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Wir sind eine
9robe Fapilie.

er in der Kommunikation

arbeitet, weif3, die Spiel-

regeln haben sich in den
letzten Jahren massiv verdndert.
Aus der puren Informationsver-
mittlung ist ein Gesprich gewor-
den, die Leser und Kunden wollen
gehort und verstanden werden.
Das kostet inzwischen oft mehr
Zeit und Ressourcen als die Um-
setzung der Kampagne selbst. Der
Media Innovation Day des Wiener
Forums fiir Journalismus und Me-
dien hat sich fiir einen Tag genau
diesem Thema angenommen und
Experten aus ganz Europa gebeten,
ihre Erfahrungen mit Community-
aufbau und im Umgang mit Usern
fiir ein diverses Publikum aufzube-
reiten.

Die Erfahrungen sind dabei
nicht nur fiir Medienmacher nutz-
bar, auch die Privatwirtschaft kann
von den prédsentierten Learnings
1:1 profitieren.

Auf-
merksamkeit ist das hochste Gut
der Medienokonomie. Wer die
Aufmerksamkeit des Publikums
auf sich ziehen kann, kann diese
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»Influencer-Marketing:

,ry it = but buy it*

»Die Agentur Intermate wird ihre Prozesse auch in
Osterreich vermehrt umsetzen. Fiir den Start hat sich
die Berliner Agentur dazu mit Maurizio Berlini einen

erfahrenen Partner an die Seite geholt.”
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Expertentum als
Kommunikationskapital

Wer in erfolgreiche Kommunikation mit seinen Kunden investiert, kann viel
gewinnen. Der MebleNMANAGER hat die wichtigsten Lektionen renommierter
Medienmacher fir Sie aufbereitet und mit Handlungsstrategien versehen.

auch monetarisieren. Jost Liibben,
erfolgreicher Erneuerer der West-
falenpost, hat dazu einen klaren
Fahrplan entwickelt. ,Kommuni-
kation muss modern und nah an
den aktuellen Lebensfragen der
Menschen sein“, meint er und er-
klart, dass gerade das Offensichtli-
che bei der medialen Themenwahl
oft unter den Tisch falle. Um bei
den Menschen ein Gemeinschafts-
gefiihl zu erzeugen, also eine Com-
munity anzustiften, miissten die
richtigen Themen aufgegriffen
werden, die gerade eben eine Ener-
gie haben, im besten Falle im Un-
tergrund brodeln und noch nicht
benannt wurden.

Auch die Verpackung der
Themen habe einen essenziellen
Einfluss auf den Erfolg von Projek-
ten. Oft werde unterschitzt, wel-
che unglaubliche Wirkung ein zeit-
gemdfler Look auf die Menschen
habe, Design als Katalysator der
Dringlichkeit sozusagen.

Lektion 1:
Sprich wichtige Themen an und kleide
sie gut ein

Um heutzutage wichtige Themen
anzusprechen, brauchen Sie nicht
mehr zwangsldufig eine PR-Agen-
tur oder die Unterstiitzung tradi-
tioneller Medien (auch wenn diese
nach wie vor wichtige Verstarker
in der Verbreitung von Botschaf-
ten sind). Sie verwenden entweder
Ihren Unternehmensblog als Platt-
form oder bringen Ihre Social-Me-
dia-Kandle ins Spiel. Wenn Sie ein
dringliches Problem ansprechen, ja
vielleicht sogar eine Losung dafiir
parat haben, dann investieren Sie
einen Tag in gute Fotos, einen auf-
riittelnden Text und in die Uberle-
gung, welche Hashtags das Thema
am besten umschreiben und Sie in
das Blickfeld neuer Kunden brin-
gen konnten. Achten Sie bei aller
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Maria Jelenko-
Benedikt, RMA

Jost Liibben,
Westfalenpost

Sachlichkeit darauf, dass die Mate-
rie leicht erfassbar ist und modern
prasentiert wird. Dabei sind vor
allem ansprechende Bilder und Vi-
deos Trumpf.

Maria Jelenko-Bene-
dikt, ehemals bei Heute und aktuell
Chefredakteurin bei der RMA, di-
agnostiziert wie ihre Kollegen ein
riesengrofles Bediirfnis nach Mit-
sprache, das auf Plattformen einge-
laden und kanalisiert werden will.
Besonders im lokalen Bereich seien
gerade Themen wie Feuerwehrfeste
und Co. identitdtsstiftend und in
der Berichterstattung nicht zu ver-
nachléssigen.

Eine weitere Stimme fiir die Kon-
zentration auf die Nische kam von
Lukas Sustala vom bereits wieder
eingestellten Bezahlportal nzz.at.
Anstatt sich auf Kernkompetenzen
zu konzentrieren, wollte der Os-
terreichische Laborversuch der re-
nommierten Schweizer Mutter viel
zu viel, gesteht Sustala im Riick-
blick, ja sogar Kochshows mussten
im Programm sein. Damit habe
man sich heillos tibernommen und
letztlich am Markt und am Publi-
kum vorbeiproduziert.

Die Medienexplosion hat in den
letzten Jahren dazu gefiihrt, dass
gerade Spezialisten in ihrem Be-
reich einen Startvorteil bei der

Foto: Klaus Prokop
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Tips ist weiterhin die klare Nr. 1in 00."

*Quelle: ARGE Media Analysen

Die Druckerei Janetschek war die
erste Druckerei Osterreichs, die
gleichzeitig FSC- und PEFC-zertifi-
ziert wurde. Geschiftsfiihrer Erich
Steindl spricht iiber die Umweltziele
des Unternehmens.

Die Druckbranche achtet bereits
seit den 80er-Jahren auf Umwelt-
schutz und Nachhaltigkeit.
Der MEDIENMANAGER spricht mit
Christian Handler vom Verband
Druck & Medientechnik tiber die
Umweltbilanz von Druckereien.

Foto: PrettyVectors/AdobeStock
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Foto: Froschauer



G

Fotos: mvcaspel, chones, eyetronic/AdobeStock

12/2019

W% M EDIENMANAGER

DES MEDIENMANAGEMENTS

Onpage SEO

’ Al Onpage SEO bezeichnet man in der Suchma-

schinenoptimierung alle MaBnahmen, die im

Gegensatz zu Offpage SEO an der zu optimieren-
den Seite selbst vorge-
nommen werden. Hierzu
gehort in erster Linie die
Schaffung einer Seiten-
struktur, die es den Suchma-
schinencrawlern (ein Compu-
terprogramm, das automatisch 4
das Internet durchsucht und %
Webseiten analysiert) ermog-
licht, vorhandene Inhalte op-
timal zu finden und zu indexieren. AuBBerdem gehort
zur Onpage SEO die Erstellung und Optimierung von
relevantem Content.

)

Post-Impression Activity

Post-Impression Activity bedeutet aus dem Englischen
ibersetzt ,Aktivitdt nach einer Impression” und misst,
welche Aktionen ein Nutzer unternimmt, nachdem
: er eine Seite oder einen Banner angesehen hat. Da-
bei kann der Nutzer zum Beispiel ein Produkt kau-
fen, sich auf der Webseite registrieren, sich fiir Newsletter
eintragen oder die Seite auch wieder verlassen. Genau dieses Verhalten
wird bei der Post-Impression Activity in Kennzahlen gemessen. Sie basiert dabei

auf der Kennzahl der Page Impressions, also der Seitenaufrufe.

QR-Code

Der sogenannte QR-Code ist die Abkiirzung fiir ,quick response” und heif}t aus
dem Englischen (ibersetzt so viel wie ,schnelle Antwort”. Der QR-Code besteht aus
einem zweidimensionalen Strichcode. Dieser spei-
chert Informationen in Form von Zeichen und Ziffern.
In den QR-Codes konnen beispielsweise Webadres-
sen, Telefonnummern, SMS oder auch freie Texte ent-
halten sein. Um den Code auslesen zu konnen, wird
ein Smartphone oder Tablet (mit Kamera und/oder
entsprechendem Reader) oder ein bestimmtes Ge-
rat benétigt, mit dem der Code eingescannt werden
kann. Urspriinglich wurde der Code 1994 von einem
japanischen Unternehmen entwickelt und diente der
Verbesserung der Logistik. Ziel war es, mdglichst viele Informationen auf méglichst
kleinem Raum zu speichern. Heutzutage wird diese Methode ebenfalls in der
Industrie und Werbung verwendet.

Retargeting

Als Retargeting (auch Re-Targeting geschrieben oder auch Remarketing genannt)
bezeichnet man die einfachste der personalisierten Targetingstrategien, haufig im
Bereich des E-Commerce. Hierbei werden Nutzer beim Besuch bestimmter Web-
seiten (meistens) durch Cookies markiert. Ein Pixel, eine unscheinbare Codezeile
im Quellcode der besuchten Seite, setzt in diesem Fall beim
Laden der Seite den Cookie, und dieser gibt dann
Daten an einen Adser- e ver weiter. Andere
Webseiten wie Facebook markieren Nutzer
auch ohne Cookies. Beim  Besuch
anderer  Seiten mit gleichem Wer-
beprogramm werden den  Nutzern
dann die entsprechen- den Produkte
oder Dienstleistungen der besuchten
Webseite erneut an- gezeigt. Somit
kann ein Teil der vie- len, nicht direkt
beim ersten Besuch ab- geschlossenen
Conversions spater noch erfolgen.

4

SEO

Als Suchmaschinenoptimierung oder auch SEO (englisch fiir Search Engine Op-
timization) bezeichnet man alle MaBnahmen, die dazu geeignet sind, die Plat-
zierung einer Website in den organischen Suchergebnissen von Suchmaschinen
zu verbessern und damit den Traffic zu steigern. Die Besonderheit dieser Mar-
ketingstrategie liegt einerseits in dem durch die Aktionsndhe bedingten hohen
Wert des Suchmaschinentraffics. Andererseits ist SEO die einzige Marketingstra-
tegie, die noch lange weiter Traffic liefern kann, auch wenn nicht mehr in sie
investiert wird. Wichtige Bestandteile
der Suchmaschinenoptimierung sind
unter anderem das Erstellen bzw. §
Aufbessern relevanter und einzigarti-
ger Inhalte (Content), der Einsatz ent-
sprechender Keywords, Title Tags oder &
Meta Descriptions sowie das interne &
Verlinken auf der Website. Besonders
Links von anderen Seiten, die auf die
eigene fiihren, sind fiir ein gutes Ran-
king unabdingbar. Google, als fiihren-
de Suchmaschine, versucht Websites
mithilfe eines Algorithmus nach den
MaBstében eines menschlichen Lesers zu evaluieren. Nach diesen Kriterien wird
auch das Ranking aufgestellt.
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Bewegtbild beweqt ...
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Der MepieENMANAGER prasentiert 10 Griinde, warum man auf die
wirkungsvolle Kommunikation Video setzen sollte.

Grin ist nicht gleich griin

Seite 11

Welche Kriterien sind fiir die Wahl einer umweltfreundlichen
Druckerei wirklich wichtig? Ein Weg durch den Dschungel der

unterschiedlichen Label.

Analog: Dialog.

Seite 13

Papier ist als Kommunikations-, Gebrauchs- und Verpackungs-
material so stark wie nie zuvor. Ein Gastbeitrag von Jiirgen

Zietlow, Unternehmensinhaber von druckbesser.de

,Kopf in den Sand" ist keine Option

Seite 14

Neue Technologien revolutionieren das Marketing, sagen

Studien. Wie genau dies in der Praxis geschieht, hat der
MEeDIENMANAGER bei den Experten nachgefragt.

Zukunftsfit mit Programmatic:

Seite 12

Programmatic Advertising verandert die Art und Weise, wie
Werbung prdsentiert und vermarktet wird, und bietet dabei

Vorteile fiir KMU.
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,Druck totet keine Baume!”

Seite 16

Der MepieNMANAGER spricht mit Christian Handler vom Ver-

band Druck & Medientechnik Utber die Umweltbilanz von

Druckereien.
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»~Wahrheit als Nahrwert” ist der neue Mehrwert

Es ist verriickt, und im Grunde ist es uns
allen bewusst! Die Industrialisierung soll-
te uns Wohlstand bringen. Einschldgigen
Studien zufolge sind wir aber stattdes-
sen mit Stress, Vereinsamung und Zu-
kunftsangst konfrontiert. Die einfachsten
Lebensbereiche, die den Menschen nicht
nur eine soziale Basis, ein familidres Um-
feld und dadurch ein gesundes Selbst-
wertgefiihl bescheren sollen, werden oft
der verzweifelten Jagd nach einer gesi-
cherten Zukunft untergeordnet. Gemein-
sames Kochen, das Bewusstsein fiir ge-
sunde Ernahrung und Bewegung an der
frischen Luft bleiben bei einem grof3en
Teil der berufstatigen Menschen im Alltag
auf der Strecke.

Leider wird nicht nur der Nahrwert die-
ser Bereiche, die immerhin durch jeden
einzelnen einer Verbesserung zugefiihrt
werden konnen, vernachldssigt. Viel be-
driickender ist der Ndhrwert dessen, was
durch die digitalen Medien tdglich ans
Licht beférdert wird. Ein Beispiel, das zwar
bereits drei Jahre zurtickliegt, aber in Fach-
kreisen noch fiir Betroffenheit sorgt, ist der
Fall David Cameron. Im September 2016
wurden die Briten eines Morgens mit ei-
ner skandalésen Geschichte geweckt. Wie
die Daily Mail berichtete, habe ein ange-
sehener Oxforder Kommilitone behauptet,
David Cameron habe einmal an einer Ini-
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tiationszeremonie der beriichtigten Piers
Gaveston Society teilgenommen, bei der
eine obszéne Handlung mit dem Kopf ei-
nes toten Schweins eine Rolle spielte.

Die Autoren des Artikels gaben damals
an, bei der Quelle handle es sich um einen
Abgeordneten des britischen Unterhauses,
der behaupte, er habe Bilder von dem Vor-
fall gesehen. Die Geschichte sorgte fiir Fu-
rore und bot eine groBartige Gelegenheit,
einen elitdren Premierminister zu verspot-
ten. Eine Situation, mit der man als Person
des offentlichen Lebens durchaus rechnen
und umgehen kénnen muss. Das eigent-
lich Erschreckende dabei war jedoch: Viele
hatten kein Problem damit, die Geschichte
als Wahrheit anzunehmen und zu ver-
breiten. Innerhalb von Minuten waren
die Hashtags #Piggate und #Hameron
auf Twitter in Umlauf. Nur einen Tag spa-
ter rdumte lIsabel Oakeshott, die Repor-
terin der Daily Mail, die dieses Geriicht
zusammen mit dem milliardenschweren
Geschaftsmann Lord Ashcroft in die Welt
gesetzt hatte, im Fernsehen ein, sie wisse
nicht, ob an dem skandaltrachtigen Scoop
auch nur ein einziges Wort wahr sei. Als
sie aufgefordert wurde, Beweise zu nen-
nen, gab sie zu, dass sie keine habe.

Die Fragen, die sich hier aufdrédngen:
Welche Bedeutung hat Wahrheit tber-
haupt noch als sozialer Nahrwert in der

taglichen Berichterstattung? und ,Ist die
breite Masse der Medienkonsumenten
iberhaupt noch an Wahrheit innerhalb
einer Berichterstattung interessiert?” Er-
schreckend ist, dass ,Wahrheit” immer
haufiger als das gilt, was Einzelne fiir
wahr halten. Die neue digitale Welt er-
moglicht die Verbreitung dieser ,Fakten”
mit einer noch nie da gewesenen Ge-
schwindigkeit und Reichweite. Betrachtet
man nun die groBen Herausforderungen
unserer Welt, wird rasch klar, dass das
Thema ,Wahrheit’, als zentrale Verant-
wortung und wichtigster Ndhrwert fiir
ein kollektives Bewusstsein, Uber Sieg
oder Niederlage entscheiden wird. Eine
Verantwortung, der wir uns alle bewusst
sein missen. Auch die MEDIENMANAGER-
Redaktion wird hier ab 2020 einen
wichtigen Beitrag leisten und sich mit
Umwelt-Fragen rund um das Thema Me-
dienmanagement befassen. SchlieBlich
ist es eine bereits anerkannte Wahrheit,
dass Print unter bestimmten Umstdnden
umweltfreundlicher, laut Lesermeinung
glaubwiirdiger und zu guter Letzt wer-
bewirksamer ist als Medien der neuen
digitalen Welt.

In diesem Sinne wiinsche ich lhnen al-
len ein gesegnetes Weihnachten und ein
gesundes und erfolgreiches Jahr 2020!

Ihr Otto Koller
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Influencer-Marketing: ,Iry it — but buy it”

Die Agentur Intermate wird ihre Prozesse auch in Osterreich vermehrt umsetzen. Fiir den Start hat sich die
Berliner Agentur dazu mit Maurizio Berlini einen erfahrenen Partner an die Seite geholt.

MepiENMANAGER:  Herr  Papendieck, Sie
betreiben mit lhrer Agentur Intermate
eine Full-Service-Influencer-Marketing-
Agentur. Was genau bieten Sie lhren
Kunden?

Philip Papendieck: Im Prinzip bieten
wir ein umfassendes Service entlang
der gesamten Wertschopfungsket-
te des Influencer-Marketings. Die
Kunden kommen teilweise mit sehr
konkreten Briefings zu uns, die sie
meist in Zusammenarbeit mit einer
Mediaagentur erstellt haben. Ange-
nommen, ein neues Fahrzeug soll
beworben werden, die Dachkam-
pagne heif3t XY und die Ziele sind
A und B, dann stellen wir uns die
Frage, wie konnen wir diese Kam-
pagne in die Welt der Influencer
iibertragen. Oder der Kunde kommt
ohne vorherige Zusammenarbeit
mit einer Mediaagentur zu uns mit
dem Wunsch, sein Produkt in der
Zielgruppe der Influencer zu pro-
moten. Wir beginnen dann mit ei-
ner strategischen Herangehenswei-
se. Passend zu den Zielen und der
Marke ndhern wir uns dem Thema,
uberlegen uns, welche Kanile Sinn
machen, und entwickeln aufbau-
end auf der Kanalstrategie ein Kre-
ativkonzept. Erst dann wird aus den
vorigen Uberlegungen hergeleitet,
welcher Influencer zu diesem Kon-
zept passt. Wir selektieren also stark
technologiegetrieben. Die Kampag-
nen produzieren dann entweder die
Influencer selbst oder eine Produk-
tionsfirma, mit der wir zusammen-
arbeiten. Nachdem wir den Content
ausgestreut haben, reporten wir den
Erfolg sehr umfassend nach hinten
hinaus.

MepiENMANAGER: Warum  méchten  Sie
nach Osterreich expandieren?
Papendieck: Osterreich ist fiir uns
sowohl rdumlich als auch hinsicht-
lich der geringen Sprachbarriere ein
sehr naher und attraktiver Markt.
Da wir schon in der Vergangenheit
aus Deutschland heraus Kampagnen
nach Osterreich erweitern durften
und positive Erfahrungen gesam-
melt haben, war Osterreich der erste
Markt, wo wir sagen, da fassen wir
Fufd. Netter Nebeneffekt: Eine Kol-
legin aus Osterreich kehrt jetzt in
ihre Heimat zuriick und bringt viel
Kompetenz mit. Mit Maurizio Berli-
ni auf der Beratungsebene konnen
wir uns auf jemanden verlassen, der
viel Erfahrung in der Wirtschaft hat
und engen Kontakt zu Kunden und
Agenturen pflegt.

MepiENMANAGER: Mit Herrn Berlini haben
Sie sich einen erfolgreichen und erfah-
renen Partner an die Seite geholt. Herr
Berlini, wie werden Sie lhre Kompeten-
zen kiinftig einbringen?

Maurizio Berlini: Es geht uns jetzt da-
rum, dieses Modell des Influencer-
Marketings in Osterreich zu imple-
mentieren. Es handelt sich dabei um
eine Erweiterung von dem, was man
bis dato in Osterreich kennt. Influ-
encer-Marketing soll laut Marktfor-
schungsstudien 20 bis 30 Prozent
per anno wachsen. Aus unserer Sicht
gibt es aber noch deutlich mehr Po-
tenzial. Influencer-Marketing ist
eine interessante FErweiterung im

Foto: Klaus Prokop
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Intermate Managing Director Philip Papendieck

Marketingmix. Was man frither
face-to-face mit Freunden geteilt hat
oder iiber word-of-mouth erfahren
hat, verlegt sich nun in den Social-
Media-Bereich, und Influencer spie-
len hier eine wichtige Rolle. Und
zwar nicht mehr nur fiir eine junge
Zielgruppe, sondern immer mehr
auch fiir einen deutlich élteren Kun-
denkreis. Wie gesagt, Influencer-
Marketing ist eine interessante Er-
gdnzung im Marketing-Mix. Meine
Rolle ist es nun, beim Markteintritt
der Firma Intermate mitzuhelfen.

MepiENMANAGER: Gibt es Besonderheiten
auf dem osterreichischen Markt, die
man im Unterschied zum deutschen
Markt beachten muss?

Papendieck: Aus technologischer,
KPI-getriebener Sicht ist es so, dass
es nicht nur wichtig ist, Influencer
aus Osterreich zu beriicksichtigen,
sondern dass man sehr genau darauf
schauen muss, ob der demografische
Zielgruppenaufriss und die Herkunft
der Follower auch in Osterreich sitzt.
Das wird sehr oft falsch gemacht.
Man findet einfach Influencer, die
ihren Wohnort in Wien oder Salz-
burg haben und auch Content auf
osterreichischem Boden erstellen,
deren Follower aber zum Grof3teil
aus der gesamten D-A-CH-Region
kommen. Will der Kunde ein Pro-
dukt aus Osterreich promoten, weil
es beispielsweise nur in Osterreich
erhiltlich ist oder er in Osterreich
seine Retail-Laufkundschaft hat,
helfen ihm Follower eines Osterrei-
chischen Influencers, die aber nicht
aus diesem Land stammen, wenig.
Uber unsere Technologie schlagen
wir jenen Kunden nur Influencer
vor, die auch viele Osterreichische
Follower haben.

Berlini: Influencer-Marketing ist ein
sehr probates Mittel im Marketing-
mix. Die Zielgruppe ist gut und
authentisch zu erreichen. Gleich-
zeitig ist es aber ein Bereich, der
professionell betreut werden muss,

Foto: Klaus Prokop

denn es kann viel schiefgehen. In
Begleitung einer Agentur wie Inter-
mate, die sich bereits einen guten
Namen gemacht hat, bietet sich fiir
Osterreich eine grofartige Chance,
das Thema Influencer-Marketing zu
etablieren.

MepienNMAnaGer: Wer sind die Kunden
der Agentur Intermate?

Papendieck: In Osterreich haben
wir eine dhnliche Struktur wie in
Deutschland. Wir arbeiten sehr eng
mit groflen, gidngigen Media- und
Kreativagenturen zusammen. Wir
haben aber auch einen groflen An-
teil an Direktkunden, wo wir noch
stark wachsen. In Osterreich fahren
wir eine dhnliche Strategie: Wir sind
bereits in Kontakt mit Direktkunden
und bauen uns ein Agenturnetzwerk
auf.

MepieNMaNAGer: Wie hoch ist das Po-
tenzial fiir Influencer-Marketing in
Osterreich?

Papendieck: Was die potenzielle
Menge an Influencern betrifft, mit
denen Kunden zusammenarbeiten
kénnen, hat Osterreich viel zu bie-
ten. Es gibt tiber 1.500 Influencer
am Osterreichischen Markt, die wir
unseren Kunden anbieten kdnnen.
Das ist bereits ein grof3es Feld, aber
es gibt sicher noch mehr Social-
Media-Nutzer mit einer hohen
Followerschaft. Die 1.500 Influen-
cer, mit denen wir bereits arbeiten,
haben eine signifikante Reichweite
mit wenig Fake-Followern und ei-
nem hohen Maff an Osterreichi-
schen Followern. Kundenseitig ist
es so, dass wir mittlerweile nicht
mehr nur mit den gidngigen Fa-
shion- und Beautykunden arbeiten,
an die man denkt, wenn man sich
Nutzer von Influencer-Marketing
vorstellt. Wir arbeiten beispiels-
weise bereits mit Kunden wie dem
Bundeswirtschaftsministerium zu-
sammen. Es gibt keine Branche, die
wir nicht bedienen diirfen, und das
zeigt uns das grofie Potenzial in Os-
terreich.

Berlini: Laut diversen Studien wird
der Markt fiir 2019 in Deutschland
auf 700 Millionen Euro geschitzt.
Im Jahr 2020 wird der Influencer-
Markt im D-A-CH-Raum eine Milli-
arde Euro an Marktvolumen haben.
Es ist ein stark wachsender Bereich.
Aus anderen Mirkten kennt man
es, dass man das Verhdltnis aus
Deutschland 1:12 auf Osterreich
umlegen kann. Demzufolge wiir-
de der Osterreichische Markt 58 bis
60 Millionen Euro ausmachen. Das
sind aber Schédtzungen auf Basis von
Studien.

MebpieENMANAGER: Welche Tipps und Tricks
haben Sie fiir unsere Leser zum Thema
Influencer-Marketing parat?

Papendieck: Es ist sehr wichtig, dass

Maurizio Berlini, ein erfahrener Partner fiir Intermate

man das Thema datengetrieben an-
geht. Es gibt ein so breites Set an Da-
ten, auf die man zugreifen kann und
die man sich zunutze machen kann.
Wenn ich mir das Alter der Ziel-
gruppe anschaue und beispielsweise
eine Recruiting-Kampagne starten
mochte, nehme ich jene Influencer,
die schulpflichtige Follower haben,
wenn ich einen Automotive-Kunden
habe, brauche ich einen Influencer
mit Followern im fahrfdhigen Alter.
Uberschneidungen der Zielgruppen
sind aber auch ganz wichtig. Fragen
wie: ,Mochte ich zehn Influencer,
die eine hohe Uberschneidung ihrer
Follower und eine hohe Penetration
in der Zielgruppe haben, oder lieber
eine breite Zielgruppe mit geringer
Uberschneidung, um mich mog-
lichst breit aufzustellen?”“ muss man
sich zu Beginn einer Kampagne stel-
len. Auch auf die Ausstreuung ist zu
achten und viele KPIs. Auf inhaltli-
cher Ebene ist es wichtig, dass man
einen stark datengetriebenen Ansatz
mit sehr hoher Kreativitdtsleistung
fahrt. Influencer sind keine Anzei-
genflichen, sondern Kiinstler, die
individuelle Storys erzdhlen. Darin
steckt auch die Stdrke. Zehn Influ-
encer erzdhlen zehn unterschiedli-
che Storys zu einem Produkt. Dafiir
muss man sich aber stark damit be-
schéftigen und auch Content anders
denken.

Berlini: Zusammenfassend kann
man sagen: Try it — weil es funkti-
oniert — but buy it! Da, wie Herr
Papendieck eben ausgefiihrt hat,
viele Dinge zu bedenken sind, kann
man auch viele Fehler begehen. Es
ist daher clever, sich einen Profi an
Bord zu holen. Beginnend bei der
Werbekennzeichnung, der Komple-
xitdt der Streuung, der KPIs, die In-
termate zur Verfiigung stellen kann,
um noch effektiver und effizienter
zu sein, bis hin zu dem Verstandnis,
was alles funktionieren kann und
was nicht so gut funktioniert. Kauf
dir Profis ein — probier es aber aus!

MepiENMANAGER:  Auf welche Projekte
sind Sie besonders stolz?
Papendieck: Ganz aktuell haben wir
fiir Mercedes einen sehr coolen Case
gefahren, indem wir eine Instagram-
Kampagne umgesetzt haben, in
der ein Influencer als Reporter drei
Kiinstler im Fahrzeug interviewt
hat. Daraus haben wir Videoportrits
der diversen Kiinstler gemacht und
den Vertical-Video-Content iiber die
Kandle der Kiinstler und der Influen-
cer ausgestrahlt, also nicht tiber den
Mercedes-Kanal selbst. Die Kiinstler
waren dabei eher unbekannt. Das
war auf kreativer Ebene top, und der
Content war hochwertig und zeitge-
mafl. Wir haben mit sechs verschie-
denen Kameras gedreht, von sehr
alten Modellen bis hin zum iPhone.
In der Ausstreuung der Social Ads
hat die Kampagne ebenfalls sehr
starke KPIs erzeugt. Darauf sind wir
sehr stolz.
Interview:
Daniela Purer

Agentur Intermate in Usterreich:
Isabel Hernandez-Silva

Mobile +43 664 3580042
isabel.hernandez-silva@intermate.de
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Nachrichten, die sich bezahlt machen

Osterreichische Medien setzen verstarkt auf digitale Bezahlangebote und arbeiten an der Entwicklung
neuer tragfahiger Erlossaulen. Die APA hat in einem Report die aktuellen Fakten erhoben.

Foto: Eibner/EXPA/picturedesk.com

Paid Content wird auf dem dsterreichischen Medienmarkt zunehmend zur Norm.

er europdische Paid-Content-

Markt fiir digitale Nach-

richten wachst und nimmt
weiter Fahrt auf. Die Zahlungsbe-
reitschaft der Leserinnen und Leser,
die jahrlich im Rahmen des Digital
News Report des Reuters Institute
for the Study of Journalism (RIS])
erhoben wird, steigt. Im Jahr 2018
gaben etwa 9 Prozent der Osterrei-
cherinnen und Osterreicher Geld
fir Online-Nachrichten aus - die
Tendenz ist steigend.

Ein Blick in den Norden Europas
zeigt, dass es bei der Vermarktung
von medialen Paid-Content-Ange-
boten noch viel Potenzial zu heben
gibt. In Norwegen etwa hat im Jahr
2018 bereits etwas mehr als ein Drit-
tel der Befragten fiir digitale Nach-
richten bezahlt. Auch in Schweden
ist dieser Wert mit fast 30 Prozent

iiberdurchschnittlich hoch. Oster-
reich liegt aus globaler Sicht laut
Digital News Report im unteren
Mittelfeld. Hoffnung auf eine Ver-
besserung der Ertragsmoglichkeiten
machen vor allem jiingere Zielgrup-
pen: Unter den 18- bis 24-jahrigen
Osterreicherinnen und  Osterrei-
chern waren es bereits 14 Prozent,
die im vergangenen Jahr fiir Online-
News bezahlt haben.

Welche Strategien die Medien-
héduser am heimischen Markt ver-
folgen und welche Paywall-Modelle
zum Einsatz kommen, dazu hat
die APA aktuelle Fakten erhoben.
Der von Verena Krawarik, Leiterin
des APA-medialab und Innovati-
onsmanagement der APA-Gruppe,
verfasste Report ,Paid Content in
Osterreich” wurde bei den osterrei-
chischen Medientagen im Septem-

ber dieses Jahres préasentiert und
gibt einen kompakten Uberblick
zum Zukunftsmarkt redaktioneller
Bezahlinhalte. Nach einer ersten
Pionier-Welle in den Jahren 2016
und 2017 starteten 2019 fiinf weite-
re Medienhduser ihre digitalen, auf
Paywall-Konzepten basierenden An-
gebote, weitere wollen 2020 folgen.
Mit Ende dieses Jahres verfiigen
acht digitale Medienangebote mit
tagesaktuellem  Print-Background
(Die Presse, Der Standard, Kleine
Zeitung, Kurier, Oberdsterreichische
Nachrichten, Salzburger Nachrich-
ten, Tiroler Tageszeitung Vorarlberger
Nachrichten) und zwei Medien mit
wochentlichem Print-Erscheinungs-
rhythmus (Falter, Furche) iber ein
Paywall-Modell. Die verbreitetste
Variante ist das sogenannte ,Free-
mium-Modell“, das einzelne, in

der Regel exklusive oder besonders
nutzwertige Artikel gegen Bezah-
lung bereitstellt und den Rest der
Inhalte kostenlos anbietet. Sechs
heimische Medienhduser sind ak-
tuell mit dieser Losung am Markt
vertreten. Das Modell ist in Kom-
bination mit einem Abo besonders
im deutschsprachigen Raum beliebt
und wird einer Untersuchung von
Mindshare aus dem Jahr 2018 zufol-
ge von den Osterreicherinnen und
Osterreichern priferiert. Ein weite-
res Spezifikum in Osterreich ist laut
,Paid Content Report” die Tendenz,
den Zugang zum Bezahl-Content
auf der Website mit dem E-Paper zu
biindeln.

Uberregional ausgerichtete Medi-
en stellen vorwiegend Beitrdge zu
Wirtschaftsthemen und politische
Analysen hinter die Bezahlschran-
ken. Bei regional tdtigen Zeitun-
gen sind hauptsdchlich originire
Inhalte aus der jeweiligen Region

DIGITAL
BUSINESS
TRENDS

DBT-Award-Show 2019:

kostenpflichtig. Die fiir den Report
untersuchten Medien haben durch-
schnittlich zwischen 10 und 30 Ar-
tikel pro Tag hinter der Paywall pu-
bliziert. ,Das Verhiltnis von Free zu
Paid Content liegt bei den meisten
analysierten News-Portalen ca. bei
80 zu 20 Prozent.

Um moglichst viele User zu ge-
winnen, brauchen die Verlage zu-
verldssige Daten. Dabei ist nicht
mehr nur die Reichweite relevant,
sondern vor allem das Wissen, mit
welchen Inhalten gelegentliche
Leserinnen und Leser davon iiber-
zeugt werden konnen, Abonnentin-
nen und Abonnenten zu werden.
Neben der journalistischen Qualitit
und Relevanz des Angebots werden
in Zukunft auch Metriken zur Klas-
sifizierung von Bezahlinhalten und
frei verfiigbaren Informationen eine
wichtige Rolle spielen.

Der ,Paid Content Report” steht
unter https://value-news.apa.at/
news-wert als kostenloser Down-
load zur Verfiigung.

APA - Austria Presse Agentur

verena.krawarik@apa.at
Tel: +43 1/360 60-3020

Preisverleihung mit Jahresausklang

Mit der Verleihung des DBT-Awards 2019 beschlieen wir das fiinfte erfolgreiche Jahr der
Networking-Reihe ,Digital Business Trends", initiiert von APA — Austria Presse Agentur und styria

digital one (sd one).

Erneut begab sich eine fachkundige Jury auf die Suche nach dem innovativsten und zukunfts-
trachtigsten Projekt des Jahres. Der Innovationspreis fiir Digitalisierungslésungen aus Medien-
technik, Informations- und Kommunikationstechnologie, powered by APA-IT, wird erneut in den
Kategorien ,Digital Business Evolution sowie ,Digital Business Revolution” vergeben.

Seien Sie live dabei, wenn die Gewinner des DBT-Awards 2019 pramiert werden.

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

Datum: Mittwoch, 11. Dezember 2019

Ort: Haus der Musik, Annagasse 20, 1010 Wien
Einlass: 19:00 Uhr

Beginn: 19:30

»,BUsIiness Is just a game,

play it best!”

Manchmal entdeckt man uns, und dann geschieht GroBartiges ...
.Erst schaffen wir Energie fur das Notwendige,
dann verursachen wir spielerisch Motivation fur das Moégliche

und dann organisieren wir gemeinsam das Unmogliche

|\\

... weil auch Ihre Ressourcen begrenzt sind!

lhre Investition? Eine Tasse Kaffee.
Z&6gern Sie nicht lange, rufen Sie uns an!

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

Wer in erfolgreiche Kundenkommunikation investiert,

Fortsetzung Seite 1

Bildung von Nischenmedien und
-communitys haben, wenn sie ihr
Know-how richtig kommunizieren
und sich auf ihre Nische konzent-
rieren.

Lektion 2:
Gib deiner Community eine Plattform

Halten Sie Ihre Mitarbeiter dazu an,
Themen, die in Kundengesprachen
gefallen sind, weiterzutragen. Gera-
de im menschlichen Miteinander
ergeben sich die Ankerpunkte einer
Kommunikationsstrategie oft wie
von selbst. Seien Sie sich immer Th-
rer Macht bewusst: Sie wissen durch

Foto: Alexandra Eizinger
Foto: Alexandra Eizinger

Maren Urner,
Perspective Daily

R. Otte, Business
Insider D.

Ihren Kundenkontakt von vielen
Herausforderungen, die andere gar
nicht mitbekommen. Schlagen Sie
daraus Kapital und schwingen Sie
sich auch in der Kommunikations-
welt zu dem Experten auf, der sie
in der analogen Welt schon lange
sind.

Clubgefiihl. Wer sich im Sinne der
Zweikanalkommunikation fiir das
Betreiben eines Forums entschei-
det, begibt sich allerdings auf risi-
koreiches Terrain. Die besten Erfah-
rungen damit hat immerhin noch
Neurowissenschafterin Maren Ur-
ner vom Onlinemedium Perspective
Daily gemacht. Dort wird jeder Le-
ser zum Clubmitglied - ein Modell,
das sich auch fiir die Kommunika-
tion in der Privatwirtschaft schon
bewidhrt hat — und kommuniziert
so mit Klarnamen in einem vor der
Auflenwelt geschiitzten Raum. Pro-
bleme mit Verhaltensregeln gebe es
dort beinahe gar nicht.

Shouting Class. Génzlich gegen-
teilige Erfahrungen hat Romanus

Kleiner Geldbeutel -
grof3e Wirkung

Dass wirkungsvolle Marketing-
Maflnahmen nicht immer teuer
sein miissen, beweisen diese fiinf
Marketing-Ideen:

1. Angebotspakete schniiren
Schniiren Sie Angebotspakete, die
optimal auf die Bedirfnisse Ihrer
Zielgruppe zugeschnitten sind. Ein
klar definierter Leistungsumfang
vermittelt Transparenz und iiber-
zeugt Ihre Kunden.

2. Bewertungen nutzen

Studien belegen, dass sich die {iber-
wiegende Mehrheit der Konsumen-
ten im Vorfeld tiber ein Produkt,
lokales Geschift oder Unterneh-
men online informiert und meh-
rere Rezensionen liest. Es sei daher
angeraten, Plattformen wie Google
My Business zu nutzen und eine
Facebook-Unternehmensseite zu
kreieren. Ein verwandter Punkt in
diesem Kontext ist Social Proof.
Hier konnen Sie Ihre Glaubwiir-
digkeit durch Kundenbewertungen
steigern, indem Sie zufriedene Kun-

den um ein Statement bitten, das Sie
anschliefend auf Ihrer Website und
Thren Social-Media-Kanélen posten.

3. Blog ausbauen

Starten Sie einen Blog fiir Thr Un-
ternehmen, den Sie regelmafRig
um Branchen- und Zielgruppen-
relevante Artikel erweitern. So ver-
sorgen Sie Ihre Kunden laufend mit
hilfreichem Content und unterstrei-
chen Ihr Know-how.

4. Boni anbieten

Locken Sie Ihre Zielgruppe mit ei-
nem Bonus — monetidre Anreize wie
Rabatte oder Gratis-Leistungen sind
ebenso moglich wie exklusive In-
halte.

5. Calls-to-Action integrieren
Newsletter-Anmeldung oder Kon-
taktaufnahme, Kommentar oder
Download, unverbindliches Ange-
bot oder Kauf - bauen Sie in jede
Mafinahme eine Handlungsauffor-
derung ein. [
Daniela Purer

Gratis-Leistungen, Rabatte und Boni: bieten Sie Ihrer Zielgruppe ,Zuckerl“ an.

kann viel gewinnen.

gut besucht

Otte, Chefredakteur und Mana-
ging Director des Business Insider
Deutschland, bei der Springer Grup-
pe gemacht. Die grofie Mehrheit der
Beitrdge von Usern insbesondere in
Foren seien ,dumm und garstig”
und méannlich dominiert. Die Rede
ist von der sogenannten Shouting
Class, den Lauten, die allerdings
nicht die Mehrheit der User re-
prasentieren wiirden. Denn diese
schweigt. Dass man das Bediirfnis
nach uneingeschriankter Meinungs-

-

Attraktiv. Effiiien

Der Media Innovation Day des Wiener Forums fiir Journalismus und Medien war

duflerung auch zum Geschéaftsmo-
dell erheben kann, zeigt das spani-
sche Onlinemedium EI Dario. Dort
gibt es die Moglichkeit zum unein-
geschrankten Posten nur gegen Be-
zahlung.

Lektion 3:
Setze klare Grenzen

Wenn Sie auf Social Media sind, gibt
es kein Zurtick. Die Nutzer kdnnen
jederzeit mit Thnen kommunizie-

BEWEGER | *
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Foto: Alexandra Eizinger

& Leistuhgéstark

ren, und im Idealfall beantwor-
ten Sie aufkommende Fragen und
Argernisse zeitnah, bei Lob liegt
uberschwingliches Bedanken nahe.
Bitte achten Sie dabei auch darauf,
dass Ihr Gebrauch von Emojis der
Emotionalitdt Thres Produkts an-
gepasst bleibt. Falls Sie ein Forum
auf Ihrer Webseite andenken, dann
empfiehlt sich nach vielen Jahren
der Erfahrung tatsdchlich ein Club-
modell, wo die Menschen unterei-
nander iiber wichtige Themen mit
Klarnamen kommunizieren. Das
wertet einerseits das Forum selbst
auf und wirkt sich allerorts posi-
tiv auf das Verhalten der User aus.
Wenn das Forum funktioniert, ldsst
sich daraus viel gewinnen: neue
Themen, engere Verbindungen und
ein emotionales Zuhause fiir Ihre
Kunden.

Was vom Tage iibrig bleibt. Die
Schlussfolgerung aus dem Media
Innovation Day ldsst sich mit ,Ein
Hoch auf die Nische!“ oder , Schus-
ter, bleib bei deinem Leisten!” oder
,Kommunikation mit der Auflen-
welt lohnt sich - doch!“ beschrei-
ben. Wer die oben genannten Lekti-
onen fiir sich spezifiziert, kann auf
jeden Fall gewinnen, wichtig dabei
ist, auf ein gutes Miteinander, niitz-
lichen Inhalt und den richtigen
Look zu setzen. [ |

Tatjana Lukds

F -
[

UKW, Online Audio & DAB Plus - RMS gehoért zu den unverzichtbaren
Angeboten am Radiomarkt und bietet |hnen alles, was Sie fUr einen
leistungsstarken Mediaplan brauchen. Nutzen Sie das einzigartige
Portfolio von RMS und holen Sie das Beste aus Ihrer Kampagne.
Erfolgsweg Audio. Untberhdrbar mit RMS.

RMS. Wir sind die Zukunft.

www.rms-austria.at

RMS

Der Audiovermarkter.
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Brands mussen dort sein,
wo die Zielgruppe ist

Nicht jeder Content fliegt auf je-
dem Touchpoint. Dennoch werden
die vorliegenden Optionen der ein-
zelnen Kandile immer noch nicht
ausreichend genutzt. Wihrend alle
darauf fokussiert sind, noch krasser
recherchierte Geschichten zu er-
zahlen, wird nur in seltenen Fillen
im Vorfeld die Kanalstrategie aus-
reichend bedacht. Was ist das Ziel
je Touchpoint? Wohin soll der Con-
tent leiten? Wie muss der Content

S
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dementsprechend aussehen, und
wie muss die An-
sprache sein?
Daraus wiirde
sich auch Kklar
ergeben, welche
Daten helfen, um
eine sinnvolle
Kampagne und
ebenso effektives
Grundrauschen
zu produzieren.

S. Starmiihler,
Starmiihler Agentur

Alle verfiigbaren Touchpoints ha-
ben ihre Eigenheiten und aber auch
Klarheiten. Das ist gut so, aber man
muss es zu nutzen wissen. Sonst
hilft die krasseste Story nichts. So
muss zum Beispiel in reichweiten-
starken Social-Media-Kanélen ext-
rem kurz und einfach verstdndlich
kommuniziert werden. Um dann
weiter zu fiihren.

Webseiten, Magazine oder per-
sonliche Treffen sind fiir tiefgehen-
de Infos da und Newsletter oder
moderierte Communitys steigern
die Loyalitdt. Das sind aber alles
nur Beispiele. Wichtig ist, dass Con-
tent so produziert wird, dass er auf
dem jeweiligen Touchpoint funkti-
oniert, keine Briiche innerhalb der

Klassische Medien: Werbeplus 2,4 %

Der heimische Werbemarkt der
klassischen Medien legt im Ver-
gleich zu 2018 im Oktober um
2,4 % zu. Wahrend der Bereich der
Auflenwerbung im September trotz
Nationalratswahlen  schwdichelte,
erhohen sie die Bruttowerbeausga-
ben in diesem Kanal um mehr als
ein Drittel in Relation zum Vorjah-
resmonat. Neben der Auflenwer-
bung kann insbesondere TV die
Werbespendings forcieren und legt
um 4,3 % zu. Die Werbeaktivititen
im Radio und Online steigen um ca.
2 %, wahrend Presse stagniert und
Kino - nach werbeintensiven, ver-
gangenen Monaten - im Oktober

um ein Fiinftel in Relation zu 2018
einbiifit.

Folgende Wirtschaftsgruppen he-
ben sich mit erhohten Werbemaf3-
nahmen hervor: Der Bereich Handel
und Versand bleibt nach wie vor der
werbeintensive Motor im gesamten
Jahr 2019. Im Lebensmittelhandel
legen die Bruttowerbespendings um
satte 7,6 Millionen Euro in Relation
zum Oktober des Vorjahres zu -
diese bedeutet einen Anstieg von
fast einem Drittel der Spendings.
Wiéhrend in den Vormonaten vor
allem die Diskonter enorme Wer-
beimpulse generierten, sind es in
diesem Monat insbesondere Spar

Swing Card goes U6

Die von der Gewista entwickeltet Transport Media
Werbeform Swing Card ist nun nicht nur in al-
len StraBenbahnen Wiens, sondern auch in allen
Garnituren der U6 buchbar. Wahrlich zum Greifen
nahe ist diese Werbeform mit Mehrwert fiir alle
Fahrgaste der Wiener Linien.

ie exklusiv tiber die Gewis-
D ta buchbaren Swing Cards

sind in unterschiedlichen
Streuungen und Auflagen in Wiens
Straflenbahnen und nun auch in
der U6 verfiigbar. Der Mehrwert
fiir die Fahrgdste der Wiener Linien
besteht darin, dass jede Swing Card
- diese ist rund um die Haltegriffe
angebracht und leicht abnehmbar
- mit einem Gutschein als Zusatz-
nutzen versehen ist. Die Swing
Card wird einfach mitgenommen
und der darauf befindliche Mehr-
wert dann direkt und vor Ort bei
dem Werbetreibenden eingeldst.

ANKER First Mover bei Swing Cards

Die Wiener Traditionsbackerei AN-
KER war First Mover dieser Wer-
beform und bewarb im Rahmen
seiner ,DER“ ANKER WIRD ZU
»DEINEM“ ANKER-Kampagne Kaf-
fee, Schoko-Croissant, Beinschin-
ken-Handsemmerl nicht nur via
16- und 8-Bogen-Plakaten, City
Lights sowie iiber zwei vollflachig
gebrandete Straflenbahnen, son-

dern auch mit innovativen Swing
Cards.

,'DEIN ANKER’ wird uns als
zentrale Plattform und langfristige
Kommunikationsstrategie in die
Zukunft begleiten. Um die Idee
zum Start in ganz Wien vorzustel-
len, haben wir uns mit der Gewis-
ta einen seit Jahren verldsslichen
Partner zur Seite geholt. Neben den
klassischen Werbeformen {iberlegt
sich die Gewista immer wieder in-
novative Produkte - wie die Swing
Cards, mit denen wir unsere Kun-
dInnen noch gezielter ansprechen
und auch uberraschen kénnen*, so
Tina Schrettner, Marketingleiterin
Ankerbrot.

,Es freut uns sehr”, so Gewista
CSO Andrea Groh, die Swing Card
als effektives Goodie-Produkt, nun
neben allen Straflenbahnlinien in
Wien auch in der U6 anbieten zu
konnen. Die Werbeform ermog-
licht durch ihr Format hochste

Aufmerksamkeit beim Kunden
und fihrt diesen direkt zum Point
of Sale.” [ |

und Billa in gleichem Mafle und
legen beim Bruttowerbeaufwand
jeweils um mehr als 3 Millionen
Euro zu. Fir beide werbetreibende
Unternehmen bedeutet dies einen
Anstieg um (zumindest) mehr als
die Hilfte des Werbeaufkommens
aus dem Vorjahr.

Innerhalb der Wirtschaftsgrup-
pe ,Bauen & Wohnen” ist es wie-
der der Mobel- und Einrichtungs-
markt, der einen deutlichen Beitrag
zur konjunkturellen ~Werbeent-

wicklung im Oktober beitragt —
und dies nach einem schon sehr
werbeintensiven Vormonat. [ |

Ronald Luisser

User Journey passieren, die Marken
in den richtigen Kandlen unterwegs
sind und sich somit im Midset der
Zielgruppe festigen. ]

Elena Starmiihler

Das Content
Marketing
Forum ist die
Interessen-
gemeinschaft
der fithrenden
medialen
Dienstleister
im deutsch-
sprachigen
Raum und mit
mehr als 100

Mitgliedsunternehmen der groB3te
Verband dieser Mediendisziplin in

M. Distl,

CMF-Vorstand

Foto: lanEhm

Europa.
IEI'?anIPkEEr:Zti ng g;terre!chve rtre.tung. : CMF-\orstand
erreich Martin Distl,

forum martin.distl@groupm.com
Sektor 1-10/18  1-10/19 +/- % 10/18 10/19
Bauen und Wohnen 381.142 403.003 57 54.094 58.717
Bekleidung/Pers. Bedarf 143.001 126.016 -119 20.381 19.874
Dienstleistung 672523 679.017 10 95.764 93.127
Diverses 87557 106.742 219 10.400 12,692
Drug 269.779 279.706 37 34.824 36.287
Food 352.049 363.981 34 47819 49228
Freizeit und Touristik 277485 289.538 43 33.000 36.044
Gebrauchsgiter 278121 271272 =25 31.962 33514
Handel 330.266 369.253 118 42131 49.120
Kfz 265.684 240.993 -93 31.355 29.084
Medien und Sonstiges 546.714 545878 02 66.823 63.223
Gesamt* 3.172461  3.233.850 19 414328  424.465

Sttt 100 . Bt v e ke d g ouetie: EOCUS

Foto: CR by Gewista
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Stargast beim Viennale-Brunch von INFOSCREEN

Hauptdarsteller Tom Mercier stellt ,Synonymes” personlich vor.

enn er in Wien ist, kommt
er auch zu INFOSCREEN*,
hatte das Viennale-Team

versprochen — und Wort gehalten.
Dass Tom Mercier am 3. Novem-
ber 2019 tatsdchlich zum Vienna-
le-Brunch von INFOSCREEN ins
Stadtkino im Kiinstlerhaus gekom-
men ist, war dann trotzdem eine
Uberraschung.  INFOSCREEN-Ge-
schaftsfithrer Sascha Berndl ergriff
kurzerhand die Gelegenheit, den
Hauptdarsteller zu seinem ersten,
gleich mit dem Goldenen Biren
der Berlinale ausgezeichneten, Film
zu befragen. ,Es ist interessant, die
unterschiedlichen Reaktionen zu
sehen. Manche Zuseher sind scho-
ckiert, manche schweigen, andere
lachen”, erklarte Mercier. ,Dass der
Film niemanden kalt ldsst, ist je-
denfalls gut.” Kalt gelassen hat die
in ,Synonymes“ erzdhlte Geschich-
te des jungen Israeli Yoav, der auf
der Suche nach einer neuen Identi-
tat nach Paris kommt, auch die 150
Gaste von INFOSCREEN nicht. Sie
diskutierten den Film sowohl beim
Brunch im Viennale-Festivalzen-
trum als auch am Weg dorthin in
einer exklusiven Straflenbahn mit
Viennale-Branding und einem spe-
ziellen INFOSCREEN-Programm.
Mit ,Guten Morgen!” begriifdte
Tom Mercier die Gaste und Freun-
de von INFOSCREEN sogar auf

Deutsch. ,Synonymes spricht Men-
schen an, die auf der Suche nach
einer neuen Identitdt sind — egal
ob im Ausland oder im eigenen
Land. Der Film ist eine feine dunk-
le Komodie”, erklarte der gebiirtige
Israeli schliefdlich auf Englisch. Re-
gisseur Nadav Lapid lasst Mercier
in Synonymes einen jungen Israeli
verkorpern. Yoav verldsst sein Land,
kommt nach Paris, weigert sich
fortan Hebrdisch zu sprechen und
bricht alle Kontakte in die Heimat
ab. Mit seinen Zufallsbekanntschaf-
ten Emile und Caroline, die ihn aus
einer lebensbedrohlichen Situation
retten, erlebt er in seinen Integra-
tionsbemithungen  ermutigende,
erniichternde, aber auch zutiefst
verstorende Situationen.

»Momente, die man mit Geld nicht
lkaufen kann“. Es ist ein Gliicksfall,
dass wir unsere Giste heute mit
einem so hochkardtigen Stargast
iberraschen konnten”, freute sich
Sascha Berndl iiber den Auftritt von
Tom Mercier. ,Das ist einer dieser
kostbaren Momente, die man mit
Geld nicht kaufen kann.” Dass eine
langjahrige  Partnerschaft dabei
aber durchaus hilfreich ist, beweist
die mittlerweile 15-jahrige Zusam-
menarbeit zwischen dem Filmfes-
tival und dem Fahrgast-TV-Sender.
Fir die besondere Qualitit dieser

Foto: Infoscreen
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Infoscreen-Geschéftsfiihrer Sascha Berndl, Viennale-Direktorin Eva Sangiorgi und
Thomas Mercier

Kooperation bedankte sich Vien-
nale-Direktorin Eva Sangiorgi beim
,fantastischen Team“ des Medien-
partners INFOSCREEN und kiindig-
te kurzerhand eine Verlingerung an:
,Da wird noch viel mehr kommen.”

Die Einladung der Direktorin. Die
Gastgeberin, die gemeinsam mit
Tom Mercier und Sascha Berndl in
den Film einfiihrte, betonte dessen
politische Dimension. ,Synonymes
greift mit Kommunikation ein The-
ma auf, das in unserer Gesellschaft
besonders wichtig und perfekt fiir
den Viennale-Brunch von INFO-
SCREEN ist.“ Gleichzeitig sprach
Viennale-Direktorin Eva Sangiorgi
eine Einladung an die Géste von IN-
FOSCREEN aus. ,Synonymes ist eine
der besten Arbeiten des Jahres und ei-
ner meiner Lieblingsfilme. Vielleicht
haben wir im Anschluss an den Film
noch die Maoglichkeit, uns persén-
lich zum Film auszutauschen.” Der
Einladung von INFOSCREEN zum
Brunch ins Festivalzentrum in der
Kunsthalle im MuseumsQuartier
folgten unter anderen Doris Fuchs-
huber (Mindshare GmbH & Co KG),
Martina Taig (Kunst im o6ffentlichen
Raum Wien), Franz Solta (Gewista),
Jurgen Walter (Eumedia Werbege-
sellschaft mbH), Julia Kemetner (Le-
opold Museum), Zana Marijan (STO
Slovenian Tourist Board), Joachim
Kapuy (Wiener Festwochen), Stefan
Wollmann (Wiener Staatsoper) und
Prisca Olbrich (Volksoper Wien). m

Das Digitale City Light.

Aktuell, schnell und zielgruppengenau.

Wetteraktuelle
Inhalte!

AL R LY

Ob in Wien, Linz, Graz, Salzburg, Klagenfurt oder Bregenz: Mit den Digitalen City Lights
erreichen Sie lhre Zielgruppe punktgenau mit Out of Home-Advertising.

Mehr Infos unter gewista.at

0000000

urban media



12/2019

W% M EDIENMANAGER

~
]
ie)
vl
]
o
S
<
5
=
©
>
£
]
2
S
=1
A
]
X
g
[

_mamilade setzt auf kreative Werbeformen”

Petra Staudinger, Geschdftsfiihrerin der mamilade Ausflugstipps GmbH, plaudert im Interview (iber den schon traditionellen Advent-
kalender der Familienplattform, das Ski Opening Spezial, das Tourismus Spezial und den bevorstehenden 20. Geburtstag von
mamilade. Alle Spezials ab sofort auch bei Purpur Media buchbar.

Frau Staudinger, mamilade.at feiert in
zwei Jahren bereits den 20. Geburts-
tag. Was ist das Erfolgsgeheimnis eu-
res Portals mit dem Claim , Die besten
Ausflugstipps fiir Eltern und Kinder“?
Petra Staudinger: Dadurch, dass die
Plattform von Eltern betrieben und
auch befiillt wird — unsere Redak-
teurinnen sind selbst Mamas —, sind
wir authentisch. Zudem fiillen wir
mamilade immer mit neuem Con-
tent, coolen Ausflugszielen und Ut-
laubstipps. Unsere Mami-Checks,
wo wir Familien zu Ausflugszielen
schicken, sind auch ein Zeichen,
dass uns eine gute Zusammenarbeit
mit Veranstaltern am Herzen liegt.
Ich glaube, das kommt in Summe
einfach gut an!

In den Supermarkten merkt man
schon langsam, dass Weihnachten
vor der Tiir steht. Auf mamilade.at
wird die Weihnachtszeit traditionell
mit dem Adventkalender eingeldu-
tet, der einmal mehr viele attraktive
Uberraschungen fiir die Nutzer be-
reithdlt. Was hat es mit dem mami-
lade.at-Adventkalender konkret auf
sich?

Staudinger: Genau, den mamilade.
at-Adventkalender gab es schon in
den vergangenen sechs Jahren. Und
auch heuer gibt es ihn wieder. Das

oto: mamilade.at
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Ein Erfolgskonzept: mamilade.at feiert in zwei Jahren bereits den 20. Geburtstag.

Prinzip ist einfach: Jedes Tiirchen
des Adventkalenders wird von ei-
nem Sponsor befiillt und fiithrt zu
einer individuellen Landingpage.
Somit ist eine starke Prdsenz des
Sponsors gegeben. Jedes Tiirchen
ist 24 Tage lang einsehbar — mit-
gespielt werden kann aber nur am
jeweiligen Tag. Uber die Jahre ist
der mamilade.at-Adventkalender
ein beliebtes Gewinnspiel mit bis
zu 30.000 Teilnahmen in den 24
Tagen, die zum heiligen Abend hin-
fihren. Die Preise sind entweder
passend fiir Kinder (Spiele, Biicher)
oder fiir die Familie, etwa Eintritts-

karten fiir beliebte Freizeitangebo-
te oder ein Skipass fiir die Familie.
Interessant ist der mamilade.at-Ad-
ventkalender fiir alle Unternehmen
und Produkte mit der Zielgruppe
Familie und Kinder. Und: Ein paar
Tiirchen stehen fiir ein Sponsoring
noch zur Verfiigung!

Wie wird der mamilade.at-Advent-
kalender gepusht?

Staudinger: Wir publishen an jedem
einzelnen Tag einen exklusiven
Facebook-Post mit dem jeweiligen
Sponsor. Auflerdem wird der Ad-
ventkalender ab Ende November bis

Viele neue Kundenadressen

Inzwischen ist Julia ganz begeistert von E-Mail-Marketing. Trotzdem wiirde es
noch besser funktionieren, wenn sie mehr Kontakte hatte.

Neue Technik zur Adressgewinnungsmethode erhdltlich unter www.campaign.plus/mehradressen

zum 24. Dezember im wochentli-
chen Newsletter — 11.500 Abonnen-
ten — prominent angekiindigt. Und
ab Ende November gibt’s dariiber
hinaus einen Ankiindigungs-Teaser
auf der mamilade.at-Startseite.

Das Thema Weihnachten ist untrenn-
bar mit dem Thema Wintersport ver-
bunden. Als Plattform fiir Ausflugs-
tipps hat mamilade auch fiir die
Wintersportorte und -regionen zum
Saisonstart ein Angebot ...

Staudinger: So ist es! Die Skination
Osterreich hat ganz viele tolle Ski-
gebiete, die besonders familientaug-
lich sind. Viele konnen den Auftakt
der Skisaison gar nicht erwarten.
Wir wollen mit dem Ski-Opening-
Spezial die Vielfalt und das Angebot
in Osterreich aufzeigen und die je-
weiligen Opening Events pushen.
Ab Ende Oktober beginnt die Wer-
bung auf den mamilade.at-Kanélen:
zweimal Newsletter-Ankiindigung
in Osterreich und Deutschland,
Facebook-Post und Ads in Oster-
reich und Bayern, Ankiindigungs-
Teaser auf der mamilade-Startseite
in Osterreich und Deutschland, Spe-
zial-Newsletter am 14. November an
alle Abonnenten in Osterreich und
Deutschland und zusitzlich konnen
Skiregionen mittels Top-Platzierun-

top“, ruft mir die Frau an der

Walmart-Kasse hinterher.

Habe ich vergessen, meinen
Schokoriegel zu bezahlen? Sie winkt
mir mit Zettel und Stift in der Hand.
,Bitte fiillen Sie das hier noch aus!“
Postleitzahl? Nein, meine E-Mail-
Adresse mochte die Dame, damit
ihr Arbeitgeber mir in Zukunft ei-
nen Newsletter zuschicken kann.

Von Marketing und Verkaufen
verstehen die Amerikaner etwas,
das haben sie einfach drauf. Eine
Kleinigkeit wire allerdings noch zu
verbessern, denke ich. Denn der Ku-
gelschreiber, den mir die Mitarbei-
terin in die Hand driickte, kleckerte,
und die Person, die meine Adresse
anschlieflend in den Computer tip-
pen musste, die beneide ich nicht.

Auf dem Weg zum Auto fillt es
mir wie Schuppen von den Au-
gen. Julia, meine Cousine mit dem
Blumenladen, ist zwar inzwischen
ganz begeistert vom E-Mail-Marke-
ting, aber zuletzt wirkte sie fast ein
wenig unzufrieden. Ich musste an
das Méarchen vom Fischer und sei-
ner Frau denken. Mit ihren Kampa-
gnen und Aktionen verkauft Julia
doch jetzt viel mehr Blumen. Was
will sie denn noch? ,Doch, doch,
das mit meinen Newslettern funk-
tioniert super”, sagt Julia. , Aber
wenn ich noch mehr Kontakte hat-
te, dann wiirde es bestimmt noch
besser funktionieren.” Womit sie
recht hat. Und hier, bei Walmart in
den USA, habe ich gerade die ver-
bliffend einfache Losung fiir Julias
Problem selbst erlebt.

Ok, E-Mail-Adresserfassung per
Kugelschreiber kam fiir mich nicht
infrage. Stattdessen habe ich einen
kleinen Aufsteller fiir den Kassen-

gen ihr Angebot auf mamilade.at in
den Vordergrund stellen.

Apropos Ski-Opening-Spezial: Eine wei-
tere Werbemaglichkeit auf mamilade ist
das Tourismus-Spezial: Was hat es da-
mit auf sich?
Staudinger: Neben den bereits be-
kannten Ausflugstipps zu Freizeit-
parks, Schwimmbéddern, Thermen,
Museen, Rad- & Wanderwegen,
Kletterparks, Trampolinhallen oder
Theaterstiicken besteht mit dem Tou-
rismus-Spezial die Moglichkeit, eine
Urlaubsregion mit den besonderen
Reizen, Angeboten und Tipps kom-
pakt fiir die Zielgruppe Familien fiir
die Winter- oder Sommersaison zu
prdsentieren. Das Spezielle daran ist
auch die Moglichkeit, Videos, Aktiv-
Cards, Tipps fiir familientaugliche
Unterkiinfte und Lokale sowie kuli-
narische und kiinstlerische Sondersei-
ten aus dieser Region zu integrieren.
Dies in Kombination mit den mami
Checks durch das Team vor Ort ergibt
ein sehr attraktives Angebot fiir Tou-
rismusregionen. Hervorgehoben wird
das Tourismus-Spezial mittels Plat-
zierung unter ,Urlaubtipps” sowie
durch die mehrmalige Ankiindigung
im Newsletter, auf Facebook und auf
der Startseite mit einem Teaser.
Maximilian Mondel

tisch und ein Hinweisschild direkt
an der Kasse der , Pusteblume” ange-
bracht. Darauf steht: ,Jeder, der sich
fiir unseren Newsletter registriert,
bekommt einen Gutschein fiir sei-
nen nidchsten Einkauf.“ Dazu schon
grof} ein QR-Code, der nur gescannt
werden muss, um sich zum News-
letter anzumelden und die E-Mail
mit dem Gutschein zu bekommen.

Sobald die Kundin den QR-Code
mit dem Handy scannt, 6ffnet sich
auf ihrem Handy ein vorausgefiilltes
Formular mit ihrer E-Mail-Adresse.
Sie muss nur noch bestdtigen, dass
sie mit der Zusendung von E-Mail-
Angeboten einverstanden ist und
auf OK Kklicken.

Was ich dafir auf Julias Website
einrichten musste, war ein Klacks.
Dabei habe ich ihr gleich noch
die Doichain installiert, sodass
die Bestdtigung des Werbe-Einver-
standnisses durch die Kundin auch
automatisch, fdlschungssicher,
nachpriifbar, anonym und jeder-
zeit widerrufbar in der Blockchain
gespeichert wird. Die Blockchain
ist ein neues Thema, auf das ich
ein andermal genauer eingehe. Es
ist tatsdchlich eine sehr niitzliche
Technologie.

Fir alle, die diese Adressgewin-
nungs-Methode auch gern nutzen
wiirden, sie aber nicht selbst ein-
richten konnen oder wollen, gibt
es noch eine gute Nachricht. Die
Technik hinter dieser Methode gibt
es bereits und sie ist schon zum
Abrufen fix und fertig vorbereitet.
Sie brauchen nur das Formular auf
www.campaign.plus/mehradressen
ausfiillen, und schon kann es losge-
hen.

Ottmar Neuburger
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Bewegtbild bewegt ...

Videos sind fir eine wirkungsvolle Kundenkommunikation unverzichtbar geworden. Der MebieNMaNAGER prasentiert [hnen 10 Griinde,
warum Sie auf Video setzen sollten, und stellt das neue, hauseigene Greenscreen Studio vor.

aum eine andere Form der

Informationstibermittlung

hat eine derartig positive
und unterhaltsame Wirkung wie
die des Video-Marketings. Ohne
Umschweife kann man behaup-
ten, dass es heutzutage fiir eine
wirkungsvolle Kundenkommuni-
kation wunverzichtbar geworden
ist. Noch nie zuvor wurde tdglich
so viel Video-Content konsumiert
wie heute, und es wird zuneh-
mend schwerer, Werbebotschaften
in Textform zu platzieren und die
eigene Zielgruppe zum Lesen zu
motivieren, wiahrend einen Wisch
oder Scroll weiter bunte und le-
bendige Videobeitrdge kurzwei-
lige Unterhaltung versprechen.
Nun ja. Das waren auch schon die
wesentlichen Stichworter. Bunt
und kurzweilig. Genau nach dem
Geschmack des reiziiberfluteten
Homo oeconomicus. Oder anders
gesagt: des wirtschaftlich denken-
den Nutzenmaximierers.

1. Video-Marketing bietet auch fiir
kleine Budgets ungeahnte Werbe-
chancen.

Das Wichtigste zuerst. Fir viele
Werber aus kleinen und mittel-
standischen Unternehmen gehort
das Thema Video-Marketing in die
»Viel zu teuer“-Ecke. Eine Meinung,
die unbedingt einer Priifung un-
terzogen werden muss. Einfachste
Videos, oft nur laienhaft, aber mit
viel Herz produziert, stellen keine
grofle Investition dar. Es braucht
ja schliefilich fiir den Beginn kei-
ne emotionsgeladene Hollywood-
Produktion, sondern lediglich ein
freudvoll und ordentlich produ-
ziertes Kurzvideo, in dem sich ein
Unternehmen sympathisch vor-
stellt.

2. Videos erhdhen zweifellos die Auf-
merksamkeit der Zielgruppe.
Video-Marketing bietet eine direk-
te und personliche Kommunikati-
on mit der Zielgruppe. Wesentli-
che Informationen konnen kurz,
biindig und gleichzeitig kurzweilig
tubermittelt werden. Im einfachs-
ten Fall braucht es dazu ein Handy
mit Kamera, ein kurzes Skript und
etwas Uberwindung. Was zihlt, ist
der Informationsgehalt und mog-
lichst nattirliches Verhalten. So
werden Menschen und Leistungs-
angebote eines Unternehmens fiir
die Zielgruppe in oft nur wenigen
Minuten erlebbar.

3. Informationen und Werbebotschaf-
ten konnen rasch vermittelt werden.

Videos ziehen mnachweislich die
Aufmerksamkeit von potenziellen

Kunden auf sich. Da sowohl der
Seh- als auch der Horsinn ange-
sprochen wird, werden Informati-
onen nicht nur schneller, sondern
auch nachhaltiger erfasst und blei-
ben linger im Gedéchtnis.

4. Videos sind vertrauensbildend.
Bewegtbild schafft es, Menschen
und Angebote lebendig in Szene zu
setzen. Ein Unternehmer, der auf
charmante Weise stolz seine Firma,
seine Mitarbeiter und seine An-
gebote prdsentiert, wird auf diese
Weise personlich erlebbar. Ein Ef-
fekt, der vertrauensbildend ist und
zur Kontaktaufnahme motiviert.

5. Videos sorgen fiir maximale Reich-
weite.

Wirklich gut gemachte und infor-
mative Videos verbreiten sich rasch
und eigenstindig in den sozialen
Netzwerken. An dieser Stelle ist es
wichtig, sich professionell beraten
zu lassen. Denn gut gemachte Vi-
deos werden auf Facebook, You-
Tube oder anderen Plattformen
geteilt und sorgen im Idealfall auf
diese Weise fiir kostenlose Reich-
weite.

6. Videos verursachen ein besseres
Ranking in den Suchmaschinen.

Fiir die optimale Platzierung lohnt
sich das Gesprach mit einem Ex-
perten. Er weify, wie man mithilfe
von Videos und gut ausgewdhlten
Keywords ein hoheres Ranking bei
Google organisiert und dadurch
auf der ersten Seite der Suchergeb-
nisse erscheint.

7. Video-Marketing ist messbar.

Die verschiedenen Plattformen
liefern konkrete Messungen tiber
Zugriffe und Nutzerverhalten in
Verbindung mit Video-Marketing-
Kampagnen. Eine Mdoglichkeit, zu
erkennen, was der Zielgruppe ge-
fallt.

8. Videos fordern den Kauf von Pro-
dukten.

Ein Video liefert zundchst konkre-
te Informationen tiiber das Unter-
nehmen, die handelnden Personen
und seine Angebote. Drei Aspekte
der Vertrauensbildung, die als Basis
fir die Kaufthandlung des Kunden
unerlasslich sind. In vielen Fillen
ersetzt ein Video somit ein persén-
liches Gesprdach oder den Besuch
im Unternehmen und fiihrt so di-
rekt zur Bestellung.

9. Crossmedial eingesetzt wirkt Vi-
deo-Marketing zuverldssig.

Crossmediale regionale Mediaplé-
ne sind einfach zu organisieren
und setzen jedes Unternehmen
gezielt in Szene. Klassischerweise
besteht ein regionaler Mediaplan

aus einem hohen Anteil Print.
Im Durchschnitt werden tiber 50
Prozent der Budgets in Plakate,
Prospekte, Tageszeitungs- und Wo-
chenblattanzeigen investiert. Ein
geringerer Anteil fliet in Kino-
und Onlinewerbung. Zudem kom-
men digitales Marketing in Form
von regionalem Targeting und
nutzerspezifischen Anzeigen zum
Einsatz.

Zwei Kameras, hochprofessio-
nelle Beleuchtungsmittel, Profimi-
krofone fiir hall- und rauscharme
Tonspuren, eine top ausgeleuchtete
fast 15 m? grofie Greenscreen-Fla-
che, Schnittsoftware und ein erfah-
renes Film-Team: Das ist das Film-
studio der Albatros Media GmbH,
mit dem Menschen, Unternehmen
und Produkte hochprofessionell

andere Filme zu produzieren. Es
erfolgt dabei alles sehr schnell, mit
minimalem Aufwand und letzt-
lich kostensparend. Filmteam und
Auftraggeber arbeiten dabei eng
zusammen. Die erste Aufgabe be-
steht darin, konkrete Werbeziele zu
erarbeiten. Danach geht’s bereits
ins Gestalten des Video-Skripts.
Der erste Film dauert erfahrungsge-
maifl am langsten. Etwas Neues aus-

Greenscreen-Studio Griingasse 16, 1050 Wien bei Albatros Media: Firmenprasentationen und Werbevideos auch fiir kleine
Werbebudgets

10. Videos steigern den Team-Zu-
sammenhalt

Mit etwas Kreativitit und Ubung
entsteht so manch ungeahnt le-
bendiges Video-Skript. Ein Kre-
ativprozess, der auch im Team
stattfinden kann und die Kol-
legen  miteinbeziehen  sollte.
Schlieflich darf ein Video lustig
und lebendig sein, soll Menschen
und Leistungen eines Unterneh-
mens seiner Zielgruppe néher-
bringen und ist im optimalen
Fall das Produkt eines beherzten
Teams.

und unterhaltsam in Szene gesetzt
werden.

Greenscreen gibt es bereits seit
dem Anfang des 20. Jahrhunderts.
Mithilfe der Farbe Griin wurde
mit sogenannten Greenscreen Ef-
fekten experimentiert. Mit diesem
visuellen Effekt koénnen nach der
Produktion ganze Landschaften
als Hintergriinde eingeblendet und
Filmmaterial oder Bilder nachtrag-
lich eingefiigt werden. Bei Albatros
Media wird der Greenscreen-Effekt
verwendet, um informative Pro-
duktvideos, Firmenupdates und

zuprobieren, braucht nun einmal
Geduld, Ausdauer und Zeit. Haben
sich die Mitarbeiter des Auftragge-
bers einmal an Kamera und Mik-
rofon gewodhnt, geht alles immer
schneller. Ein wichtiges Motto bei
Albatros Media ist Humor und Na-
tirlichkeit. Je mehr diese beiden
Aspekte eine Rolle spielen diirfen,
umso besser funktioniert die Ver-
breitung in den sozialen Netzen
und umso grofler ist die Chance,
dass die Videos auch bis zum Ende
angesehen werden.

Otto Koller

Foto: gnepphoto/AdobeStock
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»Kopf in den Sand” ist keine Option

Neue Technologien revolutionieren das Marketing, versuchen Studien immer wieder zu belegen. Wie genau dies in der Praxis

geschieht, hat der MeniENMANAGER bei den Experten nachgefragt.
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Helmut Kosa,
CEO und Brand
Commerce-
Experte &US

Thomas May-
er, Werbelei-
ter Magenta
Telekom

Barbara
Rauchwarter,
Kommunika-
tionsleiterin
APA und
Prasidentin
der Oster-
reichischen
Marketing-
gesellschaft
(OMQG)

Lisa Reisen-
berger, Head
of Marketing
Palmers
Textil AG und
Vorstand im
Marketing
Club Oster-
reich (MCO)

Giinter
Thumser,
Geschafts-
fiihrer Oster-
reichischer
Verband der
Markenarti-
kelindustrie

Diverse Forschungen belegen
immer wieder die Wirkung der ein-
zelnen Kommunikationskandle.
Welche Kanile spielen besonders
gut zusammen?

Die Kombination der Kanile hingt vor allem
von den relevanten Zielgruppen ab. Es ist aber
generell erwiesen, dass analoges Fernsehen
sehr gut mit der digitalen Welt funktioniert.
Das sind in erster Linie Online- bzw. Social-
Media-Kanale, weil man hier weitere Infor-
mationen und Interaktion zur Verfiigung stel-
len kann. Durch ein gezieltes Targeting kann
Content zielgruppengerecht zur Verfiigung
gestellt werden, um die User individualisiert
anzusprechen.

Die Kombination aus simultaner Multiscreen-
Nutzung und dem anhaltenden Bewegtbild-
trend starkt die Kandle TV, und zwar in allen
Ausprdgungen wie Streaming, Mediatheken,
On-Demand und Online nachhaltig wie
nachweislich. Radio und OOH sind weiterhin
reichweitenstarke Awareness- und Unterstiit-
zungsmedien und verstdrken als solche die TV-
Online-Kombination. Print hat im gesamten
Medienmix so etwas wie eine Sonderstellung,
da es im Verbund, aber auch alleine funktio-
niert und mehr Informationen transportieren
kann als alle anderen Gattungen.

Generell ist Marketing immer quasi konzer-
tant, sprich, alle Channels miissen aufein-
ander abgestimmt sein. Welche besonders
gut harmonieren, liegt auch am Produkt, an
den Zielgruppen und an den Zielen. Digita-
les Nacharbeiten von Events klappt meist gut.
Aus einem Mailing auf eine Landingpage mit
mehr Informationen bzw. Optionen zu lin-
ken, macht Sinn, via Social Media Traffic auf
die eigenen Sites zu bringen, ebenfalls. Es gibt
hier keine absolute Wahrheit. Ausprobieren,
was die eigene Zielgruppe mag und wo ich
sie mit welchem Thema am besten abhole, ist
aus meiner Sicht die beste Option.

Aus meiner Sicht liegt der Erfolg nicht in der
Wirkung der einzelnen Kommunikationska-
ndle, sondern im Zusammenspiel aller ver-
fiigbaren Medien. Die Verzahnung zwischen
Off- und Onlinemafinahmen gewinnt stetig
an Bedeutung.

Seit der breitflichigen Durchsetzung/personli-
chen Nutzung der Social Media ist das Einbe-
ziehen dieser Kanale unverzichtbar — nicht nur,
um gerade die jlingeren Zielgruppen zu errei-
chen, sondern um ganz spezifisch auf Ziel-Clus-
ter einzuwirken. Eine Kombination mit den
inzwischen ebenso vielfdltigen Outdoor-Optio-
nen erscheint hier gerade im urbanen Bereich
sehr vielversprechend, erhoht sie doch die Kon-
taktmoglichkeit und den Aufforderungscharak-
ter iiber eine inszenierte ,Offentlichkeit”. Eine
weitere Vertiefung konnte hierfiir in zielgrup-
penspezifischen Print-Titeln erfolgen.

Revolution im Marketing: Technolo-
gien wie AR und VR transformieren
Marketing und Vertrieb. Welche
Herausforderungen lauern hier fiir
Unternehmen?

Augmented Reality (AR) und Virtual Reali-
ty (VR) sind spannende Technologien, die
fir bestimmte Anforderungen gut eingesetzt
werden konnen, weil Kunden z. B. Produkte
detailliert testen konnen, bevor sie eine Kauf-
entscheidung treffen. Die grofite Herausforde-
rung ist nach wie vor, Marken mit ihrem USP
konsistent auf allen Kanélen zu positionieren.
Auch beim Brand Commerce tiber AR oder VR
miissen der Kundenkontakt mit einer Mar-
ke und die Moglichkeit des Kaufabschlusses
moglichst eng beieinander liegen.

Derartige und andere Technologien werden
samtliche Industrien auf deren Weg der Di-
gitalisierung begleiten. Das Verstdndnis, die
Einfithrung von der Pilotierung zur Imple-
mentierung von Technologie tiber Know-how
bis hin zu Prozessen und letztlich der richtige
Umgang, stellen dabei die Herausforderungen
dar. Den oft steinigen Weg aber nicht zu ge-
hen, ist keine Option. AR wie VR bieten neue
Interaktionsmoglichkeiten, neue Erlebniswel-
ten fiir Konsumenten und viel Spielraum fiir
Kreativitdt. Diese wachsen exponentiell mit
jedem Infrastruktursprung, zum Beispiel von
4G auf 5G. Hohere Bandbreiten ermoglichen
hohere Digitalisierungsspriinge.

Diese Themen sind teilweise schon da und wer-
den verstarkt kommen. Digital Sales begleitet
uns schon lange, also der Prozess zum Kunden,
die digitale Customer Journey. Natiirlich geho-
ren in dieses Gebiet auch die internen Prozes-
se. Vor allem im Handel, aber auch in der Pro-
duktion ist da bereits sehr viel am Laufen. Das
Thema Marketing Automation ist sicher noch
nicht ausgereizt, viele Unternehmen stehen da
noch am Anfang. Aber das ist die Zukunft, und
ich glaube, wir tun gut daran, uns darauf einzu-
stellen und auszuloten, wie wir diese Techno-
logien bestmoglich fiir unser Business nutzen
konnen.

Der stationdre Handel spielt in Osterreich
weiterhin eine tibergeordnete Rolle und steht
fir uns an erster Stelle. Nichtsdestotrotz er-
warten Kunden digitale Serviceangebote in
allen Kandlen, wie Click & Collect, persona-
lisierte Werbeangebote und einen perfekten
Kundenservice. Ein nahtloses Marken- und
Einkaufserlebnis zwischen stationdren Ge-
schidften und Webshop muss gewdhrleistet
sein. Konsumenteninteraktion ist von obers-
ter Wichtigkeit.

Wie bei allen Transformationsprozessen er-
scheint es hier wichtig, die goldene Mitte
nicht aus den Augen zu verlieren: sowohl zeit-
lich, also zum richtigen Zeitpunkt die neuen
Moglichkeiten aufzuschalten/zu integrieren,
als auch inhaltlich — bei aller Versuchung
durch kostengiinstigere Virtualisierung -
nicht das direkte sensorische (haptische/ge-
schmackliche/olfaktorische) Empfinden zu
kurz kommen zu lassen.

Fiir Marketing und Vertrieb wird
in den nachsten Jahren diese Ent-
wicklung besonders von Bedeu-
tung sein, weil ...

Wir sehen einen Trend in Richtung Brand
Commerce, also die Verkniipfung von Marke
mit neuen analogen und digitalen Vertriebs-
kanidlen und Technologien. Er basiert auf ei-
ner datenbasierten, userspezifischen Marken-
interaktion, um Kaufabschliisse und somit
auch Businesswachstum von Unternehmen
zu fordern.

Produkt, Service, Technologie, Marke,
User-Experience weiter stirker miteinander
verschmelzen. Marketing heute bedeutet so-
mit nicht mehr, einen schonen TV-Spot fiir
ein Produkt zu konzipieren und produzieren,
sondern sdmtliche Touchpoints vom Shop,
Web, der Verpackung, dem Produkt- und
Serviceerlebnis, allen Werbe- und Kommuni-
kationskandlen und vielem mehr optimal zu
synchronisieren und fiir den Kunden zu op-
timieren.

Von besonderer Bedeutung werden die The-
men Marketing Automation, Personalisierung
und Al in simtlichen Prozessen sein. Gute Kre-
ation, auflergewohnliche Ideen und person-
liche Kontakte werden deshalb nicht aus der
Mode kommen.

Fiir den stationdren Handel sehe ich das Ein-
kaufserlebnis als Kernelement fiir den aktuel-
len wie auch zukiinftigen Erfolg. Wir fokus-
sieren uns gemdfl unserem Versprechen auf
unsere USPs: Beste Passform, beste Qualitit
und beste Beratung. Kundenorientierung ist
Kundenbindung: Nur wenn der Kunde erhilt,
was ihm in der Werbung versprochen wur-
de, und das Einkaufserlebnis stimmt, werden
Kundenfrequenzen und Umsétze nicht stag-
nieren.

Auf absehbare Zeit wird das Thema Klima-
wandel und die damit verbundene Okologie-
Fokussierung eine dominierende Stellung
einnehmen. Marketing-Maffnahmen werden
sich stark um das Thema Ressourcenscho-
nung bewegen, Innovationen daran gemessen
werden. Der viel direktere und individuellere
Zugang auch zu den Wiinschen und Bediirf-
nissen von Konsumenten iiber Big Data wie-
derum wird alle herausfordern, jene jedoch
umso mehr, die hierfiir nicht die geeigneten
Tools und Expertise im Umgang unterneh-
mensaddquat entwickeln und auch real zu
hoherer Wertschopfung umsetzen konnen.
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Grin ist nicht gleich Griin

Welche Kriterien sind fir die Wahl einer umweltfreundlichen Druckerei wirklich wichtig? Der MEepiENMANAGER
gibt eine Hilfestellung und zeigt einen Weg durch den Dschungel der unterschiedlichen Label.

n der Farbenlehre wird Griin als

die Farbe der Mitte bezeichnet.

Aber aufgepasst! Griin ist nicht
gleich Griin. Im modernen Druck-
prozess gilt Griin als die Farbe, de-
ren Reproduktion immer wieder
zwischen den am Prozess Beteilig-
ten zu Auseinandersetzungen darii-
ber fiihrt, ob der jeweilige gedruckte
Griinton die richtige Nuancierung
aufweist. Womit wir schon mitten
im Thema sind.

Gibt man im
Internet Begriffe wie griin drucken,
umweltfreundlich drucken, 6kolo-
gisch drucken, klimaneutral dru-
cken oder nachhaltig drucken ein,
tauchen eine Vielzahl von Drucke-
reien auf, die mindestens das eine
oder andere der genannten Schlag-
worte in ihrer Headline fiihren.
Verantwortungsbewusste  Druck-
sacheneinkédufer, die angesichts
steigender Erderwdrmung, globaler
Waldbrinde, illegalen Holzschlags
und schwindender Ressourcen 6ko-
logisch handeln wollen, stehen vor
der entscheidenden Frage: Welche
Druckerei produziert wirklich um-
weltschonend wund nachhaltig?
Und je mehr die Nachfrage nach
Okologisch vertraglichen Produkten
und Dienstleistungen steigt und so-
mit der Markt wachst, desto begehr-
ter wird die Teilhabe daran. Kein
Wunder also, dass Unternehmen
aus der Druckbranche alles tun, um
sich ein moglichst griines Image zu
verschaffen. Haufig werden dabei
oberfldchliche ,6kologische Maf3-
nahmen” als echter Umweltschutz
verkauft. Greenwashing ist somit
weit verbreitet und oft nicht ein-
fach zu erkennen. Labels wie FSC,
PEFC oder Klimaneutral gedruckt
finden sich mittlerweile auf den
Homepages der allermeisten Dru-
ckereien. Sie allein sind jedoch kein
handfestes Indiz fiir nachhaltige
Umweltleistungen eines Unterneh-
mens.

Anders verhilt es sich mit Zerti-
fikaten fiir systematisches Umwelt-
management wie u. a. EMAS, ISO
14001, das Osterreichische Umwelt-
zeichen oder Okoprofit, wie sie nur
bei wenigen Druckereien in die Pro-
duktionsabldufe eingebunden sind.
Im Folgenden werden deshalb die
gangigen Siegel und Zertifikate der
Druckbranche erklart.

Bei der
Bewertung von Siegeln muss ge-
priift werden, ob sie z. B. mit of-
fiziellen und verifizierbaren Seri-
ennummern versehen sind oder
einfach nur abgebildet werden.
Bei dieser genaueren Betrachtung
wird deutlich, dass das Pradikat
»Nachhaltiger Druckdienstleister”
im deutschsprachigen Raum auf
kaum mehr als 20 Druckereien zu-
trifft. Eine Vielzahl der grafischen
Unternehmen Deutschlands bietet
,Klimaneutrale Druckprodukte”
an. Ob unter dem Label der Cli-
mate Partner Deutschland GmbH,
Nature Office, myclimate oder des
Bundesverbands Druck & Medien —

das Prozedere ist immer das gleiche:
Der Ausgleich der jeweiligen CO,-
Emissionen, die bei der Herstellung
eines Druckprodukts inklusive Pa-
pier, eingesetzter Chemikalien und
sonstiger Materialien sowie Energie
und Logistik anfallen, erfolgt tiber
den Ankauf von Zertifikaten fiir ge-
priifte Klimaschutzprojekte. Welche
betrieblichen Umweltleistungen ge-
mifl dem Grundsatz , Vermeiden —
Vermindern — Kompensieren“ wirk-
lich dahinterstehen, ldsst sich an
diesen Labels nicht erkennen.

FSC und PEFC sind keine Um-
weltzertifikate, sondern Labels zur
Identifizierung von Produktketten
(Chain of Custody). FSC®, der Fo-
rest Stewardship Council®, ist eine
internationale gemeinnitzige Or-
ganisation, die das erste System
zur Zertifizierung o6kologi-
scher Waldbewirtschaftung
schuf. Gleichzeitig  wird
das Akronym FSC auch fiir
das Giitesiegel benutzt, mit
welchem Holzprodukte als
Erzeugnisse aus FSC-zertifizier-
tem Holz gekennzeichnet werden.
Papier aus FSC-zertifiziertem Holz
trigt ebenfalls dieses Logo und darf
von Druckereien, die in der Chain
of Custody zertifiziert sind, fiir die
Kennzeichnung eines Druckpro-
dukts benutzt werden. Die Zertifi-
zierung fiir Druckereien besteht in
einer  griindlichen
Uberpriifung

des mengenmadfiigen Einsatzes von
FSC- zertifizierten Papieren vor Ort,
das heifst: Im Zuge der Zertifizierung
wird anhand von Lieferscheinen
und Rechnungen kontrolliert, ob
die Ein- und Verkaufsmengen von
FSC-deklariertem Papier {iberein-
stimmen. Das Logo kann dann auf
dem Produkt mitgedruckt werden.
Dabei sind Abbildungsvorschriften
wie Mindestgrofie, Abstande etc. zu
beachten. Das FSC-Label wird von
fiihrenden NGOs empfohlen. Die
Kriterien des FSC-Labels sind teil-
weise praziser.

Dennoch verwenden einige Dru-
ckereien alternativ das PEFC-Label.

PEFC ist ein Zertifikat der europa-
ischen Holzwirtschaft und doku-
mentiert zum einen die 6kologi-
sche Waldbewirtschaftung durch
die Waldbauern - andererseits
garantiert das Siegel eine kontrol-
lierte Verarbeitungskette (Chain
of Custody). Papier aus PEFC-zer-
tifiziertem Holz tragt dieses Siegel
und darf von Druckereien, die in
der Chain of Custody zertifiziert

sind, als
solches ange-

boten und verar-
beitet werden. Die Zer-
tifizierung erfolgt wie bei
FSC durch die Uberpriifung der
Ein- und Verkaufsmengen. Nicht
zertifizierte Druckereien diirfen
diese Papiere natiirlich verarbei-
ten, eine Label-Kennzeichnung ist
ihnen nicht erlaubt. Das mitge-
druckte Label muss unbedingt die
Zertifizierungsnummer des Unter-
nehmens enthalten. Die Nutzung
dieser Label gibt keine Auskunft
iiber weitere nachhaltige Mafinah-
men einer Druckerei. Der Fokus
liegt auf der Papierherkunft, nicht
auf einem nachhaltigen Produkti-
onsprozess.

Dieses  Siegel
kennzeichnet im Allgemeinen
besonders umweltschonende Pro-
dukte und Dienstleistungen. Re-
cyclingpapiere, die mit diesem
Siegel ausgezeichnet sind, gibt
es seit Ende der 1970er-Jahre auf
dem Markt. Jede Druckerei kann
diese Papiere verarbeiten. Viele
Unternehmen verweisen auf ihren
Websites unter Nutzung des Logos
Blauer Engel darauf, dass bei ihnen
Druckprodukte unter Verwendung
dieser zertifizierten Papiere herge-

stellt werden. Leider fiihrt diese
Verwendung des Blauer-Engel-La-
bels oft zu Verwirrungen, denn es
suggeriert fdlschlicherweise, dass
das Druckprodukt unter nach-
haltigen Bedingungen hergestellt
wurde, obwohl oft nur zertifizier-
tes Papier verwendet worden ist.
Um solche Verwechslungen auszu-
schlieBen und eindeutig Klarheit
zu schaffen, wurde im Jahr 2015
von der RAL gGmbH ein Zertifi-
zierungsverfahren eingefiihrt, das
es Druckereien und ihren Kunden

ermaoglicht, ein gesamtes
Druckprodukt mit
dem  Blauen

Engel auszu-

zeichnen.

Hierfir
wurden
bestimmte

Nachhaltig-

keitskriteri-

en festgelegt:
. D a s
Druckprodukt
muss in seiner Gesamt-
heit tiberwiegend aus Papier
oder Kar-
ton be-
stehen.
e Die
eingesetz-
ten Papiere
und Kartons
miissen iberwie-
gend aus Recyclingfa-
sern hergestellt sein.
e Nachwachsende Rohstof-
fe, z. B. in Farben, dirfen
nicht gentechnisch verdn-
dert sein.
Klebstoffe, Farben usw.
miissen unbedenklich ge-
geniiber Umwelt und Ge-
sundheit sein. Das Produkt
muss recycelbar und dein-
kbar sein.

e Die Druckerei muss als Be-
trieb bestimmte Kriterien er-
fiillen, damit sie Druckpro-
dukte mit dem Blauen Engel
auszeichnen darf. Dazu ge-
hort ein im Produktionsab-
lauf implementiertes und
zertifiziertes Umweltschutz-
Management-System, wie
etwa EMAS oder ISO 14001.

e AuBerdem werden Uberprii-
fungen der Druckmaschi-
nen zum Nachweis des al-
koholfreien Druckprozesses
gefordert sowie ein Energie-
Managementsystem nach
ISO 50001.

e  Zusatzlich sind Unbedenk-
lichkeitserklarungen fiir be-
nutzte Klebstoffe, Heftklam-
mern, Druckhilfsmittel und
Farben vorgeschrieben.

e Kennzahlen zur Uberprii-
fung des Energieverbrauchs,
des Papierabfalls und weite-
rer quantifizierter Umwelt-
ziele sowie der technischen
Anlagen sind vorzulegen.

Erst wenn alle diese Kriterien

erfulllt sind, erhdlt die Drucke-
rei das Zertifikat, das sowohl auf
der Webseite als auch auf Druck-
produkten verwendet werden

darf. Nur eine Druckerei, die im
Label dieses Suffix ,blauer-engel.
de/UZ 195“ anfiihrt, ist eine ent-
sprechend zertifizierte Druckerei.
Unternehmen, die das Label ohne
Suffix verwenden, sind nicht zer-
tifiziert und diirfen ihre Drucker-
zeugnisse nicht damit auszeich-
nen! Dieses Label ist aufgrund
seiner umfassenden Anforderun-
gen an eingesetzte Materialien und
den gesamten Herstellungsprozess
das strengste und glaubwiirdigste
Umweltsiegel fiir Druckprodukte.

Oko-
profit ist ein Kooperationsprojekt
zwischen Kommunen und der ort-
lichen Wirtschaft. Ziel ist eine Be-
triebskostensenkung unter gleich-
zeitiger Schonung der natiirlichen
Ressourcen. Produzierende Un-
ternehmen, Dienstleister, Sozial-
einrichtungen und Handwerksbe-
triebe konnen daran teilnehmen.
Wichtige Bausteine des Konzepts
sind gemeinsame Workshops der
teilnehmenden Betriebe, in denen
die Inhalte durch externe Berater
vermittelt werden. Nach einer ein-
jahrigen Projektdauer werden die
Betriebe anhand eines Kriterienka-
talogs gepriift und von der Kom-
mune fiir ihre Umweltleistungen
ausgezeichnet. Zu den wichtigen
Kriterien gehoren:

e die Vorlage eines Abfallwirt-
schaftskonzepts,
e ein skizziertes betriebliches
Umweltprogramm sowie
e die Verwendung von Kenn-
zahlen zur Umweltleistung.
Im Grunde kann dieses Okopro-
fit-Basisprogramm den Unterneh-
men dazu dienen, sich auf die spé-
tere Zertifizierung nach ISO 14001
vorzubereiten. Anders als bei ande-
ren Umweltmanagementansatzen,
die in der Regel auf das Einzelun-
ternehmen ausgerichtet sind, zielt
Okoprofit auf die Bildung eines lo-
kalen kommunalen Netzwerks zum
Umweltschutz ab. Nach einem Jahr
im Basisprogramm treten viele Be-
triebe einem Club bei, wo sie sich
in regelmdfdigen Workshops aus-
tauschen und iiber neue Entwick-
lungen im Umweltrecht und in
relevanten organisatorischen und
technischen Neuheiten informiert
werden.

Dieses Zertifikat
ist, wie auch bei Okoprofit, eine
Vereinbarung zwischen Politik
und Wirtschaft. Dabei wird der
»Lebenszyklus-Ansatz“ angewen-
det. Die Grundlage fiir die Zertifi-
zierung eines Produkts oder einer
Dienstleistung bilden Richtlinien
mit verbindlichen Kriterien. Be-
trachtet werden dabei die Um-
weltauswirkungen bei Gebrauch,
Herstellung und Entsorgung. Eben-
so der Rohstoff- und Energiever-
brauch, Toxizitit der Inhaltsstof-
fe, Emissionen (Abgase, Abwasser,
Lirm ...), Abfdlle und Recyclingfa-
higkeit, Verpackung, Vertrieb und
Transport. Zudem werden Qualitdt
und Gebrauchstauglichkeit sowie
Sicherheit, Langlebigkeit und Repa-
raturfreundlichkeit gepriift. Nach
Abschluss des Zertifizierungspro-
zesses beschlief3t der ,Beirat Um-
weltzeichen” die Veroffentlichung
durch das 6sterreichische Umwelt-
ministerium.

Guido Rochus Schmidt
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Paid Content in Osterreich: Status quo
und Zukunftsperspektiven

Immer mehr Menschen lesen gratis Zeitungsartikel, haben aber Werbung mit Ad-Blocker ausgeblendet.
Das ist der Grund, warum sich Verlage tiber neue Paid-Content-Strategien den Kopf zerberechen.

er europdische Paid-Content-

Markt fiir digitale Nach-

richten wéchst. Laut Digital
News Report gaben im Jahr 2018
etwa neun Prozent der Osterrei-
cherinnen und Osterreicher Geld
fiir Online-Nachrichten aus - die
Tendenz ist steigend. Auch ange-
botsseitig kam der heimische Markt
fiir Bezahlinhalte 2019 verstdrkt in
Bewegung. Die APA — Austria Presse
Agentur legt mit dem Report ,Paid
Content in Osterreich” eine aktu-
elle Bestandsaufnahme vor und
beleuchtet darin Strategien, Erfah-
rungen und Zukunftsperspektiven
osterreichischer Medienhduser, die
unterschiedliche Paywall-Modelle
einsetzen oder vorbereiten. ,Paid
Content be-
ginnt sich in den
News-Stores  als
kiinftige  Erlos-
sdule zu manifes-
tieren”, sagt APA-

CEO Clemens

Pig. ,Der aktuelle

T Report gewdhrt
Clemens Pig, spannende Ein-
APA blicke in eines

der zentralen Strategie- und Wachs-
tumsfelder heimischer Medienun-
ternehmen.”

Ein Blick in den Nor-
den Europas zeigt, dass es bei der
Vermarktung von medialen Paid-
Content-Angeboten  hierzulande
noch viel Potenzial gibt. In Norwe-
gen etwa hat im Jahr 2018 bereits
mehr als ein Drittel der Befragten
fir digitale Nachrichten bezahlt.
Auch in Schweden ist dieser Wert
mit nahezu 30 Prozent iiberdurch-
schnittlich hoch. Osterreich liegt
aus globaler Sicht laut Digital News
Report im unteren Mittelfeld. Nach
einer ersten Pionier-Welle in den
Jahren 2016 und 2017 starten 2019
drei weitere heimische Medien-
hduser ihre digitalen, auf Paywall-
Konzepten basierenden Angebote,
weitere wollen 2020 folgen. Der
von Verena Krawarik, Leiterin des
APA-medialab und Innovations-
management der APA-Gruppe,
verfasste Report ,Paid Content in
Osterreich“ gibt einen aktuellen
Lagebericht zum Zukunftsmarkt
redaktioneller Bezahlinhalte. Sie
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lasst darin Medienmanagerinnen
und Medienmanager zu ihren Paid-
Content-Strategien, -Planen und
-Modellen zu Wort kommen, liefert
aktuelle Studien und Analysen und
bringt damit eine umfassende Ver-
ortung von Paid Content in Oster-
reich hervor.

Der Paid-Content-Markt entwi-
ckelte sich etappenweise: Zuerst
kam die Einfiihrung von E-Paper
Apps und digitalen Kiosken, die
mittlerweile fix im mobilen Nach-
richtenkonsum  verankert sind.

Danach folgten Gehversuche im
Einzelartikel-Vermark-

Bereich

Adblocker: An ihm kommt keiner vorbei. Fiir die Werber bedeutet das, dass sie
iiber neue Strategien nachdenken miissen.

Zukunftsfit mit Programmatic:
Chance fiir KMU

Programmatic Advertising verandert die Art und Weise, wie Werbung prasen-
tiert und vermarktet wird, und bietet dabei einige Vorteile fur KMU.

m sich im Social-Media-

Bereich abzuheben, miissen

Unternehmen ihre Ziel-
gruppe mit relevanter Werbung er-
reichen. Aufgrund des vielféltigen
Angebots ist es schwierig, die anvi-
sierte Zielgruppe auf dem richtigen
Kanal zu erwischen. Wie Unterneh-
men mithilfe von Programmatic
Advertising ihre Werbung richtig
platzieren, lesen Sie hier.

Das Program-
matic Advertising ist eine soft-
waregesteuerte  Automatisierung
von Transaktionen rund um die
Buchung von Werbung. Bei Pro-
grammatic  Advertising  wirken
Nachfrager (Buy Side) und Anbieter
(Sell Side) zusammen. Dabei wird
die Buy Side von den Werbetreiben-
den und ihren Agenturen gebildet,
die Sell Side sind die Publisher und
Website-Betreiber, die ihre Werbe-
platze zur Verfiigung stellen. Bei
diesem Prozess geht es darum, die
gewlinschte Zielgruppe zum richti-
gen Zeitpunkt mit personalisierten
und relevanten Inhalten zu errei-
chen. Ziel ist die Verringerung von
Streuverlusten und die Maximie-

rung von verkaufsfordernder Wir-
kung.

Programmatic Adverti-
sing verdndert die Marketing-Welt
nachhaltig und nimmt einen ho-
hen Stellenwert bei der Online-
Werbung ein. Das liegt vor allem an
den vielen Vorteilen:

e  Effizienter Medieneinkauf:
Programmatic Advertising er-
moglicht die Anreicherung
des Targetings mit relevanten
User-Daten und ist dadurch
dufBerst effizient. Die daraus
resultierenden vielfdltigen
Targeting-Optionen fiithren zu
individuellen Kampagnen mit
spezifischer  Zielgruppenan-
sprache.

e Grofie Reichweite: Uber Pro-
grammatic-Advertising-Platt-
formen sind internationale
Netzwerke und Publisher ver-
netzt. Dies gewdhrleistet eine
immense Menge an Werbein-
ventar und eine hohe Reich-
weite.

e Optimale Kampagnensteue-
rung: Durch das Positionieren
der Anzeigen in Echtzeit und

die Optimierung der Kampa-
gnen-Performance, konnen
Nutzer zum richtigen Zeit-
punkt mit den richtigen In-
halten erreicht werden. Dabei
konnen neben verschiedenen
Banner- und Rich-Media-For-
maten auch Sonderformate
eingebucht werden, was die
Zahl der Einsatzmoglichkeiten
zusatzlich erhoht.

Das System und
die Algorithmen des Programma-
tic Advertisings entwickeln sich
stindig weiter. Die meisten groflen
Werbenetzwerke fallen mittlerweile
in diese Kategorie. Das grof3te und
wohl bekannteste ist Google Ads.
Hier kann entweder die Werbefld-
che in den Suchergebnissen von
Google oder auf Webseiten von
Werbepartnern ersteigert werden.
Werbepartner kann hier nahezu je-
der werden, der echte Besucher auf
der Website verzeichnen kann.

Werbetreibende, die Werbeplitze
ersteigern mochten, konnen sich
neben Google auch bei Anbietern
wie The Trade Desk, Amazon Media
Math oder Active Agent anmelden.

tung sowie die ersten ,Plus”- bzw.
LPremium”“-Angebote. Heute sind
insgesamt sieben Anbieter mit ta-
gesaktuellem Print-Background am
Markt (Die Presse, Der Standard, Klei-
ne Zeitung, Kurier, Oberisterreichische
Nachrichten, Salzburger Nachrichten
und Vorarlberger Nachrichten), sowie
einer mit wochentlichem Erschei-
nungsrthythmus (Falter). Der Radio-
sender Kronehit bietet ein Ad- und
Tracking-Free-Angebot, Die Tages-
presse arbeitet mit einem Metered
Model, Dossier.at setzt auf Crowd-
Funding.

Aktuell gibt es folgende

Paywall-Modelle:

e Freemium: Medienhduser bie-
ten besonders nutzwertige
oder exklusive Inhalte durch
ein Plus-Symbol oder einen
Schliissel gekennzeichnet kos-
tenpflichtig an.

e Harte Bezahlschranke (Hard
Paywall): Nur zahlende Abon-
nenten konnen das Online-
Angebot des Mediums nutzen.
Harte Bezahlschranken sind in
Osterreich v. a. im App- und E-
Paper-Bereich dominierend.

e  Metered Model: Nutzer kdnnen
eine bestimmte Anzahl von In-
halten kostenlos konsumieren.
Uberschreiten sie eine gewisse
Anzahl, werden sie zur kosten-
freien Registrierung oder zum
Abschluss eines Abonnements
aufgefordert.

e Spenden-Modell/Crowd-Fun-
ding: Hier entscheidet der Nut-
zer, ob und in welcher Hohe er
fiir Inhalte bezahlen méchte.

Redaktion

Programmatic Advertising als Einparkhilfe fiir wertvolle Werbebudgets.

Auch Facebook ist mit Einschrin-
kung als Programmatic Adverti-
sing Netzwerk zu bezeichnen. Die
Social-Media-Plattform bietet Wer-
betreibenden die Mdoglichkeit, Wer-
bebotschaften automatisiert an po-
tenzielle Interessenten ausspielen
zu lassen. Allerdings gibt es auch die
Moglichkeit, die Zielgruppe selbst
zu definieren und auf diesem Wege
den Algorithmus auszuschalten.

Programmatic Advertising

verandert die Art und Weise, wie
Werbung présentiert und vermark-
tet wird. Durch das genaue Targe-
ting der Werbebotschaft konnen
individuelle Banner ausgesteuert
werden, was Streuverluste grofiten-
teils minimiert und die Conversion
Rate optimiert. Aufierdem unter-
stiitzt der Prozess Werbetreibende
dabei, ihre Strategien umzusetzen
und Marketingziele effizienter zu
erreichen.

Daniela Purer

Foto: vchalup/AdobeStock
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Die Innovationskraft und Kreativitdt der Papiermacher findet sich in den Gmund Einzelhandelsproduk-

ten wieder, die in den Shops buchstablich begriffen werden konnen.

Mit www.medika.com prasentiert die EGGER Druck + Medien GmbH einen Onlineshop fiir Faltschachteln
mit besonders umfangreichem Sortiment, ab Auflage 1. Dort finden Kunden auch nachhaltige Materiali-

en, zum Beispiel Karton aus Graspapier.

Analog: Dialog.

Papier ist als Kommunikations-, Gebrauchs- und Ver-
packungsmaterial so stark wie nie zuvor. Wir haben

recherchiert und gestaunt.

ine Zeit lang hief} es wenig
selbstbewusst etwa ,Print
lebt” — ein dngstlicher Slogan,

durch die Sorge motiviert, dass di-

gitale Medien bedruckte im grofien

Stil ersetzen. Digitale Euphorie und

Begriffe wie Digitales Marketing

oder kiinstliche Intelligenz wurden

durch digitale Euphorie pauschal
glorifiziert, blieben jedoch nur

Headlines, unter denen jeder etwas

anderes versteht.

Der Begriff Digitales Marketing
ist zu differenzieren: Digital er-
folgreiche Bereiche sind digitale
Organisation (z. B. CRM-Systeme)
und digitale Kommunikation (z. B.
Newsletter, Content-Marketing,
Social Media, Blog). Digitale Direkt-
werbung dagegen ist fiir viele zu-
nehmend enttduschend. Hier sind
die Preise laufend gestiegen, die
Streuverluste gewaltig und die Emp-
finger digitaler Werbebotschaften
mehr denn je eilig und fliichtig un-
terwegs: Ein Wisch auf den Displays
— und weg! Digitale Botschaften
verlieren sich und Besucher kehren
viel seltener zu Inhalten zuriick als
bei analogen Medien.

An der Schwelle zu den 2020er-
Jahren ist klar: Besonders im Marke-
tingsegment Werbung hat sich Pa-
pier als Trager von Informationen
gegeniiber digitalen Medien nicht
nur behauptet, sondern seine Fiih-
rungsrolle ausgebaut. Nur einige
Beispiele:

e Papier punktet im Marketing
durch multisensorische Ei-
genschaften, denken wir an
edle Substrate mit besonderer
Haptik, an Pragungen, Verede-
lungen und Funktionen (z. B.
drehen, ziehen, schieben, rub-
beln, reiflen) — und

durch seine variable Grofie: Ak-
tuelle Studien zeigen, dass Kédu-
fer im digitalen Umfeld grofle
Desktop-Bildschirme den Kklei-
nen Smartphone-Screens vor-
ziehen, da sie im Kaufprozess
mehr sehen und Produkte ver-
gleichen mochten — das spricht
besonders auch fiir Print im
Marketing.

Zwar wurden einige Printma-
gazine eingestellt — dafiir boo-
men andere, z. B. Landlust.
Sogar digitale Pioniere wie die
vom legenddren Online-Digi-
talreport ,t3n“ setzen auf Pa-
pier als Medium fiir ihre wich-
tigsten Botschaften.
Botschaften auf Papier, zum
Beispiel in Katalogen und Zeit-
schriften, werden von den Re-
zipienten isoliert betrachtet:
Keine Bannerwerbung, Ein-
blendungen, sich bewegende
Elemente oder Tone fiir ein-
gehende Nachrichten oder
Statusberichte wie auf einem
Smartphone - sondern nur der
Beitrag, den wir gerade lesen
und nur das Medium, das wir
gerade in den Hidnden halten.
Und bei Verpackungen? Na-
tiirlich konnen physische Pro-
dukte jetzt und zukiinftig nur
physisch, in Gebinden aus Pa-
pier, Kartonagen oder Pappen
verpackt werden.

Auch ist Papier haufig State of
the Art: Undenkbar, exklusive
Geschiftsberichte zu digitali-
sieren oder bedeutende Anlds-
se wie Hochzeiten, Geburten,
Jubilden, Vernissagen oder Be-
erdigungen ausschlieflich di-
gital zu verkiinden.

Auch beim Schrifterforder-
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den Materialien oder Druckfarben.

nis ist Papier fiir Vertrdge und
Amtliches nach wie vor bin-
dend.

Summa summarum hat sich Pa-
pier als Trager von Botschaften und
besonders haufig im Vergleich zur
digitalen Werbung als response-
starkes, wirkungsvolles und/oder
praktisches Medium oder sogar als
alternativlos behauptet. Die Papier-
branche und die vielen Gewerke im
direkten Umfeld dieses analogen
Trdgers von Botschaften ist so agil
und bunt wie nie zuvor.

Ob aus Holzfaser, fasrigen Pflan-
zen wie Baumwolle, Hanf, Leinen,
aus Altpapier, aus Gartenabfillen,
Gras, Heu bzw. Stroh oder recycelt
aus Altpapier: Noch nie gab es der-
art viele Papiersorten wie heute -
und noch nie war die Branche so
lebendig. Das ist keine Nostalgie.
Das sind Fakten.

Aufgrund der Bedeutung von
Papier als Kommunikations-, Ver-
packungs- und Gebrauchtmate-
rial haben wir das Thema zusam-
men mit fithrenden, nachhaltigen
Druck- und Mediendienstleistern
beleuchtet und recherchiert. Ab
dem 3. Dezember 2019 veroffent-
lichen wir dazu eine Serie in drei
Teilen: =~ www.magazinmedien.de/
die_welt_des_papiers

Leser finden dort, kurz formu-
liert: einen Status quo tiber grafi-
sche Papiere, Pappe bzw. Kartona-
gen. Wir haben mit dem Forum der
grafischen Industrie, der Organisa-
tion Two Sides, tiber ihre aktuelle
Broschiire ,Mythen und Fakten
uber Papier” gesprochen. Wir por-
tratieren umweltfreundliche Dru-
ckereien wie oeding print GmbH,
Druckstudio-Gruppe GmbH, DBM
Druckhaus Berlin Mitte GmbH,
Janetschek GmbH oder Ulenspiegel
Druck GmbH & Co. KG, die quali-
fiziert und zertifiziert nachhaltige
Drucksachen produzieren. Wir ka-
men ins Gesprdach mit den Orga-
nisatoren des bekannten Qualitéats-
siegels fiir vegane Produkte, dem
V-Label, u. a. iiber veganes Papier
bzw. vegane Druckprozesse: Papier-

Foto: Privat

grolhdndler wie die IGEPA Group
vertreiben mittlerweile vegane Sub-
strate, die von fithrenden Papierpro-
duzenten wie Sappi Europe herge-
stellt werden, die auch sonst viel in
die Nachhaltigkeit investieren. Ein
Druckdienstleister, der sogar vegane
Aufkleber anbietet, ist die Berliner
Kultdruckerei  deinestadtklebt.de
(Hauptstadtader GmbH). Wir haben
mit dem Geschiéftsfithrer Paul Kiin-
diger iiber seine Motivation gespro-
chen, zu den ersten vom V-Label
zertifizierten Druckerei Deutsch-
lands zu zdhlen.

Aufierdem tauchen wir tief in das
Universum der Papiersorten ein.
Leser erfahren den aktuellen Stand
beim Graspapier, das jetzt aus der
Nische zum Trendpapier avanciert.
Der Medien- und Graspapierexper-
te Matthias Durst — diegrasdrucke-
rei.de — stellt den Lesern edle und
durchwegs nachhaltige Graspapier-
drucksachen vor und erkldrt, wor-
auf beim Design bzw. der Druckvor-
lagenerstellung zu achten ist und
beantwortet Fragen zum Thema.
Auch kreative Konzepte fiir Verpa-
ckungen und Schachteln sind mitt-
lerweile auf Gras-Karton zu haben,

X

Jiirgen Zietlow, Unternehmensinhaber druck-
besser.de GmbH & Co. KG

Die Kult-Onlinedruckerei fiir Aufkleber ,DeineStadtKlebt.de” ist der erste Dienstleister europaweit
mit offizieller V-Label-Zertifizierung: Vollstandig vegane Aufkleber, ohne tierische Bestandteile in

zum Beispiel bei EGGER Druck +
Medien GmbH (madika.de).

Wir berichten illustriert iiber exo-
tische und nachhaltig ausgerichte-
te und/oder besonders innovative
Papiermiihlen — zum Beispiel iiber
die exklusiven, Einzelhandels-Pa-
piershops von GMUND. Oder iiber
die Nachhaltigkeitsstrategien der
Papierproduzenten Palm, Steinbeis
und Leipa. Wir fassen den Status bei
Arjowiggins und Scheufelen zusam-
men oder beschreiben die kreativen
Marketingstrategien von Canson
mit ihren speziellen Offerten fiir
Kiinstler. Wir skizzieren die seltene
Bierdeckelproduktion der KATZ-
Group oder die aus Recyclingpapier
und Grasfaser gemixten Papiere der
Papierfabrik Meldorf.

Sie erfahren, welche Grof$hind-
ler welche Luxuspapiere und nach-
haltigen Sortimente anbieten. Viel
Neues also tiber besondere Dienst-
leistungen in dem Segment, z. B.
das Green-Star-Punktesystem von
Antalis.

Neben unzéhligen neuen und teils
aufregenden Papiersorten, die wir
vorstellen, erfahren die Leser, was
heutzutage in puncto Umweltschutz
in der grafischen Industrie State of
the Art ist: Blauer Engel, Cradle-to-
Cradle, Initiative Pro Recycling, das
Thiinen-Institut fiir Holzforschung
und viele weitere Fakten.

Bei den Recherchen waren wir
uberrascht und beeindruckt, wie
reichhaltig, verantwortungsbe-
wusst, Kkreativ, innovativ und um-
weltbewusst die Papierwirtschaft
heute ist. Unternehmen, die Nach-
haltigkeit und Werbung in Einklang
bringen und dabei nicht auf die be-
sondere Wirkung analoger Medien
im Marketing verzichten wollen,
finden Lieferanten, Trends und Fak-
ten zum Thema - und Absolution
fiir die Nutzung analoger Medien
mit absolut gutem Gewissen.

Eine exklusive Zusammenfassung
der Serie veroffentlicht auch Media
Mundo (www.mediamundo.biz),
eine Initiative des Fachverband Me-
dienproduktion e. V., voraussicht-
lich im Dezember 2019.

Jiirgen Zietlow

Foto: Hauptstadtader GmbH, Berlin.

Foto: Canson® SAS
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Prokurist Christian WatzI, Leiter Marketing und Verkauf bei >redmail: ,Stark erken-
nen lasst sich, dass Unternehmen vermehrt auf einen Medienmix setzen.”

,unser Kerngeschaft bleibt bestehen”

Der Vertriebsdienstleister sredmail wirft im MepiENMANAGER-INterview einen Blick

in die Zukunft und spricht Giber den Service >red GEO.

nformation - und mehr - pra-

zise ans Ziel zu bringen. Das ist

der Anspruch, den die Firma
>redmail Logistik & Zustellservice
GmbH, fiir ihre Dienstleistungen
verfolgt. Als einziger Dienstleister
in der Branche sind sie durch die
Quality Austria ISO 9001:2008 zer-
tifiziert.

Foto: redmail
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MepiENMANAGER: Herr Watzl, rredmail ist
ein dsterreichischer Vertriebsdienst-
leister mit jahrzehntelanger Erfahrung
und speziellem Know-how in der Me-
dienzustellung. Hat sich lhr Kernge-
schéft aufgrund der Digitalisierung in
den letzten Jahren stark verandert?

Christian Watzl: Das Angebot der
>redmail ist sehr vielseitig und
variiert zwischen Kklassischer Me-
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dienverteilung, unadressierter Zu-
stellung und zahlreichen anderen
Produkten. Das Kerngeschift bildet
daher eine Kombination aus dem
traditionellen Zeitungsgeschaft
und der Verteilung von Flyern, Bro-
schiiren und vielem mehr. Stark
erkennen ldsst sich jedoch, dass
Unternehmen vermehrt auf einen
Medienmix setzen und sich neben
analoger Werbung auch intensiv auf
Online-Werbung fokussieren. Den-
noch ist Print ein fester Bestandteil
der Werbestrategien. Auswirkungen
der Digitalisierung sind daher aktu-
ell nur im kleinen Rahmen zu spi-
ren. Ein Blick in die Zukunft lasst
erahnen, dass Print auch in den
nachsten Jahren nicht von der Bild-
fliche verschwinden wird, womit
unser Kerngeschift wie bisher wei-
terhin bestehen bleiben wird.

MepiENMANAGER: Mit ihren Service sred
GEO Unterstiitzen Sie Unternehmen
dabei, die Vorteile des Geomarketings
und der soziodemografischen Ziel-
gruppenauswabhl in der Praxis effektiv
zu nutzen. Was genau kann man sich
darunter vorstellen?

Watzl: Entscheidet sich ein Kun-
de dazu, sein Produkt nur an eine
spezifische Zielgruppe verteilen zu
lassen, so nutzt unser Verkaufsteam
das Produkt >red GEO. Dabei wird
Kunden die Moglichkeit gegeben,
Verteilregionen  zielgruppenspezi-
fisch auszuwéhlen. Das Zielgebiet
wird, neben der geografischen Se-
lektion, nach soziodemografischen
Kriterien optimiert. Das Ergebnis
sind Verteilgebiete, die kunden-
und produktspezifisch angepasst
sind und so optimal auf die indivi-
duellen Anforderungen ausgerich-
tet sind.

MepiENMANAGER: Viele Wege fithren zum
Kunden, aber welcher ist der wirkungs-
vollste?
Watzl: Wie iiberall gibt es nicht den
einen Weg, der sich allumfassend
auf jeden Kunden anwenden ldsst.
Speziell in unserer Branche wird
besonders individuell auf Kunden
und deren Wiinsche eingegangen.
Mittels Newslettern, unserem Kun-
denmagazin und vielen weiteren
Marketingstrategien wird versucht,
unser Angebot transparent darzu-
legen und so die Aufmerksamkeit
auf uns zu lenken. Aber auch heute
noch ist die direkte Kundenakquise
durch unseren Vertrieb sehr wir-
kungsvoll. Der direkte Kontakt wird
von unseren Kunden als ausgespro-
chen positiv wahrgenommen, was
sich in den steigenden Auftrdgen
widerspiegelt.

Interview:

Gesamtauflage: 001.394

Weitere Informationen und Ihre
Ansprechpartner finden Sie unter
www.wirtschaftskammerzeitungen.at.

Sichern Sie sich jetzt lhren
Werbeauftritt in der auflagenstarksten
Wirtschaftszeitung Osterreichs!

L.“E Verbreitete Auflage im 2. Hj. 2018 laut Osterreichischer Auflagenkontrolle (OAK)

Daniela Purer

Hainburger Strafe 33
A-1030 Wien
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Foto: Janetschek

Vollkommen sauber gedruckt

Die Druckerei Janetschek war die erste Druckerei Osterreichs, die gleichzeitig FSG- und PEFC-zertifiziert
wurde. Geschaftsfiihrer Erich Steindl spricht tiber die Umweltziele des Unternehmens.

MepiENMANAGER: Herr Steindl, die Dru-
ckerei Janetschek gibt es bereits seit
dem Jahr 1912 - wie sieht die Erfolgs-
geschichte aus?
Erich Steindl: Es ist eine sehr lange Ge-
schichte: Der Grof3vater von Christi-
an Janetschek hat das Unternehmen
1912 in Heidenreichstein gegriindet
und es dann seinem Sohn und des-
sen Frau tibergeben. Die Druckerei
wurde lange als sehr kleines Unter-
nehmen gefithrt und regional ge-
halten. Im Jahr 1982 hat Christian
Janetschek das Unternehmen von
seinen Eltern tibernommen. Ab da
gab es ein starkes Wachstum. Chris-
tian Janetschek war sehr innovativ
und geschiftstiichtig. Wahrend sei-
ner Zeit als Geschiftsfiihrer hat er
die Druckerei in 35 Jahren auf tiber
50 Mitarbeiter weiterentwickelt -
eine beachtliche Grofe fiir eine Dru-
ckerei. Das ist unter anderem gelun-
gen, weil wir den Grofiraum Wien
sowie die Ballungszentren rund um
St. Polten erschlieflen konnten. Zu-
sdtzlich haben wir ein Biiro im 4.
Bezirk gegriindet, indem wir dort
eine Druckerei tibernommen haben,
die in Wien produziert hat. Im Lau-
fe der Zeit hat sich dieser Standort
zu einer guten Verkaufsbasis und
Kundenberatungsstelle entwickelt.
Dank diesem Biiro haben wir viele
Kunden im Wiener Bereich fiir uns
gewinnen konnen, wir konnten
einen tédglichen Lieferverkehr im
Grofiraum Wien auf die Beine stel-
len und einen grofien Wiener Indus-
triekonzern, die Firma Grundig, als
Kunden akquirieren, mit dem wir
eine lange Partnerschaft aufbauen
konnten. Als diese Partnerschaft be-
endet wurde, brach eine schwierige
Zeit fiir uns an. Den Fortbestand der
Firma und auch deren Grofe zu si-
chern, war nicht immer leicht.

Aber Christian Janetschek hatte
schon im Jahr 2003 die gute Idee
und das personliche Interesse, sich

Foto: Janetschek

Manfred Ergott, Leitung Verkauf und Marketing, und Erich Steindl, Geschiftsfiihrer der Druckerei Janetschek

mehr fiir den Umweltschutz zu en-
gagieren. Aus dem Grund waren wir
im Jahr 2003 die zweite Druckerei
in Osterreich, die das Osterreichi-
sche Umweltzeichen verliehen be-
kommen hat. Wir haben erkannt,
dass viele unserer Kunden grof3es
Interesse daran haben, ihre Produk-
te so umweltfreundlich wie moglich
herstellen zu lassen. Diesen Weg
sind wir weitergegangen. Das heif3t,
wir haben Moglichkeiten gesucht,
unser Produktportfolio moglichst
umweltfreundlich aufzustellen. Wir
haben zum Beispiel als eine der we-
nigen Druckereien zur Gidnze im
Betrieb auf Okostrom umgestellt
und wir waren die erste Druckerei in
Osterreich, die gleichzeitig FSC- und

PEFC-zertifiziert waren. Ab diesem
Zeitpunkt konnten wir den Kunden
Drucksorten anbieten, die auf Pa-
pier von nachhaltig bewirtschafte-
ten Waldflachen gedruckt werden -
aus nachvollziehbaren Quellen. Wir
hatten dann das Gliick, einen tiich-
tigen Verkaufsleiter einzustellen,
Manfred Ergott, der diese umwelt-
freundliche Einstellung weitertrug
und weiterentwickelte. So konnten
wir beachtliche Erfolge erzielen. Wir
haben ein Oko-Kompetenz-Team
gegriindet. Dabei handelt es sich
um ein Team, dass sich sehr stark
um alle Belange kiimmert, die in
Richtung Okologie gehen oder sich
um soziale Fragen innerhalb unseres
Betriebes kiimmert. Gemeinsam ar-

Erich Steindl: ,Es ist uns gelungen den Energieaufwand im Verhdltnis zu der
produzierten Menge um sechs Prozent zu senken.”

beiten sie Projekte aus und bringen
Verbesserungsvorschldge ein. Das
Team trifft sich regelmafig und ist
ein bunter Mix aus allen Abteilun-

gen und Standorten des Unterneh-
mens. So kommt es immer wieder
zu neuen Ideen, die wir umsetzen
konnen. Fiir unser Oko-Kompetenz-
Team haben wir eine Auszeichnung
bekommen, worauf wir sehr stolz
sind.

MepiENMANAGER: Sie haben vor zwei Wo-
chen einen Nachhaltigkeitsbericht ver-
offentlicht. Was ist darin zu lesen?

Steindl: Es handelt sich dabei bereits
um den vierten Nachhaltigkeitsbe-
richt, den wir auflegen; das hidngt
ebenfalls mit dem Weg zusammen,
den wir beschritten haben. Als ein-
zige Druckerei sind wir auch seit
zehn Jahren durchgehend EMAS-
zertifiziert. Daher haben wir uns
verpflichtet, tiber unsere Aktivitdten
Bericht zu erstatten. Der Nachhal-
tigkeitsbericht wird alle drei Jahre
aufgelegt und ist eine umfassende
Beschreibung all unserer Umwelt-
leistungen. Alle Auswirkungen, die
die Druckerei Janetschek verursacht,
sind festgehalten. Fiir uns besonders
interessant: Wir konnen die Ziele,
die wir uns gesteckt haben, immer
wieder nachvollziehen. So ist es uns
beispielsweise gelungen, den Ener-
gieaufwand im Verhdltnis zu der
produzierten Menge um sechs Pro-
zent zu senken, und wir haben das
Wasser, das wir flir die Produktion
brauchen, um 20 Prozent reduziert.
In den letzten zehn Jahren ist es uns
zum Beispiel auch gelungen, die ge-
fahrlichen Abfdlle um 65 Prozent
zu reduzieren. Das ist ein wichtiger
Punkt, nicht nur fur die Umwelt,
sondern auch fiir die Mitarbeiter,
weil diese viel geringeren Gefahren
am Arbeitsplatz ausgesetzt sind. In
dem Nachhaltigkeitsbericht zeigen
wir, wo wir unsere Energie hinlegen.

Uns ist es auch wichtig, dass wir das
unseren Kunden nédherbringen kon-
nen, weil sie schlussendlich grofies
Interesse daran haben, dass das Un-
ternehmen, bei dem sie ihre Druck-
sorten herstellen lassen, moglichst
nachhaltig wirtschaftet.

MepiENMANAGER: Welche Ziele hat man
sich in Bezug zum Umweltschutz fiir
die Zukunft gesetzt? Gibt es noch et-
was, das Sie verbessern mochten?
Steindl: Ja! Da wir verschiedene
Produktgruppen anbieten, gibt es
noch einige Bereiche, in die wir
in Zukunft auch mehr Energie le-
gen wollen. Ein sehr interessantes
Gebiet ist zum Beispiel die Ver-
packung. Der Verpackungsmarkt
ist ein Markt, der wichst, und wir
versuchen, gemeinsam mit dem
Kunden, moglichst nachhaltige
und umweltschonende Produkte zu
entwickeln. Kunden, die bis jetzt
Plastikverpackungen eingesetzt ha-
ben, beraten wir dahingehend, wie
sie aus Karton oder Recyclingmate-
rialien Verpackungen produzieren
konnen, um den Miill zu reduzie-
ren und weniger Entsorgungsauf-
wand zu haben. Und auch, um
ihren Kunden zu zeigen, dass ihre
Produkte nachhaltig verpackt und
verkauft werden.

MepiENMANAGER: Die klassische Drucke-
rei entwickelt sich immer mehr zum
Medien- und Kommunikationsdienst-
leister. Welche Aufgaben kommen auf
Druckereien kiinftig noch zu?
Steindl: Wir sehen, dass Drucksorten
nach wie vor gebraucht werden. Wir
sehen, dass immer mehr Drucksor-
ten produziert werden, aber in im-
mer kleineren Auflagen. Das stellt
uns zum einen vor die Aufgabe, dass
wir immer die richtige Technologie
verwenden. Wir merken ganz stark,
dass im Digitaldruck das Wachstum
immer stdarker wird. Wir sehen aber
auch, dass die Kunden von uns bera-
ten werden wollen, wie wir sie noch
besser unterstiitzen kdnnen. Mittler-
weile haben wir oft den Fall, dass ein
Kunde ein neues Logo haben moch-
te. Nach dem Besuch beim Kunden
stellt sich heraus, dass er, zusitzlich
zum Logo, einen neuen Produktka-
talog, einen neuen Imageprospekt,
eine neue Webseite und eigentlich
eine ganz neue Marketingstrategie
braucht. Dieses Problem umfassend
zu betrachten, wird in Zukunft die
Aufgabe einer Druckerei sein, na-
tirlich unter Zuhilfenahme oder in
Kooperation mit Partnern. Wenn wir
merken, dass es sinnvoll ist, nehmen
wir uns immer einen Partner dazu.
Beispielsweise wenn ein Kunde bei
der Logoentwicklung ganz gezielte
Anforderungen stellt, die wir alleine
nicht erfiillen kéonnen. Wir binden
dabei vor allem auch regionale Part-
ner ein, mit denen wir solche Projek-
te umsetzen kdonnen. [ |
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,Druck totet keine Baume!”

Die Druckbranche achtet bereits seit den 80er-Jahren auf Umweltschutz und
Nachhaltigkeit. Der MebieNMANAGER spricht mit Christian Handler vom Verband
Druck & Medientechnik tber die Umweltbilanz von Druckereien.

MepiENMaNAGER: Herr Handler, in der
Druckbranche wird derzeit Umweltbe-
wusstsein und Nachhaltigkeit groBge-
schrieben. Handelt es dabei um einen
Hype oder ist diese Haltung bereits lan-
ge Tradition?

Christian Handler: Umweltbewusst-
sein hat in der Druckbranche eine
lange Tradition. Die Druckbranche

war die erste Branche, die bereits in
den 80er-Jahren mit dem Osterrei-
chischen Umweltzeichen aufwarten
konnte. Wo friiher viel Chemie zum
Einsatz kam und dabei wilde Subs-
tanzen in die Kanalisation geflossen
sind, wird seit damals bereits mit
Alternativen gearbeitet. Die Idee der
Nachhaltigkeit stammt eigentlich

aus der Vieh- und Forstwirtschaft.
Dort wird in Generationen gedacht
und mehr angebaut als abgeholzt.

MEebiENMANAGER: Was tun osterreichische
Druckereien konkret fiir die Umweltbi-
lanz?

Handler: Zum einen wird das Ar-
beiten mit Chemie reduziert, bei-
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Christian Handler, Verband Druck & Medientechnik: ,Die Druckbranche hat einen
nachwachsenden Rohstoff und das Endprodukt kann man recyceln.”

spielsweise in der Druckplattenher-
stellung oder durch das Verwenden
von Druckfarben auf Basis von
natiirlichen Rohstoffen. Dadurch,
dass die Druckvorstufe komplett di-
gital geworden ist, fallt auch einiges
an Chemie weg. Zum anderen wird
in puncto Papier in Mitteleuropa
mehr aufgeforstet als abgeholzt. In
der Forstwirtschaft typisch ist, dass
man vom Baum den Kern fiir das
Bauholz verwendet, was an Rinde
und Abfall bleibt, ist der Grund-
stoff fiir unser Papier. Papier be-
steht also aus einem Abfallprodukt
der Forstwirtschaft. Entgegen der
landldufigen Meinung, stirbt bei
der Papierherstellung kein Baum.
Beim Thema Chemie im Papier
ist die Papierindustrie noch ge-
fordert. Chlorbleiche, die in den
60er- und 70er-Jahren noch Fliisse
verschmutzt hat, wird zwar nicht
mehr verwendet, aber es kommt
noch zu einem sehr hohen Ener-
gieeinsatz. Es gibt aber schon eini-
ge vielversprechende Verfahren in
diesem Bereich.

MepiENMANAGER: Kann das Prinzip der
Kreislaufwirtschaft in der Druckbran-
che effizient angewandt werden?
Handler: Die Druckbranche eignet
sich hervorragend fiir eine kom-
plette Kreislaufwirtschaft. Wir ha-
ben einen nachwachsenden Roh-
stoff und dank umweltschonender
Fertigung kann man das Endpro-
dukt dann entweder recyceln oder
es verrottet. Im Gegensatz zu unse-
rer Konkurrenz, den elektronischen
Medien, bei denen es sich um Son-
dermiill handelt.

MepiENMANAGER:  Kommen  wir  zum
Schluss noch auf das Thema Green-
washing zu sprechen. Handelt es sich
beim CO,-Ausgleich um Greenwashing
oder nicht?
Handler: Man kann jedenfalls nicht
sagen, dass man CO, vermeiden
mochte, indem man Energie spart
oder in der Produktion weniger
CO, ausstofit, gleichzeitig aber mit
dem Flugzeug fliegt und ein gro-
es Auto fdhrt. Dann handelt es
sich um Greenwashing. Druckerei-
en, die Klimaschutz wirklich ernst
nehmen, schauen beispielsweise
auch, dass sie einen entsprechen-
den Wirmeschutz fiir ihre Gebaude
haben, regional einkaufen, damit
die Transportwege kurz sind, um
den unvermeidlichen Restausstofl
von CO, zu kompensieren. Man
muss immer darauf achten, dass
man sich beim CO,-Ausgleich in
Richtung null bewegt. [
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