachs. Spitzenreiter
ist B2E Content Marketing auch in
der Nutzung der digitalen Medien:
Zu 70 Prozent wird in der Mitar-
beiterkommunikation in digitale
Medien investiert, B2C Kommuni-
kation folgt mit einem Anteil von
zwei Dritteln. Trendthemen wie
Podcasts, der Einsatz neuer Techno-
logien, die zunehmende Zahl an re-
levanten Social Networks und nicht
zuletzt die Moglichkeiten gezielter
Content Distribution und Promo-
tion gehen mit dieser Entwicklung
Hand in Hand.

Ob in der Organisation und den
Content Marketing Prozessen, im
Einsatz von Tools oder auch im Zu-
sammenspiel der beauftragenden
Unternehmen mit Agenturen und
Dienstleistern: Die Content Marke-
ting Basisstudie 2020 gibt in all die-
sen Bereichen spannende Einblicke
wohin die Reise geht. “Unser Ziel ist
es, unseren Mitgliedern nicht nur
Zahlen zu liefern, sondern sie mit
Kennziffern und Insights zu versor-
gen, die ihnen helfen, in ihrem Ge-
schiéftsfeld noch erfolgreicher am
Markt zu werden”, sagt Regina Kar-
napp, Geschiftsfiihrerin des CMF.
Fir CMF Mitglieder ist die Studie
kostenlos, Nicht-Mitglieder konnen
sie zum Preis von 795 € netto er-
werben.

Content Marketing Forum:

Mehr Informationen dazu finden
Sie unter
www.content-marketing-forum.com
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