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Auf allen Kanälen
Entscheider erreichen Sie mit unseren 
Medien genau dort, wo diese sich 
gerade befinden. 
Zeitung, Newsletter, Website, Video-
berichte – Vervielfachen Sie die 
Schlagkraft Ihrer Kommunikation.
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Mit dem MedienManager-Cluster bringen Sie Ihre 
Botschaft direkt zu den Entscheidern: 

E-PAPERZEITUNG
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 N O V E M B E RContent-Fokus der Onlineangebote un-

tergräbt Wahrnehmung der Marke

Ina Bauer (ATV) im Interview, neue Formate 2016,  

TV-Übertragung der Zukunft, First und Second Screen

Medienland Indien, europäische Medienunter-

nehmen in Asien, Al Jazeera: Zwischen Kritik 

und Glaubwürdigkeit

04>>Identitätsverlust
13>>Extra TV

10>>Medienszene Asien

MedienManager

Monatlich fundierte 
Berichterstattung über 
Medien und ihre Wirkung

10-mal im Jahr

Multimedial werben

NEWSLETTERONLINE

medienmanager.at 
und mmflash.at

Alle Mediennews 
aktuell und 
online abrufbar

Täglich aktualisiert

medienmanager.at 
und mmflash.at

2-mal wöchentliche
Mediennews mit 
Blätter-PDF an ca.
3.500 Entscheidungsträger

Montag und Donnerstag

VIDEO

mmflash.at 

Montags mit dem 
MedienManager Web-TV 
immer kompakt informiert

Jeden Montag neu,  
ca. 40-mal im Jahr

MedienManager MedienManager

Wöchentlich fundierte 
Berichterstattung über 
Medien und ihre Wirkung

50-mal im Jahr

 MedienManager18 TV  MedienManager 19TV 11/201711/2017

Im Bewegtbildbereich tut sich so einiges im Silicon 
Valley. Vimeo setzt auf Livestreams, Snapchat auf 
Werbung in 3D, Google und Guardian auf VR.

Bewegung am Bildschirm

Silicon Rallye

Streit um Paywall. Apple und Face-
book streiten um eine Paywall für 
Instant Articles, die Facebook auf 

Fo
to

: J
ac

kF
/fo

to
lia

.co
m

Bewegtbild in einer neuen Dimension: Virtual Reality ist derzeit einer der wichtigs-
ten Tummelplätze für internationale Techinnovatoren.

Mobilgeräten anbieten will. Dafür 
will Apple die übliche Provision 
von 30 Prozent, die App-Anbieter 
unter iOS bezahlen müssen. Face-
book aber will die Einnahmen 
durch Paywalls direkt an Verlage 
weiterleiten.

Video-Werbung. LinkedIn-Nutzer 
können seit August Videos hochla-
den. Jetzt soll auch Video-Werbung 
möglich sein. Ein Beta-Test mit ei-
ner begrenzten Anzahl von Werbe-
kunden ist geplant, ab 2018 sollen 
mehr Werbekunden von der Wer-
bemöglichkeit Gebrauch machen 
können. Die Video-Werbefunktion 
ist vorerst auf mobile Geräte be-
schränkt. n

� Alissa Hacker

Zwei österreichische Unternehmen sind fixer Bestandteil des weltweiten TV-Marktes: 
die Softwarefirma Vizrt und das Design-Duo von Veech x Veech hier im Porträt.

Alpenrepublik goes international

Vizrt ist ein Softwareunternehmen 
mit österreichischen Wurzeln. Die 
Spezialgebiete der Firma: Content-
Produktions-, Management- und 
Vertriebs-Tools für die digitale Medi-
enbranche. 

Ins Leben gerufen wurde Vizrt im 
Jahr 1996 von Christian Huber, Karl-Heinz Klotz und Hubert Oehm. Die Gründer arbeiteten 
zuvor in der Innsbrucker Niederlassung eines kanadischen Softwareunternehmens, das sich 
mit Echtzeitgrafiksoftware im Broadcasting-Bereich beschäftigte. „Im Rahmen von Rekonstru-
ierungsmaßnahmen wurde die Niederlassung geschlossen. Wir drei verloren unseren Job und 
beschlossen, eine eigene Firma zu gründen und ein Konkurrenzprodukt zu entwickeln“, erzählt 
Christian Huber, Executive Vice President IT & Logistics bei Vizrt.

Mit TV 2 Norway fand Vizrt 1997 einen ersten potenziellen Kunden, der aber schließlich als 
Risikokapitalgeber in die Firma einstieg. Zu den norwegischen Nationalratswahlen am 15. Sep-
tember desselben Jahres ging Vizrt erstmals auf Sendung. „In einer 4-stündigen Live-Sendung 
wurden sowohl die Wahlgrafiken als auch das virtuelle Studio mit der neuentwickelten Soft-
ware betrieben. Dadurch wurden andere Fernsehsender auf die Firma aufmerksam.“ Ein Meilen-
stein war es, den New Yorker Sender CBS News als Kunden zu gewinnen. 

Das gefragteste Produkt von Vizrt ist derzeit die 3D-Echtzeitgrafik für TV-Studios. „Eine rege 
Nachfrage erleben wir auch nach anderen Lösungen im Bereich der Augmented Reality, der Stu-
dio-Automation oder der flexiblen Steuerung von Videoscreens“, so Huber. Auch Branding-Au-
tomation, Sport- Analyse-Lösungen und die Kontrollapplikation für Newsroom- und 
Echtzei tgraf ik sind viel gefragt. Um den Ansprüchen des aktuellen Fernsehmarktes zu 
genügen, müs- sen die Software-Anwendungen flexibel und rasch adaptierbar sein. 

Am Stand- ort Österreich schätzt das international tätige Unternehmen Vizrt 
die guten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Jedoch gibt es auch Ver-
besserungs- wünsche. Besonders in den Bereichen Arbeitszeit und Ausbildung 

stellt die Firma Aufholbedarf fest: „Wünschen würden wir uns in erster Linie eine Flexibilisie-
rung der Arbeitszeit, da die derzeitige Regelung für unsere Branche komplett an der Realität 
vorbeigeht. Außerdem besteht Nachholbedarf im Bereich der Ausbildung,“ so Huber. Er iden-
tifiziert einen Mangel an adäquat ausgebildeten Fachkräften in der Branche. Flexibilität und 
gute Bildung sind wichtig, um den Bedürfnissen und rasanten Entwicklungen im TV-Geschäft 
gerecht zu werden.

Denn in Zukunft werden die Rahmenbedingungen am Fernsehmarkt andere sein. Bereits jetzt 
ist ein Wandel der Art, lineares Fernsehen zu konsumieren, festzustellen. Neben klassischem TV 
erhält Online in der Branche vermehrt Gewicht. Content kann im Netz flexibel und einfach 
konsumiert und geteilt werden. Um konkurrenzfähig zu bleiben, wird man auch im TV-Bereich 
diesem Trend folgen müssen. „Aktuelle technische oder Workflow-Trends, denen wir vorwie-
gend im Broadcast-Bereich begegnen, sind ohne Zweifel der Übergang zu 4K beziehungsweise 
UHD und der Nachfrage nach einem verbesserten Dynamikumfang von Bildern (HDR)“, so 
Huber. Diese erlauben die weitere Individualisierung des Contents, besonders im Bezug auf so-
ziale Medien und Werbung. Hier ist der beschleunigte Workflow, zum Beispiel der Journalisten-
schnitt, essenziell. Denn auch im TV-Geschäft geht der Trend in Richtung soziale Medien. 
Hier ist schnelles Agieren gefragt. Auf längere Sicht wird sich in Zukunft aber nicht nur 
die Content Distribution, son- dern auch die Planung der Broadcasting-Infrastruktur 
ändern, und zwar von von SDI auf IP.

Veech x Veech sind als Architekten von TV-Studios interna-
tional etabliert. Die Firma kombiniert architektonische mit 
virtuellen Elementen und kreiert so Hi-Tech-Fernsehstudios. 

Das Unternehmen mit Sitz in Wien wurde 1993 von Stuart 
A. Veech und Mascha Veech-Kosmatschof gegründet. Stuart 
A. Veech studierte Urban Design und Industrial Design in 
Cincinnati, London und Wien. Mascha Veech-Kosmatschof 
ist Architektin, studiert hat die gebürtige Russin in Wien und 
London. Das Studio mit Gründungsnamen „Veech Media Ar-
chitecture“ kombiniert die Disziplinen ihrer Gründer. So ist 
Mascha Veech-Kosmatschof leitende Architektin und Stuart 
A. Veech als Creative-Designer tätig. Veech x Veech entwi-
ckelt Produkte im Bereich der Architektur, von temporären 
Pavillons bis hin zu ganzen Gebäuden. Eine Spezialisierung 
ist das Entwickeln von TV-Studio-Designs. Zu den internatio-
nalen Kunden der österreichischen Firma zählen beispielswei-
se der ORF und der ägyptische Nachrichtensender Al Jazeera. 

Ihren Erfolg begründet die Firma in ihrer integrativen Ar-
beitsweise. Veech x Veech möchte moderne Designkonzepte 
realisieren und forciert dabei die enge Zusammenarbeit mit 
einem internationalen Netzwerk aus Experten und Partnern. 
In den Projekten wird auch darauf Wert gelegt, die Kunden 
aktiv miteinzubeziehen. Das ermöglicht einen Arbeitsprozess, 

in dem die Bedürfnisse des Kunden und die Lösungen des 
Unternehmens unmittelbar aufeinander abgestimmt werden 
können. Veech x Veech hat für seine Studio-Designs zahlrei-
che Preise erhalten, beispielweise den österreichischen Adolf-
Loos-Staatspreis Design und zuletzt den „Set of the Year“ 
International Award für das News-Studio von Al Jazeera in 
Doha. 

Beim Design von TV-News-Rooms ist es wichtig, flexibel 
zu gestalten und die Workflows des Fernsehgeschäfts zu be-
rücksichtigen. Denn ein Studio muss mehr können, als zu ei-
ner bestimmten Sendung passen. Durch die Integration von 
Bildschirmen und den Einsatz farbiger Beleuchtung können 
Studios je nach Bedarf adaptiert werden. So kann mit wenig 
Aufwand rasch eine neue Form von Interaktion und Kommu-
nikation im Studio entstehen. Das können traditionelle An-
lagen nicht bieten, es ist aber essenziell, um den Ansprüchen 
der modernen Fernsehproduktion zu entsprechen. Mit dem 
Ansatz, flexibles Design zu schaffen, das den Bedürfnissen der 
Fernsehmacher entspricht, wird eine flexible Produktion er-
möglicht, die das jeweilige Branding der Sendung unterstützt.

Ein Beispiel dafür ist das ORF-eins-News-Studio, das 
Veech x Veech im Jahr 2016 designt haben. Mit dem Launch 
des Nachrichtenprogrammes ORF eins Magazin und dem Re-

launch der ZIB 20 und 24 wollte der Österreichische Rund-
funk ein jüngeres, urbanes Publikum ansprechen. Ziel war es 
außerdem, ein ästhetisch ansprechendes Studio zu erschaf-
fen, das flexibel genug ist, um mit verschiedenen Formaten 
zu funktionieren. Das Designunternehmen Veech x Veech 
hat dementsprechend ein Design mit weißer Umrahmung 
geschaffen, das sich vor der schwarzen Wand des Studios her-
vorhebt. In der Wand sind schwarz umfasste Bildschirme in-
tegriert, sie umschließt das Nachrichtenpult. Das Design passt 
zu unterschiedlichen Formaten und zieht die Aufmerksam-
keit ins Zentrum des Studiums und auf die Moderatoren. Das 
wird auch durch eine klare Linienführung in der Gestaltung 
forciert. Für jedes Programm kann im Studio eine spezifische 
Farbe eingeblendet werden, um ein On-Screen Branding der 
unterschiedlichen Sendungen zu erzielen. Damit wird das 
Programm klar gekennzeichnet, und es entsteht ein Wieder-
erkennungswert beim Zuseher. n
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Snap Inc. setzt auf Augmented Re-
ality: Werber können bei Snapchat 
„Sponsored 3D World Lenses“ kau-
fen. Das heißt, dass Marken 3D-
Objekte erschaffen können, die 
dann über die Smartphone-Kamera 
in das echte Umfeld eingefügt wer-
den. Warner Bros. hat über Snap für 
den Film „Blade Runner“ ein Auto 
fliegen lassen, die Biermarke Bud 
Light hat einen virtuellen Bierver-
käufer erstellt.

Live-Videos. Das Videoportal Vimeo 
hat angekündigt, die Plattform 
„Livestream“ zu übernehmen und 
das eigene Produkt Vimeo Live zu 
launchen. Die Technologie von 
Livestream soll auf Vimeo integ-
riert werden. Sie erlaubt Nutzern, 
Live-Events aufzunehmen, zu bear-
beiten, zu streamen und zu archi-
vieren. Es ist die größte Übernahme 
von Vimeo und soll noch diesen 
Herbst abgeschlossen werden. Wie 
viel die Übernahme gekostet hat, 
ist nicht bekannt.

Auch Twitter setzt auf Live-
Videos. Die Plattform hat einen 
Videostreaming-Service mit Bloom-
berg Media angekündigt. Außer-
dem will Twitter Live-Nachrichten, 
Sportereignisse und Unterhaltungs-
formate mit anderen Publishern 
hosten, darunter Buzzfeed. Auf 
Twitter können Verlage Clips aus 
ihren Streams machen und diese 
dann mit Pre-Roll Ads vermarkten. 

Leere Taschen. Facebooks Mid-Roll-
Werbeunterbrechungen bei Live- 
und On-Demand-Videos bringt 
Medienunternehmen nur geringe 
Einnahmen. Das sagen fünf Verla-
ge, die seit sechs Monaten Mid-Roll 
Ads getestet haben. Ein Publisher 
hat bei über 20 Millionen Views auf 
einer Seite im September nur etwa 
500 Dollar eingenommen. 

Neue Rangordnung. YouTube ändert 
seinen Algorithmus. Der Grund: 
Fake News. Seriöse Quellen sollen 
jetzt prominenter angezeigt werden 
als Videos, die Verschwörungstheo-
rien enthalten. YouTube entschied 
sich zu diesem Schritt, nachdem 
bei der Suche nach „Schüssen in 
Las Vegas“ Falschmeldungen und 
Verschwörungstheorien weit oben 
in der Liste der Suchergebnisse an-
gezeigt wurden.

Google und Guardian. Der Guardian 
launcht eine neue Virtual-Reality-
App für Google Cardboard. Als Teil 
der Promotion-Strategie verschickt 
die Zeitung 97.000 Exemplare der 
Headsets von Google an Leser in 
Großbritannien. In der kostenlo-
sen App werden sämtliche VR-Ge-
schichten des Mediums zu sehen 
sein. Zusätzlich veröffentlicht der 
Guardian „The Party“, ein neues 
Projekt über Autismus, in der App.

SIE WERDEN STAUNEN,
WAS UNSERE MITARBEITER/-INNEN MIT FARBE MACHEN.

Wir hören zu, bieten Lösungen und drucken.
Maßgeschneidert, unverwechselbar, qualitätsvoll.
Zeitschriften, Kataloge, Supplements, Prospekte.

Mit erstaunlichen Falz- und Formatvariationen, von Klein- bis  
Großaufflagen. Auf Wunsch auch mit Adressaufbereitung und Versand.
Rufen Sie +43 2742 802-1222. Sie werden staunen!

NP Druck Gesellschaft m.b.H.
Gutenbergstraße 12 | A-3100 St. Pölten
Telefon +43 2742 802-1222 | E-Mail office@np-druck.at
www.np-druck.at
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83% Entscheider aus KMU & GU

7% Auftraggeber 3% Agenturen &  
Mediendienstleister

4% Publikumsmedien

3% Fachmedien

NEU ab 2018 

mit zusätzlich

Durch MedienManager 
Web-TV ist Ihre 
Zielgruppe immer 
kompakt informiert

Dienstag und Donnerstag
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Weiters erreichen wir ab 2018 mehr als 50.000 Unique Clients durch:

10.000 Medienmanager persönlich adressiert, davon sind 
6.000 Print- und mehr als 4.000 E-Paper-Leser 

· MM–Partnerschaften
Verteilung des MedienManagers als 
E-Paper durch MM-Partnerschaften. 
Unsere Partner senden den Medien-

Manager als persönliche 
Leseempfehlung gemeinsam mit 

ihren eigenen, monatlichen 
Newsletter-Kampagnen an ihre 

eigenen Kunden aus.

· XING Marketing Solutions
Als führendes professionelles Busi-

ness-Netzwerk im deutschsprachigen 
Raum erreichen wir über XING eine 
einzigartige Reichweite in, für den 
MedienManager, hoch relevante 

Zielgruppen.

· LINKILIKE 
Content Distribution

Über Micro Influencer, Facebook, G+, 
Twitter, Tumblr, WoM (Digitale Mund-

propaganda), Influencer (Blogger, 
Fanpages), Premium Medien und 

präzises Targeting, Content Seeding.

Nr.  

1-2  

3   

4  
 
5   

6  

7-8  

9  

10  

11  

12 

Erscheinungs-
termin

05.02.

05.03.

03.04.
 

02.05.

04.06.

02.07.

03.09.

08.10.

05.11.

03.12.

Extra  

Radio       

Tageszeitungen  

Mediaplanung 
 
Online Medien

Regionalmedien (Print, TV, Radio) 

Medienhäuser 

Online Medien      

Mediaplanung  

TV  

Produktion, Vertrieb, Druck      

Anzeigen-
schluss 

23.01.

20.02.

20.03.

17.04.

22.05.

19.06.

21.08.

25.09.

23.10.

20.11.

Druckunterlagen-
schluss

29.01.

26.02.

26.03.

23.04.

28.05.

25.06.

27.08.

01.10.

29.10.

26.11.

Extra
   
Agenturen

Bildung 

Out-of-Home

Medienszene Wien 

Vermarkter  

Content Marketing  

Medienszene International

Business IT

Termine & Themen 2018:

EMPFÄNGER DER ZEITUNG

Entscheidungsträger aus der Medien- und 
Kommunikationsbranche: 

· Manager aus Print, TV, Radio, Internet,
 Außenwerbung; 

· Agenturen (Media, Event, PR, Werbe, 
 Online, Direct Marketing, Promotion); 

· Dienstleister; 

· Geschäftsführer, Marketing- und 
 Kommunikationsleiter der werbestärksten
 Auftraggeber 

· Geschäftsführer und Marketing-
 verantwortliche aus Klein- und 
 Mittelbetrieben

D A S  E X T R A  Z U M 

M E D I E N M A N A G E R

VerMarkter

6 / 2 017  
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O
hne Facebook geht im On-

line-Werbebusiness wohl 

nichts mehr. Neuesten 

Marktschätzungen zufolge be-

herrscht Facebook (gemeinsam mit 

Google) fast die Hälfte des digitalen 

Werbemarktes. Im mobilen Bereich 

kontrolliert Facebook rund ein Vier-

tel der Budgets. Das alles verhalf 

dem Social Network zu einem Ge-

winn im ersten Quartal von gut drei 

Mrd. Dollar. Die Nutzerzahlen stei-

gen offensichtlich auch unaufhör-

lich: Facebook nähert sich der Mar-

ke von zwei Milliarden Usern. Da 

erstaunt es kaum, dass die Werbegel-

der nur so sprudeln. Abseits von den 

klassischen Werbemöglichkeiten 

(siehe Kasten) bringt Facebook mit 

innovativen Formatentwicklungen 

inklusive passender Messmetho-

den und Erfolgskontrollen Werbe-

verantwortliche ganz schön unter 

Zugzwang. Auch Publisher kommen 

zähneknirschend nicht an Facebook 

vorbei (Stichwort: Abzug von On-

line-Werbegeldern von klassischen 

Medien). Diesen Medienhäusern 

gegenüber bemüht sich das Team 

um Mark Zuckerberg augenschein-

lich um eine gewisse Annäherung, 

bietet Facebook doch neuerdings ei-

nige verbesserte Monetarisierungs-

möglichkeiten an: von „Advanced 

Measurement“-Hub über Unterbre-

cherwerbung bis zur Programmatic-

Variante „Header-Bidding“ reichen 

die Angebote an Publisher.

Es gibt kaum einen Tag, an dem das Social Network Facebook nicht eine Erfolgsmeldung abgibt. Nutzerzahlen steigen ebenso wie 

Umsatz und Gewinn. Ein Gutteil dieses Erfolges ist den vielfältigen Werbemöglichkeiten der Web-Plattform geschuldetMit der Kreditkarte zum Werbeexperten
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Moritz Huemer,

Performics Austria
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Andreas Vretscha,

MediaCom

Gleich zum Schmied. All diese Varian-

ten – simple Gestaltung und direk-

ter Zugang zu Werbemöglichkeiten 

– können zugleich für Agenturen 

bedrohlich sein. Nach dem Motto 

„Warum nicht gleich zum Schmied 

statt zum Schmiedl“ könnten Medi-

aplaner oder Vermarkter leicht aufs 

Abstellgleis gelangen. So schnell 

geben sich jedoch Agenturen nicht 

geschlagen. „Schon bisher bietet 

Facebook ein Selfservice-Tool an, 

das jeder bedienen kann – sowohl 

Agenturen als auch Kunden direkt“, 

erläutert MediaCom-CEO Andreas 

Vretscha seine Angstfreiheit: „Der 

Grund, warum dieses aber primär 

von Agenturen bedient wird, liegt 

in der Komplexität der professio-

nellen Bedienung des Tools, das 

viel an Know-how und Erfahrung 

bedarf. Im Hintergrund findet be-

kanntermaßen bei Facebook eine 

Auktion statt, weshalb durch gute 

Optimierung Kostenersparnisse 

von über 50 Prozent möglich sind.“ 

Auch Performics Austria-Chef Mo-

ritz Huemer zeigt sich gelassen: 

„Schon bisher konnte jede Person 

mit einer Kreditkarte und einem 

Facebook-Profil Werbung auf die-

ser Plattform bu-

chen. Agenturen 

haben aber durch 

Erfahrung, Tools 

und freigeschalte-

te Extra-Services 

mehr Möglichkei-

ten, Kampagnen 

zu optimieren und 

damit effizien-

ter und effektiver 

auf Facebook zu 

werben.“ Dassel-

be gelte natürlich 

auch für Google 

AdWords, so Hu-

emer: „Auch dort 

reicht theoretisch 

schon eine Kredit-

karte, um Anzei-

gen zu buchen.“

Wer gewinnt? Wie wichtig ist 

also Facebook in der Media- 

planung, und gibt es auch so etwas 

wie Lieblingsformate? MediaCom-

Boss Vretscha: „Facebook wird 

immer mehr zum sogenannten 

‚Discovery Channel‘ im Netz, also 

zur Plattform, wo User Neuigkeiten 

erfahren. Daher hat Facebook gera-

de auch für Brandingzwecke stark 

an Bedeutung gewonnen.“ Hier 

gehe es vor allem um Formate im 

Bewegtbildbereich wie Video oder 

Cinemagraphs. Aber aufgrund der 

sehr ausgeprägten Targetingmög-

lichkeiten hat sich Facebook neben 

Google auch zu einem Kanal für 

Performancemarketing entwickelt, 

so Vretscha: „Neuere invasive For-

mate wie Canvas Ads liegen sicher 

nach wie vor im Trend, für uns ist 

aber die wichtigste Entwicklung 

die Personalisierung von Creatives 

auf einzelne Zielgruppensegmente, 

die wir in Facebook granular bil-

den können.“ Für Performics-Chef 

Huemer springt die Advanced Mea-

surement Platform, die Weiterent-

wicklung der Audience-Messung 

in „Atlas“, ins Auge: „Gerade was 

geräteübergreifende Nutzung be-

trifft, hat Facebook hier aufgrund 

der eindeutigen Nutzer-ID ein Ass 

im Ärmel. Die Messung von Reich-

weiten digitaler Kampagnen, unab-

hängig von Platzierung und End-

gerät, ist aktuell eines der großen 

Themen.“ Aber auch abgesehen da-

von bleibe Facebook auch als Me-

dienpartner interessant, so Huemer 

weiter: „Die interessantesten For-

mate sind im Moment Canvas Ads, 

die neuen Video-Formate sowie die 

immer stärker nachgefragten Wer-

bemöglichkeiten auf Instagram.“  n

�
Erika Hofbauer

Milliarden-Gewinne für Facebook – aber auch mehr Möglichkeiten für Verlage
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Werbeformen à la Facebook 

Facebook-Seiten: Facebook 

verspricht eine unkomplizierte 

Erstellung der eigenen Unterneh-

menspräsenz auf der Plattform, 

egal, ob Einzelunternehmen oder 

Großbetrieb. 

Facebook-Werbeanzeigen: Die 

Formate reichen von Bild über 

Video bis Text, als Slideshow oder 

CarouselAd – alles gekoppelt mit 

Tools zur Erfolgsmessung.

Messenger: Über diesen Nachrich-

tendienst können personalisierte 

Dialogmöglichkeiten mit Facebook-

Usern abgewickelt werden.
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Fortsetzung von Seite 1 

„Im Fokus aller Medien der RMA 

stehen seit jeher lokale Nachrichten, 

auch wenn sich bei Kommunikati-

onskanälen und Kommunikations-

möglichkeiten natürlich vieles ver-

ändert hat“, erläutert RMA-Vorstand 

Georg Doppelhofer: „Unsere Medien 

erfüllen ein Grundbedürfnis: die 

Information über die unmittelbare 

Lebensumgebung. Die Formen der 

Kommunikation werden sich auch 

in Zukunft weiterentwickeln, und 

wir sind davon überzeugt, dass sich 

auch unser Angebot in den kom-

menden Jahren an den Bedürfnissen 

unserer Leserinnen und Leser weiter-

entwickeln wird.“ Freilich zeige ein 

Blick in die Vergangenheit, dass sich 

das RMA-Portfolio auch in den ver-

gangenen Jahren durch technische 

Weiterentwicklungen und die damit 

veränderten Kommunikationsge-

wohnheiten verändert hat. „Doch 

für uns als Medium ist es nicht in ers-

ter Linie entscheidend, auf welchem 

Kanal unsere Leserinnen und Leser 

Nachrichten und Services vorrangig 

konsumieren“, sieht Doppelhofer 

einen anderen Blickwinkel: „Ent-

scheidend ist vielmehr, dass uns die 

Leserinnen und Leser ihre Aufmerk-

samkeit schenken und wir ihnen mit 

unseren Leistungen einen Mehr-

wert und einen Nutzen bieten.“ Vor 

diesem Hintergrund, so der RMA-

Vorstand weiter, sind auch Kommu-

nikationsformen wie zum Beispiel 

Social Media zu sehen, die den Me-

dien- und Werbemarkt natürlich ver-

ändert haben: „Facebook ist im wei-

testen Sinne ein neuer Mitbewerber, 

W
ährend Unternehmen 

Millionen ausgeben, um 

im Wettkampf um den 

Euro des Kunden zu bestehen, 

steigen die Umsätze oft nicht 

entsprechend. Grund dafür: Der 

national aufgebaute Werbedruck 

reicht nicht aus, um in relevante, 

lokale Gebiete vorzudringen. Häu-

fig werden Potenziale und national 

aufgebaute Medialeistung nicht 

ausreichend genutzt. Während 

die Schaltung in flächendecken-

den Medien wie TV zum Aufbau 

von Reichweiten empfehlenswert 

ist, kann eine regionale Aussteu-

erung in Gebieten mit hohem 

Zielgruppenpotenzial die Planung 

unterstützen. Der Tausender-

Kontakt-Preis (TKP) ist bei lokaler 

Mediaplanung zwar höher als bei 

national angelegten Kampagnen, 

jedoch kann Werbung gezielter 

ausgesteuert werden. Das hat einen 

geringeren Streuverlust zur Folge. 

Auch kleinere Betriebe profitieren 

von der lokalen Mediaplanung, 

indem sie genau dort werben, wo 

ihre Zielgruppenpotenziale sich 

manifestieren. 

Gezielt planen. Doch jede Region 

tickt anders: Eine gelungene Wer-

beplanung erfordert daher die 

Analyse der Mediastruktur lokaler 

Gebiete. Nur so kann der Medien- 

einsatz zielgerecht auf die jewei-

ligen Bedingungen abgestimmt 

werden. Regional buchbare Medien 

sowie Geodaten und sozialdemo-

grafische Angaben spielen dabei 

eine gewichtige Rolle. Auch Ver-

triebsdaten des Kunden fließen im 

Optimalfall in die Mediaplanung 

mit ein. „Bei lokaler werblicher Prä-

senz ist die genaue Definition des 

Einzugsgebietes wichtig“, erklärt 

Andrea Kainz, Chief Investment 

Officer der Agentur MediaCom. 

„Dadurch erfolgt eine Minimie-

rung des Streuverlustes und eine 

damit verbundene Optimierung 

der Kosten-Nutzen-Relation. Der 

Einsatz von Geotargeting hat bei 

lokalen Aktivitäten einen ganz be-

sonders hohen Stellenwert.“

Regionen, die über nationale Pla-

nung nur unterdurchschnittliche 

Reichweiten erreicht haben, lassen 

sich gezielt mit lokalen Kampagnen 

aussteuern. Da die Medienland-

Der Werbemarkt ist ein hartes Pflaster: Der Geräuschpegel ist hoch, die Konkurrenz stark, das Medienange-

bot breit. Da reicht es oft nicht, landesweite Werbekampagnen zu schalten, um neben anderen Anbietern 

genug Lärm zu schlagen 

Laut aufdrehen für mehr Umsatz
text eine gewichtige Rolle: Sie ist 

lokal verwurzelt, glaubwürdig,  ak-

tuell und Teil der täglichen Routi-

ne. Durch die Berücksichtigung re-

gionaler Besonderheiten stellt man 

Nähe zum Konsumenten her. „Na-

tionale Medien, die lokal mutierbar 

sind, erzielen meist nicht die qua-

litativen Ergebnisse regionaler Me-

dien. Diese sind unschlagbar in der 

Nähe und Treue und haben dadurch 

auch eine erhöhte Werbewirkung“, 

unterstreicht TMC-Geschäftsführer 

Markus Hartl. Während in der Stadt 

durch die Flut an Information eine 

weniger starke Bindung zu Regi-

onalmedien besteht, spielt lokale 

Mediaplanung im ländlichen Be-

reich eine gewichtige Rolle. Beispiel 

dafür ist die gratis Monatszeitung. 

Diese vermittelt vor allem lokale 

Angebote und kommt damit nahe 

an die Menschen heran. Das resul-

tiert in einer hohen Leserbindung 

in der direkten Umgebung. Auch 

die schnelle Verfügbarkeit und die 

Leistbarkeit von Anzeigeplätzen in 

lokalen Medien sind durchaus von 

Vorteil für Werber und Kunden.  n

�
Julia Parger

schaft im regionalen Bereich über-

schaubar ist, wird der Einsatz von 

Werbung leichter planbar. Auch 

die Wirkung von lokaler Mediapla-

nung bzw. der erzielte Werbeerfolg 

wird dadurch messbar. Damit ist 

die Werbung nah am Verbraucher, 

sei es über Out-of-Home-, Zeitungs- 

oder Radiowerbung. Während man 

im ländlichen Bereich eher auf Di-

rektverteilung zurückgreifen kann, 

ist in urbanen Gebieten die Zahl 

der Werbeverweigerer relativ hoch.  

Nahe am Kunden. Lokale Medien 

sind den Menschen vor Ort ver-

traut. Insbesondere die regionale 

Tageszeitung spielt in diesem Kon-
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Werber müssen ‚laut aufdrehen‘, damit ihre Botschaft auch in lokalen Gebieten ankommt.

Quelle: MA 2016, Basis: Gesamtbevölkerung, Tageszeitungen; Schwankungsbreite +/- 0,7 %; Details zur Schwankungsbreite fi nden Sie auf www.media-analyse.at/Signifi kanz

Unschlagbar
wenn es um die meisten Leser geht: 2,245 Millionen lesen 

täglich die Kronen Zeitung. Sie ist damit erneut Österreichs 

Tageszeitung mit dem stärksten Punch – sprich: 

mit der größten Reichweite.

Immer 
die größte 
Reichweite.

Ausstrahlung: Mo. bis Fr. um 6:30 Uhr, 7:30 Uhr und 9:00 Uhr auf R9 HD

JETZT R9 

EINSTELLEN: 

1. Satellit (ASTRA) 

2. 19,2° Ost 

3. Transponder 1.005 

4. Frequenz 

11273 MHz
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Regional und social aber es ermöglicht unseren Medien 

auch, sich dort zu präsentieren und 

auf unsere lokalen Nachrichten auf-

merksam zu machen.“ 

Apropos Facebook. Nicht ganz so 

freudig zeigt sich Tips-Chef Gruber, 

wenn es sich um Social Media in ei-

ner ganz besonderen Hinsicht dreht. 

Denn auch die regionalen Medien 

bemerken durchaus jene Einflüsse, 

mit denen andere (Print-)Medien 

konfrontiert sind: Online-Konkur-

renz, Absaugen von Spendings oder 

Adblocker-Situation. Gruber: „Unser 

Hauptproblem hier ist die extreme 

Unfairness, dass globale Unterneh-

men wie Amazon, Facebook, Google 

& Co in Österreich weder Steuern 

zahlen noch sonst etwas zum Sozi-

alsystem beitragen. Dadurch kommt 

es zu einer klaren Benachteiligung 

österreichischer Unternehmen. Die 

abgezogenen Gelder fehlen aber der 

österreichischen Wirtschaft. Hier 

sind sowohl die österreichische Po-

litik als auch die EU gefordert, diese 

Situation schnellstmöglich abzustel-

len und Fairness herzustellen.“ 

Gute Strategie. Mit einer ausgeklügel-

ten, mehrgleisigen Strategie fährt 

Wiener Bezirksblatt-Chef Strachota 

gegen vermeintliche Medienriesen 

auf: „Digital setzen wir sehr stark 

auf Newsletter, die Mehrwert bie-

ten: Information und Gewinnspiele. 

Klassische Werbeformate im Inter-

net – wie etwa Banner etc. – sind tot. 

Gegen Storytelling, Gewinnspiele 

und Zusatznutzen kommt hinge-

gen kein Adblocker an, und durch 

die Relevanz der Inhalte steigen die 

Abozahlen laufend.“ Das klassische 

Anzeigengeschäft wächst stetig, aber 

derzeit langsam, so Strachota weiter. 

Ganz im Gegensatz zu den eigens 

veranstalteten bzw. unterstützten 

Events: „Diese schaffen Mehrwert 

für unsere Leser und Anzeigenkun-

den.“ Punktuelle Aktionen, führt 

Strachota aus, sind stark auf mikro-

regionale Themen und Bedürfnisse 

zugeschnitten: „Mit dem Wiener 

Brotpreis hat das Wiener Bezirksblatt 

beispielsweise ein Eventformat ge-

schaffen, das Leser aktiviert und ei-

ner ganzen Branche einen Mehrwert 

bietet. Über intelligente Kooperati-

onen können wir zusätzliche Part-

ner einbinden, die von der starken 

Marke Wiener Bezirksblatt und ihrer 

Anziehungskraft auf das Publikum 

profitieren.“ Zudem setze man haus-

intern stark auf Medienprodukte mit 

einer sehr spitzen Zielgruppe und 

entwickle Titel für einzelne Grup-

pen. Strachota: „Wichtig ist aber 

immer seriöser Journalismus und 

Mehrwert für den Leser. Diesen In-

halten wird gerade in Printproduk-

ten großes Vertrauen geschenkt. und 

das ist es auch, was unseren Erfolg 

ausmacht.“ n

�
Erika Hofbauer

„Erfreuliches Comeback der Wertschätzung“Die digitalen Möglichkeiten brachten in der Medienlandschaft enorme Umbrüche hervor – sowohl in der Redaktion, im Vertrieb als 

auch in der Entwicklung geeigneter Werbeformate. Österreichische Medien-Verantwortliche versuchen, den Weg zu zeichnen, der 

künftig beschritten wird. 

Die mobilen Möglichkeiten haben die Medien-, aber auch die Wer-bewelt komplett auf den Kopf gestellt. Welche Entwicklungen erwarten Sie? 

Daten der User, Leser, Hörer, Zuseher zu sammeln und sinnvoll und marketingstrategisch einzu-setzen, steht im Fokus – welches „Rezept“ wird in Zukunft für Sie Bedeutung haben?

Constructive News war vor einiger Zeit das Gebot der redaktionellen Stunde, dann kamen Fake News ... was werden künftig die Herausfor-derungen für Redaktionen sein?

Maria Jelen-
ko-Benedikt, 
geschäfts-
führende 
Chefredak-
teurin Heute 
Online
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Im digitalen Journalismus wird der Einsatz von Algorithmen zur automatischen Analyse von Nutzerverhalten immer bedeutender. In Folge kann die Sales-Abteilung dadurch für Kunden maßgeschneiderte Angebote schaf-fen. Problematisch ist: Künftig entscheidet der Statistikrechner und nicht der Chefredak-teur, welcher Content ausgespielt wird. 

Wir schließen uns dem Trend „Data Mining“ trotzdem an und experimentieren künftig auf sanfte Art mit einer Mischform, bei der so-wohl allgemein sichtbarer, als auch individu-eller, von Algorithmen ausgespielter Content angezeigt wird. 

Problem Fake News: check, recheck, double-check. Insbesondere dann wichtig, wenn Re-daktionen Nachrichtenagenturen durch User generated Content und Social Media ersetzen.

 
Kerstin 
Traschler, 
Leitung Mar-
keting und 
Kommuni-
kation Regi-
onalmedien 
Austria
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Medien- und Konsumgewohnheiten haben sich schon immer verändert und weiterent-wickelt – wir sehen das grundsätzlich positiv und produktiv. Die Entwicklung geht sicher-lich weiterhin in Richtung Usability und er-weiterte Interaktion. 

Die eigenen Leser und User und deren Bedürf-nisse zu kennen ist allem voran für Produkt-gestaltung und Produktentwicklung wichtig. 

Trends hin oder her – guter Journalismus zeichnet sich seit jeher durch eine ordentli-che Recherche und Relevanz der Themen aus. Diese klassischen Werte sind beständiger als oftmals dargestellt.

Hermann 
Petz, CEO 
Moser Hol-
ding
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Print war immer stark und erlebt nun auch in den Köpfen der Werbeverantwortlichen ein erfreuliches Comeback der Wertschätzung. Kunden werden mit der Auswahl der Werbe-kanäle sorgsamer umgehen. Dass Milliarden Dollar im digitalen Nirwana versinken, wer-den sie nicht länger akzeptieren. Eine große Chance für gute Online-Medienmarken.

Der Schuss kann leicht nach hinten losge-hen, und Abonnenten bzw. Anzeigenkunden sind hier empfindlicher, als man denkt. Bei der Verwendung dieser Informationen sagen wir grundsätzlich: Im Zweifel für den Daten-schutz.

Die große Debatte über Fake News hatte ein Gutes: Es gibt wieder ein neues Bewusstsein für Qualitätsjournalismus und damit für Qua-litätsmedien. Das bestätigen alle Glaubwür-digkeits- und Vertrauensstudien. Auch hier gilt für uns: auf solide journalistische Arbeit konzentrieren, auch um den Preis, ein paar Klicks weniger zu generieren.

Markus 
Bacher, 
Geschäfts-
leitung 
ProSieben-
Sat.1 PULS 4, 
Digital und 
Distribution
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Wir haben uns schon lange von der Vorstel-lung gelöst, dass Fernsehen ausschließlich auf einem TV-Bildschirm stattfindet. Fernsehen ist weiterhin die beste Werbeplattform und bleibt unser starkes Fundament. Der Trend geht nun klar zu möglichst einfachen Lösun-gen, die es dem Nutzer ermöglichen, das TV-Erlebnis zu jeder Zeit auf dem gewünschten Screen zu konsumieren. 

Die zentrale Data Storage und das Tracking von User-/Seher-Verhalten werden in Zukunft in unserem Fokus stehen. Nach Zustimmung der ZuseherInnen werden Daten gesammelt, um den ZuseherInnen die relevantesten Infor-mationen und Empfehlungen auszuspielen, um im Endeffekt auch einen „Informations-Overload“ zu vermeiden. Die Priorisierung liegt hier ganz klar auf Loyalitätsmanagement und Communitybuilding. 

Constructive Journalism ist wichtiger denn je. Wir müssen unseren ZuseherInnen die nötigen Informationen geben, damit sie ihre Entscheidungen treffen und sich ein Bild der Entwicklungen machen können. Seit die US-Mediengiganten Facebook und Google so groß geworden sind, gehören das Enttarnen von Fake News und das Einordnen von Ge-rüchten und Verschwörungstheorien dazu.
Gabriele Kindl, 
Managing Di-
rector Woman 
(Frage 1+2), 
Euke Frank, 
Herausgeberin 
und Chefredak-
teurin Woman 
(Frage 3):Fo

to
s: 
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Der verstärkte Einstieg in unsere Markenwelt via Mobile fordert heraus, in der redaktionel-len Arbeit zusätzliche geeignete Inhalte für Mobile zu schaffen. Um der Uferlosigkeit zu entgehen, werden Menschen künftig eher wenigen, aber vertrauensvollen Medien ihre Aufmerksamkeit schenken und bereit sein, für relevanten Content zu bezahlen.

Ganz wichtig sehen wir die Auseinanderset-zung mit den Themenblöcken „always on“ und „digitale Auszeit“. Differenzierter Dia-log, Usereinbindung, auf Transparenz setzen, niedrigschwellige Angebote usw. werden über Erfolg oder Nichterfolg entscheiden, und wir werden daher neben Bewährtem vieles neu denken und ausprobieren (müssen).

Hier sind Nachrichtenmedien viel mehr ge-fordert als Lifestylemagazine, da diese in vielen Bereichen das gegenteilige Problem haben. Wir sind überzeugt, dass genau die Mi-schung aus „constructive News“ und Aufklä-rung, Unterhaltung, gut recherchierten Facts und Nutzwert der Schlüssel zum Erfolg und die richtige Positionierung in der Zukunft sein werden.

Thomas 
Spann, 
Geschäfts-
führer Kleine 
Zeitung
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Zu relevanten Trends für die Kleine Zeitung zählen die digitale Transformation bzw. Er-gänzung, das mobile Nutzungsverhalten in Richtung „always on“, als auch die Schaffung von Verticals zur Ansprache unserer Leser, User und Werbekunden mit zielgruppenspe-zifischen Inhalten.

Für uns steht der Dialog mit unseren Lesern und Usern im Mittelpunkt, das wird auch in Zukunft wesentlich sein. Als Erfolgsbeispiel ist in diesem Zusammenhang unser „Leserforum“ zu nennen.

Unsere Redaktion unterliegt einem Redakti-onsstatut, damit wird die Qualität und Unab-hängigkeit sichergestellt. Unsere Redakteure sind das Sprachrohr der Kleinen Zeitung, umso wichtiger ist es für unsere journalistischen Köp-fe, den Spagat zwischen persönlicher Nähe zu Stakeholdern und die Wahrung der Unabhän-gigkeit in der täglichen Arbeit zu schaffen.

D A S  E X T R A  Z U M 
M E D I E N M A N A G E R
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Und es scheint eine von Trumps Lieblingsgeschichten zu sein. Dem Präsidenten sei durchaus bewusst, dass sein Feldzug gegen die Pres-se zu seinen Gunsten funktioniert, schreibt Kyle Pope, Chefredakteur und Verleger des Columbia Journa-lism Review (CJR) Anfang Juli in ei-nem Artikel im CJR. Und er mahnt seine Kollegen zur Vorsicht: An-statt sich über jeden medienkriti-schen Tweet zu empören, sollten Journalisten tiefergehend über die dahinterstehenden Schwächen des Präsidenten berichten. Auch Da-vid Folkenflik hält etwas Zurück-haltung für angebracht: „Nicht je-der Tweet verdient eine Story, und nicht jeder Retweet ist eine Schlag-zeile wert.“ Allerdings: Trump wür-de die Latte ständig höher legen. „Der Präsident findet immer wie-der Wege, unsere Erwartungen zu übertreffen“, sagt Folkenflik.

Trump-Bump. Do-
nald Trumps Prä-
sidentschaft hat auch einen posi-
tiven Effekt auf einige angese-
hene Journalis-
mus-Produkte. Viele Menschen reagierten auf 

D A S  E X T R A  Z U M M E D I E N M A N A G E R

Präsident Donald Trump liebt den Krieg mit den Medien. Er beschert Qualitätszeitungen Abo-Rekorde. Und er profitierte vermutlich vom 

problematischen Verhältnis zwischen Medienunternehmen und Facebook. Ein aktueller Überblick über die Medienlandschaft der USA

Schöne neue Medienwelt

Normalerweise sei der August ein politisch eher ruhiger Monat in den USA.  Nicht so dieses Jahr: „Die Leute machen Überstunden und arbeiten an den Wochenenden“, sagt David Fol-kenflik, Medienkorrespondent für NPR. Der Präsident der Vereinigten Staaten von Amerika stellt Journa-listen immer wieder auf die Probe. Donald Trump hält unkonventi-onelle Pressekonferenzen, richtet sich mit provokanten Tweets direkt an die Öffentlichkeit, irritiert mit widersprüchlichen Aussagen, igno-riert Fakten und attackiert Medien-unternehmen und Journalisten verbal. Medienberichterstattung ist vom Nebenschauplatz ins politi-sche Rampenlicht gerückt. 
Trump vs. the Media: Das ist eine Ge-schichte, die immer wieder mit neuem Aufhänger erzählt wird. 

Trumps Erfolg und wohl auch auf seine Medienkritik mit einem Zei-tungsabo: Die New York Times und die Washing-ton Post konn-ten einen deut-lichen Zuwachs an Abonnenten verzeichnen (sie-he Infobox). Als „Trump Bump“ wurde der plötz-liche Anstieg an zahlenden Medi-enkonsumenten bezeichnet. Und weil der „Höcker“ nicht sofort wie-der verschwand, schrieb Medien-analyst Ken Doc-tor im März vom „ S u b s c r i p t i o n Surge“ – vom „Abo-Anstieg“. Laut Doctor beschränkte sich das Phä-nomen nicht alleine auf die New York Times und die Washington Post. Auch andere landesweite Pu-blikationen mit tiefgehender Be-richterstattung konnten nennens-werte Zuwächse bei ihren Abos verzeichnen, etwa der New Yorker, Vanity Fair und The Atlantic. Und einige öffentlich-rechtliche Radio-

stationen hätten ebenfalls zahlen-de Höher dazugewonnen. 

Qualität bringt Abos. Mittlerwei-le sei der Abo-Anstieg insgesamt zwar wieder abgeflacht, die Reten-tion Rates scheinen aber gut zu sein, sagt Ken Doctor. Für ihn zeigt sich in den vielen abgeschlossenen Abos außerdem Folgendes: Gu-ter Journalismus und investigative Berichterstattung zahlen sich aus. Der Medienexperte hat dafür auch ein Negativbeispiel: Das Wall Street 

Journal. Während die New York Times und die Washington Post die politische Berichterstattung domi-nierten, sei das Wall Street Journal weitgehend unauffällig gewesen. Und das habe sich in den Abozahl-en widergespiegelt: „Das Journal konnte seine Leserschaft zwar hal-ten, aber nicht wesentlich erwei-tern“, sagt Doctor. Ken Doctor hofft, dass aus dem „Subscription Surge“ nun ein „Vir-tuous Circle“ wird, ein „positi-ver Kreislauf“: Der neue Schwung an Selbstbewusstsein in den Re-daktionen und die Investitio-nen, die etwa die New York Times und die Washington Post tätigen, könnten wiederum zu mehr Auf-merksamkeit und starken Abo-zahlen führen. Derzeit stünden die Chancen nicht schlecht, dass sich bei großen Qualitätszeitun-gen in den USA ein neues Busi-nessmodell durchsetzen könnte: „Rund 70 Prozent leserfinanziert, etwa 25 Prozent Werbeeinnahmen und fünf Prozent sonstige Einnah-men“, sagt Doctor.Allerdings: Derzeit gibt es keine Anzeichen, dass die skizzierte Auf-wärts-Spirale auch kleinere und lo-kale Zeitungen mitreißen wird. Abgesehen von einzelnen Ausnah-men fehle hier die nötige inves-tigative Berichterstattung, meint Doctor. Und es sehe nicht so aus, als würden die dahinterstehenden Medienhäuser in diese investieren.
Die Facebook-Falle. Während die meisten US-Medienunterneh-men noch kein langfristiges di-gitales Businessmodell gefunden haben, entwickeln sich große di-gitale Player in Richtung Nach-richtenplattform – allen voran Facebook. Und das mit der Un-terstützung namhafter amerika-nischer Medienmarken. Von ei-nem „Teufelspakt“, spricht Taylor Owen in diesem Zusammenhang. Owen ist Assistant Professor of Di-gital Media and Global Affairs an der University of British Colum-bia. Zusammen mit anderen Ex-perten hat er sich für das Tow Cen-ter for Digital Journalism in einem Forschungsprojekt angesehen, wie Plattformen wie Facebook den Journalismus verändern. Das Fazit seines aktuellen Berichts:  Die Ver-änderung ist gravierend und „der Return on Investment ist unzurei-chend“. Getrieben von der Hoff-nung auf mehr Reichweite, hätten sich Medienunternehmen von Fa-cebook stark abhängig gemacht. Sie würden unter anderem ihre Marken schwächen, Werbegelder abgeben, Daten über ihre Leser verlieren – und allen voran insge-
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Ein Blick auf die USA wirkt seit der Wahl von Doland Trump zum Präsidenten oft wie der Blick auf einen seltsamen weit entfernten Planeten.
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D A S  E X T R A  Z U M 

M E D I E N M A N A G E R

Die Datenschutz-Grundverordnung (DSGVO) tritt im Mai 2018 in Kraft. Für österreichische Medienhäuser ist dies nun eine besonders 

spannende, aber auch anstrengende Zeit, das Thema Big Data zu verankern.

Wie groß ist Big Data?

Big data

9/2017 
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G
ino Cuturi, Marketing-ge-

schäftsführer der OÖN, fällt 

zum Thema Datenschutz-

Grundverordnung spontan etwas 

ein: „Bürokratie par excellence.“ 

Die DSGVO betrifft alle Bereiche 

des Hauses, wo man es mit perso-

nenbezogenen Daten zu tun habe: 

„Also irgendwie überall: Redaktion, 

Anzeigen, vor allem aber Bereiche 

des Lesermarktes. Wir haben in-

tern eine Projektgruppe gebildet 

– Projektleiter ist unser IT-Chef 

und die wichtigsten Mitarbeiter 

der großen Abteilungen, die mit 

Kundendaten-Handling vertraut 

und dafür verantwortlich sind.“ 

Aufwand ist auch jenes Stichwort, 

das in anderen Verlagshäusern bei 

Nennung des Kürzels DSGVO fällt: 

„Die Neuerung der Datenschutz-

Grundverordnung trifft Medienun-

ternehmen in ihrem Kern“, meint 

etwa Markus Mair, CEO der Styria 

Media Group: „Bei uns sind alle 

Unternehmen und alle Kernpro-

zesse unseres Geschäfts – ob digital 

oder analog – betroffen. Und dies 

sowohl im externen Bereich, also 

Leser und Kunden, als auch intern 

z. B. hinsichtlich Mitarbeiter-Da-

ten. Das bedeutet einen enormen 

internen administrativen Auftrag, 

der sich auch maßgeblich auf unser 

Kerngeschäft auswirkt.“ Ein eigens 

zusammengestelltes Team ist mit 

dem Projekt beschäftigt, erzählt 

Mair, unterstützt von externen Be-

ratern. 

Projektgruppen. Walter Hauser, Ge-

schäftsführer des Leser- und User-

markts der Kleinen Zeitung, erläutert, 

weshalb die Details so herausfor-

dernd sind: „Die DSGVO betrifft 

die gesamte Unternehmensgruppe. 

Deshalb wurde eine Projektgruppe 

installiert. In einem ersten Schritt 

wurden exemplarisch für die Kleine 

Zeitung alle Prozesse, in denen Da-

ten be- und verarbeitet werden, im 

Detail analysiert und dokumentiert. 

In einem nächsten Schritt gilt es zu 

klären, wie insbesondere die umfas-

senden Dokumentationspflichten 

zu bewältigen sind, die sich aus der 

DSGVO ergeben. Hier wird sicher 

auch geprüft, ob bzw. inwieweit 

technische Werkzeuge unterstüt-

zen können.“ Franz Weissenböck, 

Data Scientist der Styria Marketing 

Services, bestätigt den laufenden 

Prozess: „Wir befinden uns aktuell 

in der Ist-Analyse und leiten dar-

aus die notwendigen rechtlichen 

und technischen Anpassungen ab 

– ob sich aus dem Ganzen auch 

ein Vorteil generieren lässt, werden 

die Erkenntnisse in den nächsten 

Monaten zeigen. Ein Nebeneffekt 

dieser Analyse ist, dass wir zusätz-

lich auch Datensilos erkennen und 

diese konsolidieren können. Somit 

können wir den hohen administra-

tiven Aufwand im Konzern vermut-

lich etwas reduzieren.“

Beschäftigungsaufwand. „Die Da-

tenschutzgrundverordnung wird 

einen gehörigen Aufwand bei den 

Salzburger Nachrichten auslösen, al-

lein die Vorbereitungen für das Pro-

jekt sind sehr umfangreich“, stellt 

SN-Geschäftsführer Maximilian 

Dasch fest: „Durch die Verordnung 

ist unser gesamtes Unternehmen 

betroffen, alle Prozesse werden der-

zeit analysiert und DSG-Konform 

vorbereitet, eine tiefgreifende Da-

tenerhebung und eine Überprüfung 

der gespeicherten Information ist 

dabei notwendig.“ Weiters umfasst 

das Projekt eine Durchleuchtung 

von Workflows, die Erhebung von 

Interaktionen im Unternehmen, 

zwischen Tochtergesellschaften, 

Lieferanten, Kunden und Part-

nerfirmen. „Parallel dazu werden 

Schulungen für Kolleginnen und 

Kollegen im Unternehmen vorbe-

reitet, jeweils maßgeschneidert für 

die verschiedenen Abteilungen“, 

berichtet Dasch von der aktuellen 

Vorgangsweise. Wichtig sei vor al-

lem eine gut strukturierte Heran-

gehensweise, in deren Mittelpunkt 

eine komplette Analyse „vom An-

rufbeantworter bis zum Zutrittssys-

tem, vom Sicherheitssystem bis hin 

zu Kundeninformationen“ steht.

Skepsis. Insgesamt lässt sich aus der 

Stimmung der Medien-Verantwort-

lichen eher Unmut heraushören. 

OÖN-Marketing-Geschäftsführer 

Cuturi: „Die DSGVO bedeutet star-

ke Erschwernis durch reine Büro-

kratie. Jetzt verstehe ich auch, wie 

die Politik Arbeitsplätze schafft, 

nämlich durch Bürokratieaufbau. 

Es kostet Zeit und Ressourcen, und 

die Unternehmen, die es treffen 

soll – Google, Facebook etc., wer-

den wohl darüber nur lächeln...“ 

Ähnlich beurteilt dies auch Kleine 

Zeitung-Lesermarktchef Hauser: 

„Die DSGVO erhöht in erster Linie 

die Innenbeschäftigung, vor allem 

weil die Beweisführung an die Un-

ternehmen delegiert wurde. Der 

Nutzen für den End-User ist auf 

den ersten Blick nicht erkennbar 

bzw. nicht greifbar. Sohin bleibt die 

Frage nach der Kosten-Nutzen-Re-

lation …“ SN-Chef Dasch versucht, 

Positives zu erkennen: „Die DSGV 

stellt uns die Aufgabe, vorhandene 

Prozesse wiederholt zu durchleuch-

ten und in die Sicherung und den 

Schutz von Daten zusätzlich zu in-

vestieren.“ Jedoch bleibe ein unan-

genehmer Beigeschmack, so Dasch: 

„Das Projekt ist mit einem großen 

Aufwand verbunden. Bereiche, die 

bisher in der Verantwortung von 

anderen lagen, müssen jetzt zusätz-

lich durch uns abgesichert werden.“ 

Generell wird für Medienunterneh-

men von großer Bedeutung sein, 

dass eine Öffnungsklausel (soll Ab-

weichungen und Ausnahmen von 

bestimmten Vorschriften der DS-

GVO zu journalistischen Zwecken 

zulassen) eine eindeutige Ausnah-

meermächtigung 

beinhaltet, fürch-

tet Dasch ein 

Hineinrutschen 

in das enorme 

Geldbußensys-

tem der DSGVO.
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Die Welle der ersten allgemeinen Verunsicherung zum Thema Datenschutz-Grundverordnung ebbt in Österreich gerade ab, 

allgemeine Geschäftigkeit hat nun in den Medienhäusern ihren Platz eingenommen. 

Gino Cuturi,  

OÖ Nachrichten
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Klug investiert. Zielgruppe erreicht.

Einseitige Planung war gestern, vielseitige Werbebudget Planung heute. 

Richtige Investitionen erhöhen die Kontakte in Ihrer Zielgruppe. Effizient und punktgenau. 

50% RMS TOP Kombi + 50% Ö3. Für mehr Reichweite.

RMS reicht weiter.

Zeit für Gleichgewicht.
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B ei den Österreichischen Me-

dientagen wurde die Fra-

ge nach der tatsächlichen 

Reichweite digitaler Werbung heiß 

diskutiert. Gerhard Fritsch von 

SPAR bezeichnete den Digitalmarkt 

als „Blackbox“ und kritisierte feh-

lende Messtransparenz und Mess-

standards. Er sprach fünf Kritik-

punkte an der Digitalwerbung an, 

die aus Kundensicht korrigiert wer-

den sollten:

1. Visibility: Bis zu 43 Prozent aller 

Digitalanzeigen bleiben im un-

sichtbaren Bereich. Man müsste 

als ersten Schritt realistische Stan-

dards setzen, um klar festzustellen, 

welche Schaltungen tatsächlich an-

kommen. Eine Sekunde Blickkon-

takt ist kürzer als das Umblättern 

einer Zeitungsseite. 

2. Ad Fraud: Bis zu 30 Prozent der 

Werbekontakte entstehen durch 

Bots, durch Non-Human Traffic. 

Fritsch beklagt die fehlenden Ins-

trumentarien zur strafrechtlichen 

Verfolgung und zieht den Ver-

gleich zum Doping im Sport: „Die 

Doping-Sünder sind immer einen 

Schritt voraus.“ 

3. Brand Safety: Häufig erscheint 

Werbung in Umfeldern, in denen 

über Terror, Naturkatastrophen, 

Mord und Totschlag berichtet wird.

4. Digital Video: Facebook vermerkt 

Videos nach drei Sekunden Lauf-

zeit als gesehen, auch wenn nicht 

einmal der Ton eingeschaltet wird: 

„Irgendwie müssen die wohl ihre 

Milliarden zusammenkriegen.“ Ma-

ximal 30 % der Videos auf Facebook 

werden tatsächlich gesehen. 

5. Ad Blocking: Der Anteil der Nutzer 

eines Ad Blockers liegt bei 26 %.

Über alle fünf Kriterien hinweg 

finden sich laut Fritsch hohe In-

transparenz, fehlende verbindliche 

Standards und uneinheitliche Mess-

methoden. Qualität und Sicherheit 

müssten in Zukunft sichergestellt 

werden. Als großes Problem sieht 

Fritsch außerdem die Datenschutz-

grundverordnung (DSGVO). Die 

Haftung in Fällen wie Facebook 

und Google, die sich der DSGVO 

durch die „Cloud“ entziehen, ist 

nach wie vor ungeklärt: „Also dreht 

sich das Rad in der Grauzone ge-

mütlich weiter.“

Eine Lösung zu den fehlenden 

Standards im Digitalmarkt könne 

sich nur in Zusammenarbeit mit 

Kunden finden, so Walter Zinggl 

von der IP Ö/AGTT in der anschlie-

ßenden Paneldiskussion. „Es ist die 

Aufgabe der Kolleginnen und Kol-

legen, und es wäre die Aufgabe der 

Fachmedien – und bis zu einem ge-

wissen Grad auch die der Kunden.“ 

Ein Zusammenschluss der Kunden 

wäre unvermeidlich, um Druck auf-

Widersprüchliche Zahlen zeigen, dass Ergebnisse der aktuellen Marktforschung die Realität des Online-

markts nicht abbilden können. Der im Umbruch befindliche Markt stellt die aktuelle Erfassungsmethodik 

vor unüberwindbare Hürden. 

Falsche Realität im Online-Werbemarkt? erfolgt auf drei Ebenen, anhand 

von Unique Clients, Zeitschnit-

ten und Sites. Wenn ein Client oft 

genug da ist, können Gerätetyp 

und sozialdemografische Infor-

mationen praktisch in Echtzeit 

festgestellt werden. Die techni-

sche Messung (Zensus) der Geräte 

soll die Gesamtnutzung anzeigen 

und kontrollierbar machen, ob die 

Angebote auch ankommen. Ohne 

die Auswertungsmöglichkeiten 

könne man den digitalen Nutzer 

als Geisterfahrer auf der Auto-

bahn bezeichnen, so Ecke: „Wenn 

da einer rumfährt, der sich nicht 

auskennt, wer weiß, wo der dann 

landet.“  
n
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Fehlende Transparnez und Standards verlangen nach einer neuen Richtung für die digitale 

Reichweitenmessung. 

bauen zu können: „Man muss sich 

ja nicht bescheißen lassen.“

Facebooks endlose Reichweiten. Pro-

bleme einer realistischen Reich-

weitenmessung zeigen sich auf 

vielen Ebenen.

Bereits im September dieses 

Jahres machte der Internetriese 

Facebook Fehler in seiner Reich-

weitenberechnung deutlich. Der 

Facebook Ad Manager warb mit 

dem Erreichen von Nutzerzahlen, 

die tatsächliche Bevölkerungszah-

len übersteigen. Die australische 

Website AdNews deckte Messfeh-

ler in neun von zwölf untersuch-

ten Ländern auf. Deutschland 

verzeichnet aktuell gute neun 

Millionen Einwohner im Alter 

von 20–29, laut Facebook erreicht 

geschaltete Werbung jedoch zwölf 

Millionen deutsche Twens. Da-

mit ist die Reichweite mit 30 Pro-

zent zu viel bemessen. Ebenso in 

Frankreich und Italien sollen über 

130 Prozent der Einwohner durch 

Facebook erreicht werden, in den 

USA und Kanada entsprechen die 

offiziellen Facebook-Zahlen sogar 

142 Prozent der tatsächlichen Ein-

wohner.
Dieser Umstand erklärt sich ei-

nerseits durch Nutzer mit mehre-

ren Facebook-Accounts, anderer-

seits durch zahllose Fake-Konten. 

Werbeeinschaltungen werden ac-

countgenau abgerechnet, so zah-

len Werber für Einblendungen, 

die in manchen Fällen niemand 

zu Gesicht bekommt. AdNews 

warnt vor dem irreführenden Ein-

fluss der Ad-Manager-Daten auf 

die Planung von Werbetreiben-

den. 

Der digitale Nutzer. Eine Eingren-

zung der digitalen Nutzer und 

eine Antwort auf die brennenden 

Fragen versuchte Oliver Ecke von 

Kantar TNS auf den Österreichi-
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Gerhard Fritsch, 

Spar

schen Medientagen. Ob mit Tab-

let beim Frühstück, Smartphone 

im Connected Car, PC im Büro, 

Smartwatch beim Sport oder Fern-

seher mit Internetanschluss da-

heim – der heutige digitale Nutzer 

verwendet täglich eine Vielzahl 

an Geräten. Um die Reichwei-

te geschalteter 

Werbung ein-

deutig einer Per-

son zuordnen zu 

können, müssen 

die Daten aller 

dieser Geräte 

verbunden und 

sinnvoll ausge-

wertet werden. 

Die Auswertung 

D A S  E X T R A  Z U M 
M E D I E N M A N A G E R
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Fortsetzung von Seite 1 
Auch Martina Zadina, ehemalige IAB-Austria-Präsidentin und Sales Director Kurier digital, hält nichts von Angst, aber: „Jeder ist gut be-raten, Allianzen zu bilden. Insbe-sondere europäische Unternehmen können von strategischer Zusam-menarbeit profitieren, um im Wett-bewerb gegen US-amerikanische Giganten ihre Stellung zu sichern und auszubauen.“ Man stehe vor der Situation, dass aktuell rund 50 Pro-zent der Digital-Spendings am ös-terreichischen Markt von Facebook, Google und Co. abgezogen werden. Zadina: „Vor allem die Google-Plattform YouTube stellt für lineare TV-Anbieter eine ernstzunehmende Konkurrenz dar. Der Zusammen-schluss europäischer Anbieter för-dert die Wertschöpfung und sichert langfristig Arbeitsplätze und Medi-en als demokratische Macht.“ 

Unbegründete Furcht. Ähnlich be-urteilt dies auch IP-Österreich-Ge-schäftsführer und Neo-Präsident der International Advertising Asso-ciation Austria (IAA), Walter Zinggl: „Furcht lähmt – und ist auf Basis der Stärke von TV in allen Märkten völ-lig unbegründet!“ Fakt sei jedoch, dass YouTube und Co. das alte Axiom „All Media is local“ aufheben und Werbetreibenden die Möglichkeit zu globalen Vereinbarungen geben. „In Verbindung mit dem ‚Targeting Hype‘ der letzten Jahre ergab das eine neue Situation.“ Michael Stix, Geschäftsführer von ProSiebenSat.1 PULS 4, meint: „Fürchten ist im-mer schlecht. Wir müssen uns auf unsere Stärken besinnen und von den Stärken der neuen Konkurren-ten lernen.“ Die lineare TV-Nutzung wird im Jahr 2017 weiter ansteigen, ist Stix überzeugt, und diese sei auch bei den jungen ZuseherInnen „sta-bil hoch“. Bei den Werbekunden bemerkt Stix zunehmend eine Art „Katerstimmung“ hinsichtlich des US-Giganten-Hypes um Google und Co.: „In der Erweiterung unseres Portfolios, wie unter anderem mit ZAPPN, werden wir mobiler und können eine jüngere Zielgruppe mit unseren Inhalten abholen, was sich wiederum positiv auf die Werbe-blockreichweite auswirkt.“ 

Bündnis-Zukunft. Atrium-Chefin At-ria sieht künftig im „natürlichen Gleichgewicht der Kräfte“ den meis-ten Sinn: „Monopole bzw. Quasi-Monopole schaden der Wirtschaft. Es ist wichtig, dass die europäischen Medienunternehmen bald Lösun-

Strategische Partner gesucht
gen finden, um den europäischen Markt zu stärken.“ Bündnisse ha-ben den Vorteil der Größe und der Marktmacht, aber den Nachteil, dass sie behäbig sind, da zu viele Einzelinteressen berücksichtigt wer-den wollen, glaubt Atria: „Es liegt also an den Bündnispartnern, altru-istisch für ein gemeinsames Großes zu kämpfen.“ Die Digital-Expertin Zadina assistiert: „Programmatic Advertising ist jetzt schon Realität, und Adressable TV steht vor der Tür. Parallel dazu stellen uns die EU-Datenschutz-Grundverordnung und die ePrivacy-Richtlinie vor gro-ße Herausforderungen, die zu ei-nem möglichen Wettbewerbsnach-teil europäischer Anbieter führen können.“ Wenn ein „Bündnis Zu-kunft“ also darauf abzielt, sinnvol-le Rahmenbedingungen für fairen Wettbewerb auf europäischer Ebene zu schaffen, dann ist dies mehr als begrüßenswert, betont Zadina: „Die Digitalwirtschaft muss ein Umfeld vorfinden, das profitable Geschäfts-modelle ermöglicht und keinen verzerrten Mitbewerb durch krea-tive Steuermodelle.“ IP-Österreich-Chef Zinggl sieht in jeder Media-gattung besondere Stärken: „Dort, wo durch gemeinsame Eigentümer oder gemeinsame Interessen in spe-zifischen Gebieten – u. a. auch aus-gelöst durch die DSGVO – Koopera-tion möglich ist, wird das passieren. Aber immer vor dem Hintergrund der ökonomischen Sinnhaftigkeit.“ Für den ProSiebenSat.1-PULS-4-Geschäftsführer Stix ist „Adres-sable TV ein Zukunftsprodukt, auf das verstärkt zu setzen ist.“ 2016 startete die ProSiebenSat.1 PULS 4 GmbH eine gemeinsame Vermark-tungspartnerschaft in Österreich, erzählt Stix: „Es ist das erste Mal, dass Amazon mit einem externen Partner zusammenarbeitet, um Werbeplatzierungen zu verkaufen. Auch die ProSiebenSat.1 Media SE hat bereits einige Initiativen erfolg-reich gesetzt, um mit den Herausfor-derungen durch die FANGA-Unter-nehmen (Anm.: steht für Facebook, Amazon, Netflix, Google, Apple) umzugehen.“ Zum Beispiel wurde in Zusammenarbeit mit RTL und United Internet eine „Log-in-Alli-anz“ ins Leben gerufen, erzählt Stix weiter. Es laufen auch bereits erste Gespräche dazu, „Log-in-Allianzen“ auch nach Österreich auszuweiten: „Die ProSiebenSat.1 Media SE be-sitzt bereits ein Single-Sign-on für die eigenen Plattformen mit dem Namen „7Pass“ und ist auch bereits auf puls4.com im Einsatz.“

Datenerhebung und -nutzung für europäische Unternehmen mas-siv einschränken und somit die „großen Drei“ bevorzugen“, ist sie überzeugt: „Es bleibt abzuwarten, ob Europa den Turnaround schafft. Dafür müssen alle beteiligten Play-er anpacken. Aber die Politik muss für die richtigen Rahmenbedin-gungen sorgen. Medien und Tech-Anbieter müssen mit Innovationen voranschreiten. Europäische Wer-ber müssen entscheiden, ob und in-wieweit sie in europäische Medien investieren wollen.“ Ex-IAB-Aust-ria-Präsidentin Zadina sieht in vie-len Themenbereichen Aufklärungs-arbeit: „Es ist niemandem geholfen, wenn die Endverbraucher von ei-nem protektionistischen System ge-troffen werden, das zu weit weniger Content, weniger Meinungsfreiheit und weniger Wertschöpfung in der EU führt.“ Man bekenne sich sehr wohl zu hoher Qualität, hohen Standards und sensiblem Umgang mit Daten, aber: „Wir sind vehe-ment gegen eine weitere Überregu-lierung des Marktes und Beschnei-dung der Rechte der User und der 
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Damoklesschwert DSGVO. Atrium-Consult ing-Geschäftsführer in Atria sieht hier nur ein geringeres Problem: „Die ePrivacy-Verord-nung ist der Dämon – sie wird die 

Marktteilnehmer durch überzogene Gesetze.“ 
 
Internet-Imperialisten. ProSiebenSat.1-PULS-4-Geschäftsführer Stix sieht auch heftigen Gegenwind durch die geplanten EU-Regelungen: „Die Wettbewerbsfähigkeit digitaler Ge-schäftsmodelle ist eine essenziel-le Grundlage für wirtschaftliches Wachstum in Österreich und Euro-pa. Die neue Verordnung bevorteilt die ,großen Drei‘, schiebt die europä-ischen Online-Werbebudgets zu den Internet-Imperialisten und greift damit in unser Geschäftsmodell – Werbung – ein, das ein wichtiger Faktor für unsere Medien- und Mei-nungsvielfalt ist.“ Aber je passgenau-er man Werbung entsprechend der Zielgruppe platzieren könne, desto attraktiver werde man für den Wer-bekunden, erläutert Stix: „Und diese finanzieren wiederum die kosten-freie Angebotsvielfalt für die Nutzer. Die Medienbranche soll gemeinsa-men aktiv sein, und die Regierun-gen sollen gegen die Verordnung in Brüssel vorgehen.“ 
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FIAT DUCATOab € 16.990,-

www.autohausrohrer.at

Tel. 05552 63868automower@vonblon.cc

Service / Verlegung / Installation im ganzen Land

jederzeit
shop-messerle.at

bestellen

Stiftungsprofessur

Neuer Lehrstuhl am Institut für 

Textilchemie und Textilphysik ist 

wertvoller Impuls für Vorarlberg.

                        Seite 5

„TafelBox“

Vorarlberger Gastronomie-

betriebe starten Initiative gegen  

Lebensmittelverschwendung. 

         Seite 8

Exportmärkte der Welt 

zu Gast in Vorarlberg
2. Vorarlberger Exporttag mit 20 Ländern aus allen fünf 

Kontinenten am 13. Juni 2016. Jetzt anmelden! Seite 12-13
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Salzburg sucht beste Lehrlinge 

und die besten Lehrbetriebe 2016

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

Starker Motor für Salzburg

Neue WKS-Analyse zeigt: Festspiele erzeugen 183 Mill. € Wertschöpfung.    Seite 4/5 frauenpower in 
der Wirtschaft
46,3 % aller Unternehmen in Oberösterreich in weiblicher Hand     S. 4-5
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Großer Räumungsverkaufwegen Hallenneubau

Restposten -50%

ALPEN DONAU ADRIA

Infos 0664 1919130

DONAUALM LINZ
AM LINZER URFAHRANERMARKT

VON 01. BIS 09. OKTOBER 2016
DONAUALM LINZ
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Druckauflage laut  ÖAK (1. HJ 2017)

Niederösterreichische
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Thema:
BREXIT: Was der 

Austritt für die 

Firmen bedeutet 

und wie er abläu�  
 Seiten 4 & 5  
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Krankheit:

Wann wird der 

Urlaub zum 

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

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

zu. Damit rückt der Markt auch für Niederösterreichs Unternehmen wieder 

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

Wiens Touristen
Die Touristenströme in Wien 

müssen besser aufgeteilt  

werden. Die Hotellerie fordert 

die Aufwertung des Kahlenbergs 

durch eine Seilbahn. 

Seite 3

Bezirk Landstraße 

im Aufschwung
Der 3. Wiener Bezirk wird durch 

die Ansiedelung neuer Betriebe 

und durch neue Bauten immer 

attraktiver. Sowohl die  

Einwohnerzahl als auch die 

Kaufkraft sind gestiegen.      

Seite 8

Vom Lehrling  

zum Facharbeiter

Die WK Wien unterstützt  

Lehrbetriebe in Wien und  

informiert in einer neuen Serie 

über die Lehrlingsausbildung. 

Seite 16

Die „schwarzen 

Schafe” erkennen

Im Kampf gegen unseriöse  

Anbieter setzen die Wiener  

Aufsperrdienste auf mehr  

Information und ein Gütesiegel 

für seriöse Unternehmen.   

Seite 22
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Heute mit  dem WK Wien-Veranstaltungs- programm  für September und  Oktober!

Wiens Wirtschaft auf 

Wachstumskurs bringen
Kammerpräsident Walter Ruck fordert Investitionszuwachsprämie · Seite  4

ITP-RZ GmbH

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

Ihre Kosten im Überblick!

Buchhaltung

ab € 0,75 je Beleg, ab € 11,10 je Mitarbeiter

Lohnverrechnung

Fordern Sie noch heute Ihre Preisliste an!
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Es 
braucht
Impulse
MOBILITÄT 

Im Burgenland gibt es 639 Autos auf 1.000 Einwohner. 

Das ist der österreichweite Spitzenwert! 

Autos bringen aber nicht nur Mobilität. 

Die Fahrzeugbranche ist ein wichtiger Faktor und 

sorgt für Lebensqualität in unserem Bundesland.

Diese Ausgabe widmen Ihnen der 

burgenländische Fahrzeughandel 

und die Fahrzeugtechnik

Köstliches Business

Mit urig-steirischen 

Kochlöff eln aus alten 

Weinfässern startet 

ein Start-up jetzt 

voll durch. 
Seite 11

Feriales Business

Welche Souvenirs 

unter den Touristen 

besonders gefragt 

sind und welche Um-

sätze sie bringen. 
Seiten 4–5

Elitäres Business

Design der Tischlerei 

Radaschitz ist an den 

feinsten Adressen 

der Welt gefragt. 

Auch in London. 
Seiten 28–29

Neues Business

Die Zahl der steiri-

schen Neo-Unter-

nehmen ist im ersten 

Halbjahr um elf Pro-

zent gestiegen.
Seite 10
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liaVom Staat ausgesaugt

Bis 21. August haben wir ausschließlich für Vater Staat gearbeitet.

Wirtscha�  fordert zum „Tax Freedom Day“ Trendumkehr 

und Generationengerechtigkeit. Seiten 6–7
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Das WIFI-Kursbuch hält  

für jeden etwas bereit
Das WIFI-Kursbuch ist da und bringt über 1000 neue und altbewährte Angebote 

mit. 

Seite 14

Die nächste 

„Kärntner Wirtschaft“  

erscheint als  

Doppelnummer am  

2. September 2016

Foto: Lobitzer

Arbeitsmarkt:

Die WK fordert 

stärkere Sank-

tionen und mehr 

Mobilität. Seite 6

Kärntner

Die Zeitung der Wirtschaftskammer Kärnten · 71. Jahrgang 

Nr. 32/33 · 19. 8. 2016

Projektmanagement- 

Lehrgang
Projekte effizient und erfolgreich  

leiten. Vorbereitungslehrgang zum  

„Zertifizierten Projektmanager (IPMA)“

Kostenloser Informationsabend:  

Di, 13. September 2016, 18.00 Uhr 

Näheres auf Seite 32  

www.wifi.at 
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TIROLER WIRTSCHAFT
Die Zeitung Der Wirtschaftskammer tirol  •  Donnerstag, 11. august 2016  •  AUSGABE NR. 16-TW

In sechster Generation verar-beiten Lukas Krainz und das Team der Wieshofermühle hei-misches Korn.   SEITE 10

Eine Übersicht über die Ansprüche des Arbeit-

nehmers und mit welchen Kosten der Arbeit-

geber bei der Beendigung des Dienstverhält-

nisses zu rechnen hat, finden Sie auf   SEITE 15

Von dEr kunST 

dES mahlEnS

anSprüchE bEI bEEndIgung 

dES dIEnSTVErhälTnISSES

WIRTSCHAFT
irol  •  Donnerstag, 11. august 2016  •  AUSGABE NR. 16-TW

Eine Übersicht über die Ansprüche des Arbeit

nehmers und mit welchen Kosten der Arbeit

geber bei der Beendigung des Dienstverhält

nisses zu rechnen hat, finden Sie auf  

an
dwissenstransfer 

am arlberg

nutzen sie die chance und 

holen sie sich beim ersten 

st.christopher wissensforum 

am 17. september neue  

impulse von top-referenten. 

mehr dazu auf seite 5. 

Wilhelm-Greil-Straße 7, 6020 Innsbruck 

Retouren an Postfach 100, 1350 Wien

P.B.B. 16Z040693W,  Kundennummer 21018459

WKO IM

WEB Umsatz lässt sich auf viele Arten erwirt-

schaften. Die besten Strategien dazu 

verrät Verkaufstrainer Gerald Kern im 

Interview mit der Tiroler Wirtschaft. Die 

Details dazu auf     SEITE 11Der deutsche Ex-Wirtschafts-minister Wolfgang Clement über die Herausforderungen in Europa.     SEITE 2

VErkaufSTraInEr kErn:  

„Erfolg IST planbar“Wolfang clEmEnT: 

„Europa brauchT 

EInE kEhrTWEndE“

Weitere Infos: WKO.at/tirol wirtschaft.tirol

M
itte August. Das ist der Zeitpunkt, zu dem alle vom Som-merloch reden. Doch dieses Phänomen findet nur zum Teil statt. Die Politik macht Pause und die Medien suchen ver-zweifelt nach Themen. In der Wirtschaft hingegen herrscht Hochbetrieb. Vor allem Touris-musbetriebe laufen auf vol-len Touren. Die Unternehmer haben alle Hände voll zu tun, interne Urlaube auszugleichen und alles in Schwung zu hal-ten. So ist das Selbstständig-Sein nun einmal: selbst und ständig, 365 Tage im Jahr. Das ist manchmal anstrengend, oft aber sehr befriedigend. Unter-nehmer sind grundsätzlich al-lein – aber nicht ganz: In der WK und im WIFI sitzen ausge-wiesene Experten. Nutzen Sie dieses Wissen und profitieren Sie von Ihrer Vertretung. Sie haben einen verlässlichen Part-ner, der Ihnen bei der Planung der strategischen Ziele für den Herbst zur Verfügung steht. Ich wünsche gutes Gelingen für die Vorhaben in der so genann-ten „Sommerpause“ 2016. Und auch ein bisschen Zeit, um neue Kräfte zu tanken.

Sommer-
loch?

KLARTEXT REDEN

Von Jürgen Bodenseer

juergen@bodenseer.com

Seilbahnunternehmer Heinz Schultz wird in Fügen 45 Millionen Euro investie-ren und setzt auf eine neue Qualität im Tourismus. Die Spieljochbahn, einstige Vor-zeigebahn im vorderen Zil-lertal, hat schwierige Zei-ten hinter sich. Die letzten beiden Jahre konnte der Betrieb wegen technischer 

Schwierigkeiten erst nach Weihnachten aufgenommen werden. So wie sie heute da-steht, ist die Spieljochbahn für den Zillertaler Multi-unternehmer nicht mehr existenzfähig. „Wir wollen das beste-hende Skigebiet in Fügen zuerst optimieren, die Fre-quenz steigern und damit 

den Verkehr zwischen Fügen und Kaltenbach deutlich re-duzieren – und das ist ganz und gar von der Qualität ab-hängig“, erklärt der Tiroler Unternehmer bestimmt. Welche Schritte genau an-stehen und wie die Pläne von Heinz Schultz im Detail aussehen, erfahren Sie auf Seite 2. 

neuer Schwung für Spieljochbahn

Pünktlich zu den Spielen kommt auch die Wirtschaft auf Touren. Foto: iStock

Erfolge, wie sie Athleten aus aller Welt dieser Tage in Rio de Janeiro feiern, kann auch Brasiliens Wirtschaft wieder verzeichnen. Nach der tie-fen Rezession geht es auf-grund des politischen Wech-sels wieder aufwärts. Mehr zu Brasilien im olympischen Aufwind auf Seite 12.

brasilien im 
aufwind

tirol: Wiege des Wellness-tourismus

Zurück in die Zukunft: Rund 500 Spitzenvertreter und Visionäre der Wellness-Branche aus 40 Ländern werden vom 17. bis 19. 

Oktober in Kitzbühel zu Gast sein, wenn der „Global Wellness Summit“ erstmals in Österreich stattfindet. „Wellness passt  

zu unserem Tourismusbild. Es passt zu den Bergen, zu unseren hochkarätigen Betrieben. Wellness ist zukunftsträchtig, nach-

haltig und ganzjährig“, freut sich WK-Präsident Jürgen Bodenseer auf den internationalen und hochkarätig besetzten Bran-

chentreff im Herbst. Mehr zum Global Wellness Summit lesen Sie auf Seite 16.    Fotos: Aqua Dome, iStock, Hannes Dabernig, WKÖ, Die Fotografen

E-mobilität 
in Tirol: der 

motor stottert
hinterher  Noch lässt Tirol ein breites 

Bekenntnis zur E-Mobilität vermissen. 

Die kurzsichtige Denkweise könnte  

zum unangenehmen Bumerang werden.

„Auf der Landkarte der Elektromobilität sind Tirol und das Burgenland weiße Flecken“, weiß Gerald Win-disch, Gründer von Pizzacall Innsbruck und Mitglied der „Task Force Elektromobili-tät“ in der WK Tirol. Noch wird hierzulande jede Strom-Tankstell e zelebriert und noch scheint die Skepsis gegenüber den Innovationen in dem Be-reich groß, doch bezeichnet Diete r Unterberger, Sprecher des Tiroler Fahrzeug handels, die Entwicklung hin zur emissions freien motorisierten Fortbewegung als „unauf-haltsam“. 

Vorbildland Norwegen

Eine CO2-freie Verkehrswelt ist derzeit ähnlich schwer vorstellbar, wie es die Digital-fotografie noch vor 15 Jahren war. „Kodak hat sich lang e gegen die Digitalfotografie gewehrt und jetzt gibt es Ko-dak nicht mehr“, umschreibt Windisch mit dem berühm-ten Phänomen die Folgen zu 

kurzsichtiger Denkweisen und regt zu elektromobilem Vollgas an. Dafür muss das Rad nicht neu erfunden wer-den. Nicht nur Norwegen, als e-mobiles Vorbildland, wo bis 2050 der gesamte Verkehr erd-ölfrei laufen soll, zeigt, wie es gehen kann und welche Mög-lichkeiten sich dadurch eröff-nen. In Österreich sticht dies-bezüglich die Modellregion Großraum Graz hervor. Die Elektro-Offensive, die im Jahr 2011 begann, hat dem Thema eine starke Schubkraft ver-liehen. So kündigte Energie Steiermark an, bis Ende 2017 das E-Tankstellennetz so aus-zubauen, dass steiermarkweit höchstens 15 Kilometer zwi-schen zwei Tankstellen liegen.  Graz selbst plant eine eigene, 25 Fahrzeuge umfassende E-Taxiflotte und im ersten Quartal 2016 wurden in der Steiermark 161 E-Autos an-gemeldet – dreimal mehr als im Vergleichszeitraum des Vorjahres. 

 Mehr dazu auf Seite 3Sichern Sie sich jetzt Ihren Werbeauftritt in der auflagenstärksten Wirtschaftszeitung Österreichs!
www.wirtschaftskammerzeitungen.at
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produktion & VertrieB

V or vier Jahren gab es in Vor-arlberg bei der Buchdruckerei Lustenau (BULU) etwas Be-sonderes zu feiern: Das Unterneh-men beging sein 100-jähriges Beste-hen. Für ein Unternehmen in dieser Branche kein alltägliches Ereignis. Heute, erzählt Geschäftsführerin Christine Schwarz-Fuchs, gehört ihr Unternehmen zu den größten Druckereien Österreichs. Gedruckt wird dabei alles, was auf Papier und Karton gedruckt werden kann. Die Hauptprodukte sind Werbedruck-sorten und Produktkataloge. Da-bei setzt man in Lustenau auf den Leitspruch „Qualität als Naturprin-zip“. Das heißt, die Buchdruckerei Lustenau hat sich einem Qualitäts-standard verschrieben, der in Pro-duktion, Service und Beratung glei-chermaßen gilt: Maschinentechnik auf Hightech-Niveau sowie bestens ausgebildete und hochmotivierte Fachleute, so die Geschäftsführerin weiter. Am Industriestandort Mil-lennium Park werden auch keine halben Sachen gemacht: Gebaut auf 430 tief im Erdreich verankerten Energiepfählen, ist in den Räum-lichkeiten der Druckerei sommers wie winters für eine die Umwelt entlastende Temperaturregelung gesorgt. Der Umweltgedanke setzt sich durch weitere ökologische Maßnahmen zur Warmwasserge-

Die Rückkehr zum Analogen

winnung und in der Drucktechnik fort, erzählt Schwarz-Fuchs. 
Wettbewerbsnachteile. Dennoch existieren handfeste Probleme, die die gesamte Branche betreffen: „Generell kann man sagen, dass die Arbeitnehmer in den Druckereien in Österreich viel mehr ‚Privilegi-en‘ genießen als Arbeitnehmer in Druckereien anderer Länder“, be-richtet die BULU-Chefin von Dis-krepanzen wie z. B. 10 Wochenlöh-ne Sonderzahlungen pro Jahr oder Nachtzulagen von 50 Prozent des Stundenlohns ab 19 Uhr. „Durch die Unterschiede in den Arbeits-bedingungen ergeben sich auto-matisch Wettbewerbsnachteile im internationalen Vergleich, vor al-lem natürlich im Vergleich mit den osteuropäischen Ländern, in de-nen auch generell die Entlohnung niedriger ist als in Österreich“, so Schwarz-Fuchs. Was diese Fakten aber auch noch verschärft, seien die hohen Lohnnebenkosten, mit denen in Österreich die Unterneh-men konfrontiert sind: „Wir leiden außerdem sehr unter den gesetzli-chen Regelungen und Vorschriften, die in Österreich in den letzten Jah-re erlassen wurden. Wenn es hier in der Politik nicht bald ein Umden-ken gibt, dann werden es nicht nur die Druckereien, sondern generell auch viele andere Branchen immer schwerer haben, zu überleben.“

Fachkräftemangel. Aber auch an-
dernorts lauern die Herausfor-
derung benennt Schwarz-Fuchs 

Retro-Trend. Lisa Aichhorn, Junior-chefin von Samson Druck in Salz-burg, macht eine interessante Ent-wicklung aus: „In der Druckbranche ist derzeit ein absolut positiver Trend spürbar und eine gewisse Rückkehr zum Analogen. Es gibt Signale, dass auf Gedrucktes wieder mehr Wert gelegt wird, und das erleben wir auch sehr stark bei uns im Haus.“ Dennoch verschließt sie sich nicht aktuellen Negativentwicklungen: „Zu den großen Problemen gehören unter anderem die extrem hohen Lohnkosten Österreichs in der grafi-schen Industrie. Im internationalen Vergleich liegen wir hier im Spitzen-feld, somit wandern Druckaufträge – aus Kostengründen – ins Ausland. Hier fehlt es vermutlich ein we-nig an patriotischem Denken.“ Sie würde sich mehr Bewusstsein dafür wünschen, wohin Druckaufträge vergeben werden, und ein ausgegli-cheneres Niveau der Lohnkosten im internationalen Vergleich.

Zukunft. Den zukünftigen Heraus-forderungen will sich die Samson-Druck-Juniorchefin „gerne mit Innovationskraft und Kreativität“ stellen: „Wir investieren in die hochwertigste Technik und das Know-how unserer Mitarbeiter, um unseren Kunden die bestmögliche Qualität sichern zu können. Der Faktor Mensch ist dabei für uns sehr wichtig, sowohl auf Mitarbeiter- als auch auf Kundenseite“, so Aich-horn. Für MFG-Chef Steindl gilt es die großen Trends zu bedienen wie z. B. Geschwindigkeit und Indivi-dualität. „Unser Geschäftsfeld liegt hauptsächlich in der Werbemittel-produktion, und hier gibt es gute Chancen. Es gibt viele regionale Un-ternehmen, die ihren Markt nicht 

1 2 / 2 017  

9

den Fachkräftemangel als solche: „Das betrifft wiederum auch nicht nur unsere Branche, sondern ist auch ein branchenübergreifen-des Thema. Es gibt immer weniger Lehrlinge, teils weil es zu wenig Lehrstellenbewerber gibt, teils weil die Qualität der Lehrstellenbewer-ber nicht den Anforderungen der Unternehmen entspricht.“ Das wird ihrer Ansicht nach in den nächs-ten Jahren das Hauptproblem für die meisten Druckereien werden: „Wir können diesem Problem nur dadurch zu begegnen versuchen, indem wir massiv in die Lehrlings-werbung investieren, in Schulen gehen, um unsere Lehrberufe vor-zustellen, und bei Berufsinformati-onsmessen die Druckbranche und unsere Lehrberufe aktiv vorstellen.“ 
Verdrängungswettbewerb. Gerhard Steindl, Geschäftsführer der Medi-enfabrik Graz (MFG), sieht eben-falls Parallelen zu anderen Bran-chen: „Es gibt im Grunde folgende strategische Ansätze: Kostenfüh-rerschaft, Nischenplayer oder regi-onaler Champion. Zurzeit gibt es einen Verdrängungswettbewerb, der zu einer Konzentration von Marktteilnehmern führt. In Ös-terreich wird es in 10 Jahren, 100 Druckereien geben. Vor 25 Jahren waren es noch 700.“ Wer seine Strategie kennt und besser umsetzt als der Mitbewerb, so Steindl, wird bestehen und in eine gute Zukunft gehen. Das gilt auch für die Me-dienfabrik, erläutert Steindl seine Vorgangsweise: „Wir differenzieren uns vom Online-Handel durch ein hochmotiviertes und kompetentes Vertriebsteam. Wir sind innovativ und liefern beste Qualität zum ak-zeptablen Preis.“ 

online erreichen können, weil viele dieser Kanäle von den großen Play-ern besetzt sind.“ Wer möglichst rasch individuelle Lösungen liefern kann, hat einen Wettbewerbsvor-teil, ist Steindl überzeugt, wobei die Herausforderung dabei ist, die Kos-ten dafür im Rahmen zu halten. Für BULU-Geschäftsführerin Schwarz-Fuchs ist in Zukunft wichtig, „dass die Beratung der Kunden, das Ser-vice und die Qualität der Produk-te und Leistungen stimmen – die Kunden wollen Druckpartner, auf die sie sich verlassen können.“ Sam-son-Druck-Juniorchefin Aichhorn setzt auf Bewusstsein und Offenheit für Weiterentwicklung sowie das Aufbrechen veralteter Strukturen, denn: „Die Zukunft wird wohl wei-terhin einen Ausbau der Digitali-sierung und Automatisierung brin-gen.“ 

Frauenpower. Apropos veraltete Strukturen: Ist es heutzutage schon selbstverständlich, in einer Branche wie jener der Druckereien, Frauen als Chefs vorzufinden? Aichhorn: „Mit Einsatzbereitschaft, Durch-haltevermögen und einer gewissen Durchsetzungskraft ist es in jedem Beruf sowohl für Männer als auch Frauen möglich, Führungspositio-nen zu erreichen. Aber gerade für junge Frauen ist das meist nicht ein-fach, da wir oft mit einer Art ‚Alters-arroganz‘ konfrontiert werden und nicht auf Augenhöhe miteinander gesprochen wird. Ich hoffe jedoch, dass die junge Generation in der Druckbranche von den alten Denk-weisen wegkommt und gemeinsam den nächsten Schritt in die Zukunft geht, egal ob Mann oder Frau.“ Für Schwarz-Fuchs ist es „völlig irre-levant, ob man eine Frau oder ein Mann ist. Wichtig ist, dass man die Arbeit – hoffentlich! – gut macht.“ Freilich sei es in den ersten paar Jahren schon manchmal vorgekom-men, dass Geschäftspartner sie an-fangs nicht ganz ernst genommen hatten, aber: „Spätestens, nachdem diese mich etwas näher kennenge-lernt und gemerkt hatten, dass sie sich auf mich als Geschäftspartner voll und ganz verlassen können, hat dann auch bei diesen Zweif-lern ein Umdenken stattgefunden“, erinnert sich die Buchdruckerei Lustenau-Chefin. Für sie sei viel wichtiger, dass man verlässlich ist, Handschlagqualität hat und einen wertschätzenden Umgang mit den Kunden pflegt. Aber, so Schwarz-Fuchs weiter, es sei auch heutzutage noch etwas Besonderes, als Frau in dieser eher männerlastigen Bran-che in einer Führungsposition zu sein. „Ich bin seit Kurzem bei einer deutschen Gruppe von Druckerei-Geschäftsführern dabei, die sich zweimal jährlich treffen, um Bran-chenthemen zu besprechen. Von den 12 Geschäftsführern dieser Gruppe bin ich die einzige Frau. Das ist typisch für unsere Branche. Mich persönlich stört das aber nicht. Es ist einfach so, und ich denke, dass mit den jüngeren Generationen nach und nach auch mehr Frauen nachrücken werden.“ 
n�

Erika Hofbauer
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C. Schwarz-Fuchs,
Buchdruckerei L. 

Die Druckereibranche gehört sicherlich zu jenen Wirtschaftssektoren, die in den vergangenen Jahren 

besonders von wirtschaftlichen Veränderungen betroffen waren. Dennoch gingen einige innovative  

Unternehmen in die Offensive und begegneten den Umbrüchen mit cleveren Strategien.

Neben digitaler Konkurrenz machen den heimischen Druckern vor allem die Privilegien der Arbeitnehmer in Druckereien zu schaffen.
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MENGENRABATTE
ab E 2.200,-  6%
ab E 4.400,- 12%
ab E 6.600,-  18%
ab E 8.800,-  24%
ab E 11.000,-  30%
ab E 13.200,-  36%
ab E 15.400,-  42%

Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
gilt ausschließlich für Printschaltungen, 
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
U4: 20%; Buch-Außenseite: 10%

DRUCKUNTERLAGEN
PDF, Schriften eingebunden + Proof
FTP-Zugangsdaten auf Anfrage
E-Mail: werbung@albatros-media.at

WERBEMITTEL ONLINE + VIDEO
jpg, gif, swf, max 40kb
E-Mail: onlinewerbung@albatros-media.at

VIDEO
Format 16:9, Video 25fps
1280x720px oder 1920x1080px
Datei bis 3 Werktage vor Ausstrahlung

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. Dezember 2017,
plus 5 % Werbeabgabe (nur Zeitung)
plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag. www.medienmanager.at

ZEITUNG 

1/1 SEITE
267 x 373 mm 
abfallend: 297 x 416 mm E 3.390,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm E 2.622,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm E 1.877,-

ECO PAGE
hoch: 158 x 200 mm E 1.337,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm E 1.299,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm 
quer: 267 x 85 mm E 1.029,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm 
quer: 267 x 45 mm E 599,-

SONDERWERBEFORMEN

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm E 699,-

COVER CORNER
oben links abf. 80 x 80 mm E 599,-
unten rechts abf. 80 x 80 mm E 339,-

WIDMUNG – AUFMACHER EXTRA
130 x 40 mm  E 519,-

POST IT IM TEXT
75 x 75 mm  E 529,-

COVERLEISTE TITEL
267 x 45 mm  E 889,-

COVERLEISTE EXTRA
267 x 45 mm  E 589,-

BEILAGE bis 40 Gramm E 3.300,-

BANDEROLE  110 mm breit E 2.020,- 
(exkl. Druck)

Tip-on Card auf Anfrage

MENGENRABATTE
ab € 2.000,- 6%
ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
Keine Farbzuschläge: sw = 4c!
U4: 20 %; Buch-Außenseite: 10%

TERMINE
Nr.   Buchung Unterlagen ET
1-2/2010 14. 01.  26. 01. 04. 02.
3/2010 11. 02. 23. 02. 04. 03.
4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag

1/1 SEITE
267 x 373 mm | abfallend: 297 x 416 mm € 2.880,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm € 2.016,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm € 1.584,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm € 1.094,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm | quer: 267 x 85 mm € 864,-

1/5 SEITE
hoch: 50 x 355 mm € 720,-

1/6 SEITE
hoch: 104 x 145 mm | quer: 267 x 55 mm € 633,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm | quer: 267 x 45 mm € 504,-

DOPPELSEITE
564 x 373 mm | abfallend: 594 x 416 mm € 4.896,-

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm € 520,-

KURZPORTRÄT
2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-

BANDEROLE 
640 x 110 mm € 2.376,-

AUFKLEBER + 1/1 SEITE 4C
148 x 105 mm € 3.744,-

2 WIDMUNGEN – AUFMACHER EXTRA
50x30 mm € 420,-

FULL BANNER
468 x 60 Pixel, max. 40 kb € 30,-/TKP

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 50,-/TKP

TEASER FÜR NEWSLETTER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 100,–/TKP

ADVERTORIAL
ca. 1.500 Zeichen € 400,–/TKP

Sonderwerbeformen

Formate und Tarife

Online

ALBATROS MEDIA . GRÜNGASSE 16 | 1050 WIEN | TEL +43-1-405 36 10 | FAX +43-1-405 36 10-27 | WWW.ALBATROS-MEDIA.AT

zzgl. Porto, nicht rabattfähig. Lieferung an Druckerei.

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage!

MENGENRABATTE
ab € 2.000,- 6%
ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
Keine Farbzuschläge: sw = 4c!
U4: 20 %; Buch-Außenseite: 10%

TERMINE
Nr.   Buchung Unterlagen ET
1-2/2010 14. 01.  26. 01. 04. 02.
3/2010 11. 02. 23. 02. 04. 03.
4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag

1/1 SEITE
267 x 373 mm | abfallend: 297 x 416 mm € 2.880,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm € 2.016,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm € 1.584,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm € 1.094,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm | quer: 267 x 85 mm € 864,-

1/5 SEITE
hoch: 50 x 355 mm € 720,-

1/6 SEITE
hoch: 104 x 145 mm | quer: 267 x 55 mm € 633,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm | quer: 267 x 45 mm € 504,-

DOPPELSEITE
564 x 373 mm | abfallend: 594 x 416 mm € 4.896,-

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm € 520,-

KURZPORTRÄT
2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-

BANDEROLE 
640 x 110 mm € 2.376,-

AUFKLEBER + 1/1 SEITE 4C
148 x 105 mm € 3.744,-

2 WIDMUNGEN – AUFMACHER EXTRA
50x30 mm € 420,-

FULL BANNER
468 x 60 Pixel, max. 40 kb € 30,-/TKP

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 50,-/TKP

TEASER FÜR NEWSLETTER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 100,–/TKP

ADVERTORIAL
ca. 1.500 Zeichen € 400,–/TKP

Sonderwerbeformen

Formate und Tarife

Online

ALBATROS MEDIA . GRÜNGASSE 16 | 1050 WIEN | TEL +43-1-405 36 10 | FAX +43-1-405 36 10-27 | WWW.ALBATROS-MEDIA.AT

zzgl. Porto, nicht rabattfähig. Lieferung an Druckerei.

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage!

MENGENRABATTE
ab € 2.000,- 6%
ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
Keine Farbzuschläge: sw = 4c!
U4: 20 %; Buch-Außenseite: 10%

TERMINE
Nr.   Buchung Unterlagen ET
1-2/2010 14. 01.  26. 01. 04. 02.
3/2010 11. 02. 23. 02. 04. 03.
4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag

1/1 SEITE
267 x 373 mm | abfallend: 297 x 416 mm € 2.880,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm € 2.016,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm € 1.584,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm € 1.094,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm | quer: 267 x 85 mm € 864,-

1/5 SEITE
hoch: 50 x 355 mm € 720,-

1/6 SEITE
hoch: 104 x 145 mm | quer: 267 x 55 mm € 633,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm | quer: 267 x 45 mm € 504,-

DOPPELSEITE
564 x 373 mm | abfallend: 594 x 416 mm € 4.896,-

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm € 520,-

KURZPORTRÄT
2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-

BANDEROLE 
640 x 110 mm € 2.376,-

AUFKLEBER + 1/1 SEITE 4C
148 x 105 mm € 3.744,-

2 WIDMUNGEN – AUFMACHER EXTRA
50x30 mm € 420,-

FULL BANNER
468 x 60 Pixel, max. 40 kb € 30,-/TKP

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 50,-/TKP

TEASER FÜR NEWSLETTER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 100,–/TKP

ADVERTORIAL
ca. 1.500 Zeichen € 400,–/TKP

Sonderwerbeformen

Formate und Tarife

Online

ALBATROS MEDIA . GRÜNGASSE 16 | 1050 WIEN | TEL +43-1-405 36 10 | FAX +43-1-405 36 10-27 | WWW.ALBATROS-MEDIA.AT

zzgl. Porto, nicht rabattfähig. Lieferung an Druckerei.

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage!

ONLINE
Schaltung alternierend mit anderen Kunden:

SUPERBANNER
728 x 90 Pixel   E 79,-/Woche

MEDIUM RECTANGLE
300 x 250 Pixel E 119,-/Woche

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel  E 174,-/Woche 

HALF PAGE AD
300 x 600 Pixel  E 234,-/Woche 

NEWSLETTER
Schaltung Fixplatzierung:

SUPERBANNER
728 x 90 Pixel   E 249,-

MEDIUM RECTANGLE
300 x 250 Pixel  E 367,-

TEXT AD (2 Aussendungen) E 279,-

VIDEO

PREROLLSPOT (altern.)
max. 15 Sekunden E 194,-/Woche

PATRONANZ (Fixplatzierung)
Standbild, 4 sec. E 128,-/Woche

VIDEO-ADVERTORIAL (max. 3 Min.)      
Produktion, freie Nutzungsrechte und 
Schaltung ab E 2.200,-

PAKET PRINT/VIDEO  
z.B. 2 x 0,5 Seite plus Interview MMflash 
       E 4.190,-

MENGENRABATTE
ab € 2.000,- 6%
ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
Keine Farbzuschläge: sw = 4c!
U4: 20 %; Buch-Außenseite: 10%

TERMINE
Nr.   Buchung Unterlagen ET
1-2/2010 14. 01.  26. 01. 04. 02.
3/2010 11. 02. 23. 02. 04. 03.
4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag

1/1 SEITE
267 x 373 mm | abfallend: 297 x 416 mm € 2.880,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm € 2.016,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm € 1.584,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm € 1.094,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm | quer: 267 x 85 mm € 864,-

1/5 SEITE
hoch: 50 x 355 mm € 720,-

1/6 SEITE
hoch: 104 x 145 mm | quer: 267 x 55 mm € 633,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm | quer: 267 x 45 mm € 504,-

DOPPELSEITE
564 x 373 mm | abfallend: 594 x 416 mm € 4.896,-

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm € 520,-

KURZPORTRÄT
2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-

BANDEROLE 
640 x 110 mm € 2.376,-

AUFKLEBER + 1/1 SEITE 4C
148 x 105 mm € 3.744,-

2 WIDMUNGEN – AUFMACHER EXTRA
50x30 mm € 420,-

FULL BANNER
468 x 60 Pixel, max. 40 kb € 30,-/TKP

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 50,-/TKP

TEASER FÜR NEWSLETTER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 100,–/TKP

ADVERTORIAL
ca. 1.500 Zeichen € 400,–/TKP

Sonderwerbeformen

Formate und Tarife

Online

ALBATROS MEDIA . GRÜNGASSE 16 | 1050 WIEN | TEL +43-1-405 36 10 | FAX +43-1-405 36 10-27 | WWW.ALBATROS-MEDIA.AT

zzgl. Porto, nicht rabattfähig. Lieferung an Druckerei.

Weitere Sonderwerbeformen auf Anfrage!

MENGENRABATTE
ab € 2.000,- 6%
ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
Nur kundenbezogen + pro Kalenderjahr,
Nettobasis

ZUSCHLÄGE
Keine Farbzuschläge: sw = 4c!
U4: 20 %; Buch-Außenseite: 10%

TERMINE
Nr.   Buchung Unterlagen ET
1-2/2010 14. 01.  26. 01. 04. 02.
3/2010 11. 02. 23. 02. 04. 03.
4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12

TECHNISCHE ANGABEN
Zeitungsformat: 297 x 416 mm
(+ 3 mm Beschnittreserve für abfallend)
Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
Auftrag

1/1 SEITE
267 x 373 mm | abfallend: 297 x 416 mm € 2.880,-

JUNIOR PAGE
212 x 270 mm € 2.016,-

1/2 SEITE
quer: 267 x 175 mm € 1.584,-

1/3 SEITE
quer: 267 x 115 mm € 1.094,-

1/4 SEITE
hoch: 158 x 145 mm | quer: 267 x 85 mm € 864,-

1/5 SEITE
hoch: 50 x 355 mm € 720,-

1/6 SEITE
hoch: 104 x 145 mm | quer: 267 x 55 mm € 633,-

1/8 SEITE
hoch: 104 x 115 mm | quer: 267 x 45 mm € 504,-

DOPPELSEITE
564 x 373 mm | abfallend: 594 x 416 mm € 4.896,-

COVER KASTEN, OBEN
50 x 75 mm € 520,-

KURZPORTRÄT
2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-

BANDEROLE 
640 x 110 mm € 2.376,-

AUFKLEBER + 1/1 SEITE 4C
148 x 105 mm € 3.744,-

2 WIDMUNGEN – AUFMACHER EXTRA
50x30 mm € 420,-

FULL BANNER
468 x 60 Pixel, max. 40 kb € 30,-/TKP

SKYSCRAPER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 50,-/TKP

TEASER FÜR NEWSLETTER
160 x 600 Pixel, max. 40 kb € 100,–/TKP

ADVERTORIAL
ca. 1.500 Zeichen € 400,–/TKP
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Wir bewegen Medien
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ab € 4.000,- 12%
ab € 6.000,- 18%
ab € 8.000,- 24%
ab € 10.000,- 30%
ab € 12.000,- 36%
ab € 14.000,- 42%
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4/2010 09. 03. 23. 03. 01. 04.
5/2010 13. 04. 27. 04. 06. 05.
6/2010 10. 05. 25. 05. 04. 06.
7-8/2010 08. 06. 22. 06. 01. 07.
9/2010 19. 08. 31. 08. 09. 09.
10/2010 23. 09. 08. 10. 14. 10.
11/2010 21. 10. 02. 11. 11. 11.
12/2010 18. 11. 30. 11. 09. 12.

DRUCKUNTERLAGEN
Daten: PDF, Schriften eingebunden + Proof. 
Übertragung: FTP-Zugangsdaten auf Anfrage,
E-Mail: werbung@albatros-media.at

DRUCK
Niederösterreichisches Pressehaus
3100 St. Pölten, Gutenbergstraße 12
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Satzspiegel: 267 x 373 mm
Umbruch: 5 spaltig à 50 mm
Druckverfahren: Bogendruck,
4/4 färbig, Raster 60

TARIFE
Tarife gültig ab 1. November 2009,
plus 5 % Werbeabgabe plus 20 % MwSt.

ZAHLUNGSBEDINGUNGEN
14 Tage netto Kassa, danach bankmäßige
Verzinsung, zahl- und klagbar in Wien

GESCHÄFTSBEDINGUNGEN
Die umseitigen Geschäftsbedingungen
sind die gültige Rechtsgrundlage für jeden
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2-spaltig: 104 x 175 mm € 648,-

MANTEL
4 Seiten innen € 8.928,-
4 Seiten außen € 11.952,-

FLAPPE
400 x 416 mm € 7.577,-
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640 x 110 mm € 2.376,-
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148 x 105 mm € 3.744,-
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KONTAKT 
Thomas Baumgartner, Marketing & Sales 
Tel.: +43/1/405 36 10 - 37 Mobil: +43/664/887 89 662 
E-Mail: tb@albatros-media.at
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So kann auch Ihre Kampagne aussehen:

Jänner:
Online Display

Februar:
MM-Newsletter,
Display Advertorial

März:
MM-Zeitung

April:
Video, Interview,
Event

Mai:
E-Paper,
Advertorial

Juni:
MM-Newsletter,
Display Advertorial

Juli:
Online Display

August:
E-Paper,
Success Story

September:
Video, Interview,
Event

Oktober:
MM-Zeitung

November:
MM-Newsletter

Dezember:
E-Paper,
Jahresrückblick

Der B2B-MedienManager-Cluster  
für alle, die mit Medien arbeiten:

Engagiertes Redaktionsteam

Hochrelevanter Content

Am Puls der Zeit

Immer top informiert

Wissen aus erster Hand

Monatlich und wöchentlich  
fundierte Berichterstattung 
über die Welt der Medien

 MedienManager18 TV  MedienManager 19TV 11/201711/2017

Im Bewegtbildbereich tut sich so einiges im Silicon 
Valley. Vimeo setzt auf Livestreams, Snapchat auf 
Werbung in 3D, Google und Guardian auf VR.

Bewegung am Bildschirm

Silicon Rallye

Streit um Paywall. Apple und Face-
book streiten um eine Paywall für 
Instant Articles, die Facebook auf 
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Bewegtbild in einer neuen Dimension: Virtual Reality ist derzeit einer der wichtigs-
ten Tummelplätze für internationale Techinnovatoren.

Mobilgeräten anbieten will. Dafür 
will Apple die übliche Provision 
von 30 Prozent, die App-Anbieter 
unter iOS bezahlen müssen. Face-
book aber will die Einnahmen 
durch Paywalls direkt an Verlage 
weiterleiten.

Video-Werbung. LinkedIn-Nutzer 
können seit August Videos hochla-
den. Jetzt soll auch Video-Werbung 
möglich sein. Ein Beta-Test mit ei-
ner begrenzten Anzahl von Werbe-
kunden ist geplant, ab 2018 sollen 
mehr Werbekunden von der Wer-
bemöglichkeit Gebrauch machen 
können. Die Video-Werbefunktion 
ist vorerst auf mobile Geräte be-
schränkt. n

� Alissa Hacker

Zwei österreichische Unternehmen sind fixer Bestandteil des weltweiten TV-Marktes: 
die Softwarefirma Vizrt und das Design-Duo von Veech x Veech hier im Porträt.

Alpenrepublik goes international

Vizrt ist ein Softwareunternehmen 
mit österreichischen Wurzeln. Die 
Spezialgebiete der Firma: Content-
Produktions-, Management- und 
Vertriebs-Tools für die digitale Medi-
enbranche. 

Ins Leben gerufen wurde Vizrt im 
Jahr 1996 von Christian Huber, Karl-Heinz Klotz und Hubert Oehm. Die Gründer arbeiteten 
zuvor in der Innsbrucker Niederlassung eines kanadischen Softwareunternehmens, das sich 
mit Echtzeitgrafiksoftware im Broadcasting-Bereich beschäftigte. „Im Rahmen von Rekonstru-
ierungsmaßnahmen wurde die Niederlassung geschlossen. Wir drei verloren unseren Job und 
beschlossen, eine eigene Firma zu gründen und ein Konkurrenzprodukt zu entwickeln“, erzählt 
Christian Huber, Executive Vice President IT & Logistics bei Vizrt.

Mit TV 2 Norway fand Vizrt 1997 einen ersten potenziellen Kunden, der aber schließlich als 
Risikokapitalgeber in die Firma einstieg. Zu den norwegischen Nationalratswahlen am 15. Sep-
tember desselben Jahres ging Vizrt erstmals auf Sendung. „In einer 4-stündigen Live-Sendung 
wurden sowohl die Wahlgrafiken als auch das virtuelle Studio mit der neuentwickelten Soft-
ware betrieben. Dadurch wurden andere Fernsehsender auf die Firma aufmerksam.“ Ein Meilen-
stein war es, den New Yorker Sender CBS News als Kunden zu gewinnen. 

Das gefragteste Produkt von Vizrt ist derzeit die 3D-Echtzeitgrafik für TV-Studios. „Eine rege 
Nachfrage erleben wir auch nach anderen Lösungen im Bereich der Augmented Reality, der Stu-
dio-Automation oder der flexiblen Steuerung von Videoscreens“, so Huber. Auch Branding-Au-
tomation, Sport- Analyse-Lösungen und die Kontrollapplikation für Newsroom- und 
Echtzei tgraf ik sind viel gefragt. Um den Ansprüchen des aktuellen Fernsehmarktes zu 
genügen, müs- sen die Software-Anwendungen flexibel und rasch adaptierbar sein. 

Am Stand- ort Österreich schätzt das international tätige Unternehmen Vizrt 
die guten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Jedoch gibt es auch Ver-
besserungs- wünsche. Besonders in den Bereichen Arbeitszeit und Ausbildung 

stellt die Firma Aufholbedarf fest: „Wünschen würden wir uns in erster Linie eine Flexibilisie-
rung der Arbeitszeit, da die derzeitige Regelung für unsere Branche komplett an der Realität 
vorbeigeht. Außerdem besteht Nachholbedarf im Bereich der Ausbildung,“ so Huber. Er iden-
tifiziert einen Mangel an adäquat ausgebildeten Fachkräften in der Branche. Flexibilität und 
gute Bildung sind wichtig, um den Bedürfnissen und rasanten Entwicklungen im TV-Geschäft 
gerecht zu werden.

Denn in Zukunft werden die Rahmenbedingungen am Fernsehmarkt andere sein. Bereits jetzt 
ist ein Wandel der Art, lineares Fernsehen zu konsumieren, festzustellen. Neben klassischem TV 
erhält Online in der Branche vermehrt Gewicht. Content kann im Netz flexibel und einfach 
konsumiert und geteilt werden. Um konkurrenzfähig zu bleiben, wird man auch im TV-Bereich 
diesem Trend folgen müssen. „Aktuelle technische oder Workflow-Trends, denen wir vorwie-
gend im Broadcast-Bereich begegnen, sind ohne Zweifel der Übergang zu 4K beziehungsweise 
UHD und der Nachfrage nach einem verbesserten Dynamikumfang von Bildern (HDR)“, so 
Huber. Diese erlauben die weitere Individualisierung des Contents, besonders im Bezug auf so-
ziale Medien und Werbung. Hier ist der beschleunigte Workflow, zum Beispiel der Journalisten-
schnitt, essenziell. Denn auch im TV-Geschäft geht der Trend in Richtung soziale Medien. 
Hier ist schnelles Agieren gefragt. Auf längere Sicht wird sich in Zukunft aber nicht nur 
die Content Distribution, son- dern auch die Planung der Broadcasting-Infrastruktur 
ändern, und zwar von von SDI auf IP.

Veech x Veech sind als Architekten von TV-Studios interna-
tional etabliert. Die Firma kombiniert architektonische mit 
virtuellen Elementen und kreiert so Hi-Tech-Fernsehstudios. 

Das Unternehmen mit Sitz in Wien wurde 1993 von Stuart 
A. Veech und Mascha Veech-Kosmatschof gegründet. Stuart 
A. Veech studierte Urban Design und Industrial Design in 
Cincinnati, London und Wien. Mascha Veech-Kosmatschof 
ist Architektin, studiert hat die gebürtige Russin in Wien und 
London. Das Studio mit Gründungsnamen „Veech Media Ar-
chitecture“ kombiniert die Disziplinen ihrer Gründer. So ist 
Mascha Veech-Kosmatschof leitende Architektin und Stuart 
A. Veech als Creative-Designer tätig. Veech x Veech entwi-
ckelt Produkte im Bereich der Architektur, von temporären 
Pavillons bis hin zu ganzen Gebäuden. Eine Spezialisierung 
ist das Entwickeln von TV-Studio-Designs. Zu den internatio-
nalen Kunden der österreichischen Firma zählen beispielswei-
se der ORF und der ägyptische Nachrichtensender Al Jazeera. 

Ihren Erfolg begründet die Firma in ihrer integrativen Ar-
beitsweise. Veech x Veech möchte moderne Designkonzepte 
realisieren und forciert dabei die enge Zusammenarbeit mit 
einem internationalen Netzwerk aus Experten und Partnern. 
In den Projekten wird auch darauf Wert gelegt, die Kunden 
aktiv miteinzubeziehen. Das ermöglicht einen Arbeitsprozess, 

in dem die Bedürfnisse des Kunden und die Lösungen des 
Unternehmens unmittelbar aufeinander abgestimmt werden 
können. Veech x Veech hat für seine Studio-Designs zahlrei-
che Preise erhalten, beispielweise den österreichischen Adolf-
Loos-Staatspreis Design und zuletzt den „Set of the Year“ 
International Award für das News-Studio von Al Jazeera in 
Doha. 

Beim Design von TV-News-Rooms ist es wichtig, flexibel 
zu gestalten und die Workflows des Fernsehgeschäfts zu be-
rücksichtigen. Denn ein Studio muss mehr können, als zu ei-
ner bestimmten Sendung passen. Durch die Integration von 
Bildschirmen und den Einsatz farbiger Beleuchtung können 
Studios je nach Bedarf adaptiert werden. So kann mit wenig 
Aufwand rasch eine neue Form von Interaktion und Kommu-
nikation im Studio entstehen. Das können traditionelle An-
lagen nicht bieten, es ist aber essenziell, um den Ansprüchen 
der modernen Fernsehproduktion zu entsprechen. Mit dem 
Ansatz, flexibles Design zu schaffen, das den Bedürfnissen der 
Fernsehmacher entspricht, wird eine flexible Produktion er-
möglicht, die das jeweilige Branding der Sendung unterstützt.

Ein Beispiel dafür ist das ORF-eins-News-Studio, das 
Veech x Veech im Jahr 2016 designt haben. Mit dem Launch 
des Nachrichtenprogrammes ORF eins Magazin und dem Re-

launch der ZIB 20 und 24 wollte der Österreichische Rund-
funk ein jüngeres, urbanes Publikum ansprechen. Ziel war es 
außerdem, ein ästhetisch ansprechendes Studio zu erschaf-
fen, das flexibel genug ist, um mit verschiedenen Formaten 
zu funktionieren. Das Designunternehmen Veech x Veech 
hat dementsprechend ein Design mit weißer Umrahmung 
geschaffen, das sich vor der schwarzen Wand des Studios her-
vorhebt. In der Wand sind schwarz umfasste Bildschirme in-
tegriert, sie umschließt das Nachrichtenpult. Das Design passt 
zu unterschiedlichen Formaten und zieht die Aufmerksam-
keit ins Zentrum des Studiums und auf die Moderatoren. Das 
wird auch durch eine klare Linienführung in der Gestaltung 
forciert. Für jedes Programm kann im Studio eine spezifische 
Farbe eingeblendet werden, um ein On-Screen Branding der 
unterschiedlichen Sendungen zu erzielen. Damit wird das 
Programm klar gekennzeichnet, und es entsteht ein Wieder-
erkennungswert beim Zuseher. n
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Snap Inc. setzt auf Augmented Re-
ality: Werber können bei Snapchat 
„Sponsored 3D World Lenses“ kau-
fen. Das heißt, dass Marken 3D-
Objekte erschaffen können, die 
dann über die Smartphone-Kamera 
in das echte Umfeld eingefügt wer-
den. Warner Bros. hat über Snap für 
den Film „Blade Runner“ ein Auto 
fliegen lassen, die Biermarke Bud 
Light hat einen virtuellen Bierver-
käufer erstellt.

Live-Videos. Das Videoportal Vimeo 
hat angekündigt, die Plattform 
„Livestream“ zu übernehmen und 
das eigene Produkt Vimeo Live zu 
launchen. Die Technologie von 
Livestream soll auf Vimeo integ-
riert werden. Sie erlaubt Nutzern, 
Live-Events aufzunehmen, zu bear-
beiten, zu streamen und zu archi-
vieren. Es ist die größte Übernahme 
von Vimeo und soll noch diesen 
Herbst abgeschlossen werden. Wie 
viel die Übernahme gekostet hat, 
ist nicht bekannt.

Auch Twitter setzt auf Live-
Videos. Die Plattform hat einen 
Videostreaming-Service mit Bloom-
berg Media angekündigt. Außer-
dem will Twitter Live-Nachrichten, 
Sportereignisse und Unterhaltungs-
formate mit anderen Publishern 
hosten, darunter Buzzfeed. Auf 
Twitter können Verlage Clips aus 
ihren Streams machen und diese 
dann mit Pre-Roll Ads vermarkten. 

Leere Taschen. Facebooks Mid-Roll-
Werbeunterbrechungen bei Live- 
und On-Demand-Videos bringt 
Medienunternehmen nur geringe 
Einnahmen. Das sagen fünf Verla-
ge, die seit sechs Monaten Mid-Roll 
Ads getestet haben. Ein Publisher 
hat bei über 20 Millionen Views auf 
einer Seite im September nur etwa 
500 Dollar eingenommen. 

Neue Rangordnung. YouTube ändert 
seinen Algorithmus. Der Grund: 
Fake News. Seriöse Quellen sollen 
jetzt prominenter angezeigt werden 
als Videos, die Verschwörungstheo-
rien enthalten. YouTube entschied 
sich zu diesem Schritt, nachdem 
bei der Suche nach „Schüssen in 
Las Vegas“ Falschmeldungen und 
Verschwörungstheorien weit oben 
in der Liste der Suchergebnisse an-
gezeigt wurden.

Google und Guardian. Der Guardian 
launcht eine neue Virtual-Reality-
App für Google Cardboard. Als Teil 
der Promotion-Strategie verschickt 
die Zeitung 97.000 Exemplare der 
Headsets von Google an Leser in 
Großbritannien. In der kostenlo-
sen App werden sämtliche VR-Ge-
schichten des Mediums zu sehen 
sein. Zusätzlich veröffentlicht der 
Guardian „The Party“, ein neues 
Projekt über Autismus, in der App.

SIE WERDEN STAUNEN,
WAS UNSERE MITARBEITER/-INNEN MIT FARBE MACHEN.

Wir hören zu, bieten Lösungen und drucken.
Maßgeschneidert, unverwechselbar, qualitätsvoll.
Zeitschriften, Kataloge, Supplements, Prospekte.

Mit erstaunlichen Falz- und Formatvariationen, von Klein- bis  
Großaufflagen. Auf Wunsch auch mit Adressaufbereitung und Versand.
Rufen Sie +43 2742 802-1222. Sie werden staunen!

NP Druck Gesellschaft m.b.H.
Gutenbergstraße 12 | A-3100 St. Pölten
Telefon +43 2742 802-1222 | E-Mail office@np-druck.at
www.np-druck.at
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Ihre Botschaft
Ihr Beitrag

Ihre Werbung
MedienManager = Ihr Erfolg +

Redaktionelle Inhalte
Advertorials, Native Articles,

Blogbeiträge, unterschiedilche Print- 
Werbeformen …

Bewegtbild
YouTube-Videos, Vimeo, PreRoll, PostRoll …

Web-Content
Landingpages,

unterschiedliche Werbeformen Newsletter …

Verbreitungs-Channel

Zeitung 10-mal, E-Paper 50-mal, online täglich aktuell,
Newsletter 2-mal wöchentlich, Video 

Über Micro Influencer
Facebook, G+, Twitter, Tumblr, Xing

Menschen, die zu Ihrem Content stehen
und Ihre Inhalte gerne weiterempfehlen

(WoM – digitale Mundpropaganda)

Über Influencer (Blogger, Fanpages)
und Premium-Medien

Kurze Vorlaufzeit, schnelle Abwicklung

Präzises Targeting
Markenattribute, Interessen, Demografie …

in Kooperation mit LINKILIKE und RIELIS MEDIA

60.000 Unique Clients

Garantierte Reichweite
(Shares, YouTube Views, Clicks)

Tolle Interaktionsraten
(Engagement)

Lange Verweildauer auf
Ihren Videos

Transparenz durch
Link- und Video-Tracking,

Echtzeit-Reporting

Authentische KPI
(Key Performance Indicator)

unterschiedliche Print-
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Ein Beispiel Ihrer Kampagne über den buchbaren MedienManager-Cluster:

Jänner:
Online Display

April:
Video, Interview,
Event

Mai:
E-Paper,
Advertorial

Oktober:
MM-Zeitung

Zusätzlich streuen Sie Ihre Inhalte (Advertorials, Weblogs, etc.) über Social Media durch Seed Marketing:

Jänner - März:
Blogger

April - Juni:
Empfehlungen

September - November:
Micro Influencer

Mit guter Kommunikation tragen 
wir dazu bei, dass unsere Kunden in 
ihrem Business noch erfolgreicher sind. 
Das gelingt uns, indem wir innova-
tive Marketing- und Medialösungen 
entwickeln, die unseren Kunden dabei 
helfen, nachhaltig und profi tabel zu 
wachsen. 

Wir bedienen uns dafür der gesamten 
Bandbreite an kommunikativen 
Möglichkeiten mit dem Fokus echte 
und nachhaltige Verbindungen 
zwischen Unternehmen bzw. Marken 
und Konsumenten entstehen zu lassen. 
In einer immer schneller drehenden 
Welt, kreieren wir Kampagnen, die 
nachweislich wirken und an deren 
Erfolg wir uns messen lassen.

Wie muss Kommunikation heute sein, 
damit Sie einem Retailer nützt? 

Susanne Koll, CEO Omnicom Media 
Group Austria: Im Retail, aber auch bei 
anderen Kunden dreht sich alles um 

den Abverkauf und somit dem Return 
of Investment (ROI). Wir, bei der OMD/
phd glauben nicht an „black-box“-
Lösungen. Hier müssen individuelle 
Rechenmodelle angewendet werden. 
Gerade im Retail Bereich, ist die 
Balance zwischen Image- und klarer 
Aktionswerbung ausschlaggebend 
für den Geschäftserfolg. Österreich 
ist ein sehr preisgetriebener Markt, 
Aktionswerbung ist der Haupttreiber 
des Umsatzes. Trotzdem darf man die 
Markenbindung nicht vernachlässigen.

Kann man Big Data zur Förderung 
von E-Commerce einsetzen?

Koll: E-Commerce öffnet die Türen 
für datengetriebenes Marketing, da 
der Impact direkt gemessen und die 
Kampagnen entsprechend der Conver-
sions optimiert werden können. 
In der Optimierung bieten sich natür-
lich auch die Nutzung bzw. Aufbau 
von Data-Management-Technologien 
an, die uns helfen Kundensegmente zu 

defi nieren und mit den richtigen, rele-
vanten Botschaften anzusprechen.

Die Omnicom Media Group ist die 
österreichische Mediaholding der 
Omnicom, der weltweit führenden 
Kommunikations-, Werbe- und Marke-
tingdienstleistungsgruppe in mehr 
als 100 Märkten. Mit OMD und PHD 
umfasst sie zwei der führenden Media-
agenturnetworks in Österreich, plat-
ziert auf #3 im Ranking (RECMA), Sitz 
in Wien mit 60 Mitarbeitern, jeder dritte 
Kollege ist digital verwurzelt. 

Branchenschwerpunkt im Kundenport-
folio: FMCG, Retail, Automotive, Enter-
tainment, Tech & Lifestyle Brands.
 
Wenn Sie mehr über die OMD erfahren 
wollen, zeigen wir Ihnen bei einem 

persönlichen Gespräch gerne, was uns 
als weltweit führendes Agenturnetz-
werk inspiriert, welche Leistungen Sie 
von uns erwarten können und was uns 
als einen der besten Arbeitgeber der 
Branche auszeichnet. 

MIT NACHHALTIGER UND NACHWEISBARER 
KOMMUNIKATION ZUM ERFOLG
Susanne Koll, CEO der Omnicom Media Group Austria erklärt wie Kommunikation sein muss, 
damit sie in dem heiß umkämpften Retailmarkt erfolgreich ist.

Weitere Insights:
Mag. (FH) Elisabeth Plattensteiner
Managing Director

OMD Mediaagentur
elisabeth.plattensteiner@omd.com
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„Jeder hat etwas, das ihn antreibt. Uns treibt der Glaube an gute 
Kommunikation an. An Kommunikation, die Menschen bewegt 
und Marken begehrenswert macht – nachhaltig und nachweisbar.“

Susanne Koll, CEO OmnicomMediaGroup Austria: 
„In einer immer schneller drehenden Welt, kreieren 
wir Kampagnen, die nachweislich wirken und an 
deren Erfolg wir uns messen lassen.“
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geht, die Printzeitung um digitale 
Alternativen zu bereichern. Zu 
lange, so scheint es, liefen die Ge-
schäfte für die Verleger zu gut, um 
ihre Geschäftsmodelle grundle-
gend zu überdenken. Ein wichtiger 
Mitgrund waren wohl auch die en-
gen Verbindungen mit Wirtschaft 
und Politik und die damit ein-
hergehenden starren Strukturen, 
welche die gefilterte Informations-
übermittlung an die Bürger im gro-
ßen Rahmen sicherstellten. 

Zeitungen für junge Leser. Doch an-
gekommen im Jahr 2017, machen 
sich nun, gebunden an den digita-
len Wandel, auch in der drittstärks-
ten Wirtschaftsmacht der Welt 
gröbere Erosionserscheinungen be-
merkbar. Allein 2016 schrumpfte 
die Verbreitung um eine Million, 
in einer parallelen Entwicklung 
dazu konsumiert bereits knapp 
die Hälfte der Bevölkerung Nach-
richten über das Smartphone. Wie 
auch in Europa und den USA ha-
ben die Verleger generell mit dem 
steigenden Alter ihrer Leser und 
den sich verändernden Konsum-
gewohnheiten zu kämpfen. Doch 
anstatt sich wie die Platzhirsche 
Asahi Shimbun oder Nikkei auf eine 
digitale Zukunft vorzubereiten, 
setzte das Gros der Zeitungsma-
cher in den letzten Jahren auf Ab-
leger und Themenseiten für Kinder 
und Jugendliche.

Yahoo! Japan. Nachrichten werden 
zwar digital publiziert, jedoch 
konnte sich noch keines der Zei-
tungsportale als Marktführer eta-
blieren. Stattdessen ist seit Jahren 
Yahoo! Japan die wichtigste An-
laufstelle für interessierte Leser. 
Dort werden tagesaktuelle Mel-
dungen aggregiert und den Lesern 
gratis zur Verfügung gestellt. Das 
Portal hat zudem in Zusammen-
arbeit mit dem amerikanischen 
Portal BuzzFeed die Website Buzz-
Feed Japan ins Leben gerufen, die 
sich im vergangenen Jahr durch 
diverse Aufdeckergeschichten als 
echte Konkurrenz zu führenden 
Zeitschriften wie Bunshun und 
Shincho etablieren konnte. Holis-
tisch gesehen hat der Zeitschriften-
markt allerdings bei der digitalen 
Transformation eindeutig die Nase 
vorn. Die wichtigsten Protagonis-
ten verdienen inzwischen allesamt 
ein anständiges Zubrot über den 
Vertrieb ihres Contents auf Video- 
und Mobile-Plattformen. 

Digitaler Vorreiter. Die weltgrößte 
Wirtschaftszeitung Nikkei hat im 
Gegensatz zu vielen ihrer printfo-
kussierten Konkurrenten bereits 
begonnen, in die digitale Zukunft 
zu investieren. 2015 übernahm 
sie die Financial Times und profi-
tierte prompt von deren Expertise 
im Bereich digitaler Abonnements. 
Inzwischen kann Nikkei selbst auf 
eine halbe Million Digitalabos 
verweisen und bedient sich zu-
dem im regen Contentaustausch 
am reichhaltigen Artikelbuffet der 
FT-Redaktion. Der Wettbewerb 
um die digitale Landkarte ist in 
Japan jedenfalls voll entbrannt. 
News-Apps konkurrieren mit Soci-
al Media und traditionellen Media-
Outlets. Mit einem Blick auf die 
bewegte Geschichte des Landes 
lässt sich zumindest eines mit Si-
cherheit sagen: Gewinner wird 
derjenige sein, der es am besten 
versteht, Innovation mit Leserver-
trauen zu verknüpfen. n�

Vierzig Millionen gedruckte Zei-
tungen werden in Japan täglich 
verkauft. Umgerechnet auf die  
125 Millionen Einwohner bedeutet 
das einen Weltrekord. Die wenigs-
ten Exemplare gehen dabei über 
den Ladentisch, sondern erwarten 

ihre Leser bereits zum Frühstück 
per Abonnement zu Hause. Zei-
tunglesen als Familienritual. Japan 
gilt seit jeher als Elfenbeinturm 
der gedruckten Nachrichtenver-
breitung und als weitgehend ent-
wicklungsresistent, wenn es darum 

Nach Jahren manischer Selbstoptimierung hat Japan 
einen Wendepunkt erreicht, an dem sich alte Traditi-
onen mit neuen Technologien verbinden.

Beim Fliegen nicht auf 
die Wurzeln vergessen
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Für Japaner gehört ein Zeitungsabonnement ganz selbstverständlich zum Alltagsleben.
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 N O V E M B E RContent-Fokus der Onlineangebote un-

tergräbt Wahrnehmung der Marke

Ina Bauer (ATV) im Interview, neue Formate 2016,  

TV-Übertragung der Zukunft, First und Second Screen

Medienland Indien, europäische Medienunter-

nehmen in Asien, Al Jazeera: Zwischen Kritik 

und Glaubwürdigkeit

04>>Identitätsverlust
13>>Extra TV

10>>Medienszene Asien
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Im Bewegtbildbereich tut sich so einiges im Silicon 
Valley. Vimeo setzt auf Livestreams, Snapchat auf 
Werbung in 3D, Google und Guardian auf VR.

Bewegung am Bildschirm

Silicon Rallye

Streit um Paywall. Apple und Face-
book streiten um eine Paywall für 
Instant Articles, die Facebook auf 
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Bewegtbild in einer neuen Dimension: Virtual Reality ist derzeit einer der wichtigs-
ten Tummelplätze für internationale Techinnovatoren.

Mobilgeräten anbieten will. Dafür 
will Apple die übliche Provision 
von 30 Prozent, die App-Anbieter 
unter iOS bezahlen müssen. Face-
book aber will die Einnahmen 
durch Paywalls direkt an Verlage 
weiterleiten.

Video-Werbung. LinkedIn-Nutzer 
können seit August Videos hochla-
den. Jetzt soll auch Video-Werbung 
möglich sein. Ein Beta-Test mit ei-
ner begrenzten Anzahl von Werbe-
kunden ist geplant, ab 2018 sollen 
mehr Werbekunden von der Wer-
bemöglichkeit Gebrauch machen 
können. Die Video-Werbefunktion 
ist vorerst auf mobile Geräte be-
schränkt. n

� Alissa Hacker

Zwei österreichische Unternehmen sind fixer Bestandteil des weltweiten TV-Marktes: 
die Softwarefirma Vizrt und das Design-Duo von Veech x Veech hier im Porträt.

Alpenrepublik goes international

Vizrt ist ein Softwareunternehmen 
mit österreichischen Wurzeln. Die 
Spezialgebiete der Firma: Content-
Produktions-, Management- und 
Vertriebs-Tools für die digitale Medi-
enbranche. 

Ins Leben gerufen wurde Vizrt im 
Jahr 1996 von Christian Huber, Karl-Heinz Klotz und Hubert Oehm. Die Gründer arbeiteten 
zuvor in der Innsbrucker Niederlassung eines kanadischen Softwareunternehmens, das sich 
mit Echtzeitgrafiksoftware im Broadcasting-Bereich beschäftigte. „Im Rahmen von Rekonstru-
ierungsmaßnahmen wurde die Niederlassung geschlossen. Wir drei verloren unseren Job und 
beschlossen, eine eigene Firma zu gründen und ein Konkurrenzprodukt zu entwickeln“, erzählt 
Christian Huber, Executive Vice President IT & Logistics bei Vizrt.

Mit TV 2 Norway fand Vizrt 1997 einen ersten potenziellen Kunden, der aber schließlich als 
Risikokapitalgeber in die Firma einstieg. Zu den norwegischen Nationalratswahlen am 15. Sep-
tember desselben Jahres ging Vizrt erstmals auf Sendung. „In einer 4-stündigen Live-Sendung 
wurden sowohl die Wahlgrafiken als auch das virtuelle Studio mit der neuentwickelten Soft-
ware betrieben. Dadurch wurden andere Fernsehsender auf die Firma aufmerksam.“ Ein Meilen-
stein war es, den New Yorker Sender CBS News als Kunden zu gewinnen. 

Das gefragteste Produkt von Vizrt ist derzeit die 3D-Echtzeitgrafik für TV-Studios. „Eine rege 
Nachfrage erleben wir auch nach anderen Lösungen im Bereich der Augmented Reality, der Stu-
dio-Automation oder der flexiblen Steuerung von Videoscreens“, so Huber. Auch Branding-Au-
tomation, Sport- Analyse-Lösungen und die Kontrollapplikation für Newsroom- und 
Echtzei tgraf ik sind viel gefragt. Um den Ansprüchen des aktuellen Fernsehmarktes zu 
genügen, müs- sen die Software-Anwendungen flexibel und rasch adaptierbar sein. 

Am Stand- ort Österreich schätzt das international tätige Unternehmen Vizrt 
die guten wirtschaftlichen Rahmenbedingungen. Jedoch gibt es auch Ver-
besserungs- wünsche. Besonders in den Bereichen Arbeitszeit und Ausbildung 

stellt die Firma Aufholbedarf fest: „Wünschen würden wir uns in erster Linie eine Flexibilisie-
rung der Arbeitszeit, da die derzeitige Regelung für unsere Branche komplett an der Realität 
vorbeigeht. Außerdem besteht Nachholbedarf im Bereich der Ausbildung,“ so Huber. Er iden-
tifiziert einen Mangel an adäquat ausgebildeten Fachkräften in der Branche. Flexibilität und 
gute Bildung sind wichtig, um den Bedürfnissen und rasanten Entwicklungen im TV-Geschäft 
gerecht zu werden.

Denn in Zukunft werden die Rahmenbedingungen am Fernsehmarkt andere sein. Bereits jetzt 
ist ein Wandel der Art, lineares Fernsehen zu konsumieren, festzustellen. Neben klassischem TV 
erhält Online in der Branche vermehrt Gewicht. Content kann im Netz flexibel und einfach 
konsumiert und geteilt werden. Um konkurrenzfähig zu bleiben, wird man auch im TV-Bereich 
diesem Trend folgen müssen. „Aktuelle technische oder Workflow-Trends, denen wir vorwie-
gend im Broadcast-Bereich begegnen, sind ohne Zweifel der Übergang zu 4K beziehungsweise 
UHD und der Nachfrage nach einem verbesserten Dynamikumfang von Bildern (HDR)“, so 
Huber. Diese erlauben die weitere Individualisierung des Contents, besonders im Bezug auf so-
ziale Medien und Werbung. Hier ist der beschleunigte Workflow, zum Beispiel der Journalisten-
schnitt, essenziell. Denn auch im TV-Geschäft geht der Trend in Richtung soziale Medien. 
Hier ist schnelles Agieren gefragt. Auf längere Sicht wird sich in Zukunft aber nicht nur 
die Content Distribution, son- dern auch die Planung der Broadcasting-Infrastruktur 
ändern, und zwar von von SDI auf IP.

Veech x Veech sind als Architekten von TV-Studios interna-
tional etabliert. Die Firma kombiniert architektonische mit 
virtuellen Elementen und kreiert so Hi-Tech-Fernsehstudios. 

Das Unternehmen mit Sitz in Wien wurde 1993 von Stuart 
A. Veech und Mascha Veech-Kosmatschof gegründet. Stuart 
A. Veech studierte Urban Design und Industrial Design in 
Cincinnati, London und Wien. Mascha Veech-Kosmatschof 
ist Architektin, studiert hat die gebürtige Russin in Wien und 
London. Das Studio mit Gründungsnamen „Veech Media Ar-
chitecture“ kombiniert die Disziplinen ihrer Gründer. So ist 
Mascha Veech-Kosmatschof leitende Architektin und Stuart 
A. Veech als Creative-Designer tätig. Veech x Veech entwi-
ckelt Produkte im Bereich der Architektur, von temporären 
Pavillons bis hin zu ganzen Gebäuden. Eine Spezialisierung 
ist das Entwickeln von TV-Studio-Designs. Zu den internatio-
nalen Kunden der österreichischen Firma zählen beispielswei-
se der ORF und der ägyptische Nachrichtensender Al Jazeera. 

Ihren Erfolg begründet die Firma in ihrer integrativen Ar-
beitsweise. Veech x Veech möchte moderne Designkonzepte 
realisieren und forciert dabei die enge Zusammenarbeit mit 
einem internationalen Netzwerk aus Experten und Partnern. 
In den Projekten wird auch darauf Wert gelegt, die Kunden 
aktiv miteinzubeziehen. Das ermöglicht einen Arbeitsprozess, 

in dem die Bedürfnisse des Kunden und die Lösungen des 
Unternehmens unmittelbar aufeinander abgestimmt werden 
können. Veech x Veech hat für seine Studio-Designs zahlrei-
che Preise erhalten, beispielweise den österreichischen Adolf-
Loos-Staatspreis Design und zuletzt den „Set of the Year“ 
International Award für das News-Studio von Al Jazeera in 
Doha. 

Beim Design von TV-News-Rooms ist es wichtig, flexibel 
zu gestalten und die Workflows des Fernsehgeschäfts zu be-
rücksichtigen. Denn ein Studio muss mehr können, als zu ei-
ner bestimmten Sendung passen. Durch die Integration von 
Bildschirmen und den Einsatz farbiger Beleuchtung können 
Studios je nach Bedarf adaptiert werden. So kann mit wenig 
Aufwand rasch eine neue Form von Interaktion und Kommu-
nikation im Studio entstehen. Das können traditionelle An-
lagen nicht bieten, es ist aber essenziell, um den Ansprüchen 
der modernen Fernsehproduktion zu entsprechen. Mit dem 
Ansatz, flexibles Design zu schaffen, das den Bedürfnissen der 
Fernsehmacher entspricht, wird eine flexible Produktion er-
möglicht, die das jeweilige Branding der Sendung unterstützt.

Ein Beispiel dafür ist das ORF-eins-News-Studio, das 
Veech x Veech im Jahr 2016 designt haben. Mit dem Launch 
des Nachrichtenprogrammes ORF eins Magazin und dem Re-

launch der ZIB 20 und 24 wollte der Österreichische Rund-
funk ein jüngeres, urbanes Publikum ansprechen. Ziel war es 
außerdem, ein ästhetisch ansprechendes Studio zu erschaf-
fen, das flexibel genug ist, um mit verschiedenen Formaten 
zu funktionieren. Das Designunternehmen Veech x Veech 
hat dementsprechend ein Design mit weißer Umrahmung 
geschaffen, das sich vor der schwarzen Wand des Studios her-
vorhebt. In der Wand sind schwarz umfasste Bildschirme in-
tegriert, sie umschließt das Nachrichtenpult. Das Design passt 
zu unterschiedlichen Formaten und zieht die Aufmerksam-
keit ins Zentrum des Studiums und auf die Moderatoren. Das 
wird auch durch eine klare Linienführung in der Gestaltung 
forciert. Für jedes Programm kann im Studio eine spezifische 
Farbe eingeblendet werden, um ein On-Screen Branding der 
unterschiedlichen Sendungen zu erzielen. Damit wird das 
Programm klar gekennzeichnet, und es entsteht ein Wieder-
erkennungswert beim Zuseher. n
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Snap Inc. setzt auf Augmented Re-
ality: Werber können bei Snapchat 
„Sponsored 3D World Lenses“ kau-
fen. Das heißt, dass Marken 3D-
Objekte erschaffen können, die 
dann über die Smartphone-Kamera 
in das echte Umfeld eingefügt wer-
den. Warner Bros. hat über Snap für 
den Film „Blade Runner“ ein Auto 
fliegen lassen, die Biermarke Bud 
Light hat einen virtuellen Bierver-
käufer erstellt.

Live-Videos. Das Videoportal Vimeo 
hat angekündigt, die Plattform 
„Livestream“ zu übernehmen und 
das eigene Produkt Vimeo Live zu 
launchen. Die Technologie von 
Livestream soll auf Vimeo integ-
riert werden. Sie erlaubt Nutzern, 
Live-Events aufzunehmen, zu bear-
beiten, zu streamen und zu archi-
vieren. Es ist die größte Übernahme 
von Vimeo und soll noch diesen 
Herbst abgeschlossen werden. Wie 
viel die Übernahme gekostet hat, 
ist nicht bekannt.

Auch Twitter setzt auf Live-
Videos. Die Plattform hat einen 
Videostreaming-Service mit Bloom-
berg Media angekündigt. Außer-
dem will Twitter Live-Nachrichten, 
Sportereignisse und Unterhaltungs-
formate mit anderen Publishern 
hosten, darunter Buzzfeed. Auf 
Twitter können Verlage Clips aus 
ihren Streams machen und diese 
dann mit Pre-Roll Ads vermarkten. 

Leere Taschen. Facebooks Mid-Roll-
Werbeunterbrechungen bei Live- 
und On-Demand-Videos bringt 
Medienunternehmen nur geringe 
Einnahmen. Das sagen fünf Verla-
ge, die seit sechs Monaten Mid-Roll 
Ads getestet haben. Ein Publisher 
hat bei über 20 Millionen Views auf 
einer Seite im September nur etwa 
500 Dollar eingenommen. 

Neue Rangordnung. YouTube ändert 
seinen Algorithmus. Der Grund: 
Fake News. Seriöse Quellen sollen 
jetzt prominenter angezeigt werden 
als Videos, die Verschwörungstheo-
rien enthalten. YouTube entschied 
sich zu diesem Schritt, nachdem 
bei der Suche nach „Schüssen in 
Las Vegas“ Falschmeldungen und 
Verschwörungstheorien weit oben 
in der Liste der Suchergebnisse an-
gezeigt wurden.

Google und Guardian. Der Guardian 
launcht eine neue Virtual-Reality-
App für Google Cardboard. Als Teil 
der Promotion-Strategie verschickt 
die Zeitung 97.000 Exemplare der 
Headsets von Google an Leser in 
Großbritannien. In der kostenlo-
sen App werden sämtliche VR-Ge-
schichten des Mediums zu sehen 
sein. Zusätzlich veröffentlicht der 
Guardian „The Party“, ein neues 
Projekt über Autismus, in der App.

SIE WERDEN STAUNEN,
WAS UNSERE MITARBEITER/-INNEN MIT FARBE MACHEN.

Wir hören zu, bieten Lösungen und drucken.
Maßgeschneidert, unverwechselbar, qualitätsvoll.
Zeitschriften, Kataloge, Supplements, Prospekte.

Mit erstaunlichen Falz- und Formatvariationen, von Klein- bis  
Großaufflagen. Auf Wunsch auch mit Adressaufbereitung und Versand.
Rufen Sie +43 2742 802-1222. Sie werden staunen!

NP Druck Gesellschaft m.b.H.
Gutenbergstraße 12 | A-3100 St. Pölten
Telefon +43 2742 802-1222 | E-Mail office@np-druck.at
www.np-druck.at
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