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»Radio ist der Medienkanal
Nr. 1 auch fir KMU

»Der Radiotest ist die Leitwdahrung in der Radiofor-
schung und dient als Leistungsnachweis fiir die Ra-
diosender. Der Radiotest ist ein seritses und valides
Reichweiteninstrument. Gerade Radio ist was das Preis-,
Leistungsverhiltnis betrifft, ein Medienkanal fiir alle

Unternehmensgrofien.”

ERFOEZGREICH DURCH MEDIEN

ker Radio — das

letzte Massenmedium

Radio zeichnet sich schon seit geraumer Zeit durch besondere Bestandigkeit aus — sowohl hinsichtlich
Userzahlen als auch Werbebuchungen. Neuerdings wird sogar von einem neuen Boom am Radiomarkt

gesprochen.

ragt man Radiomacher in aller

Welt, sind sie sich einig, dass

Audio samtliche Anforderun-
gen an ein (Werbe-)Medium opti-
mal erfillt: Es ist praktisch immer
prasent (,Tagesbegleiter”), kann
kurzfristige Aufgaben rasch tuber-
nehmen (,Abverkaufs-Medium*)
und ist dank neuer Technologien
um zusdtzliche Touchpoints erwei-
terbar (Webradio) sowie durch On-
line Audio auch Targeting-fahig.
Der private Radiovermarkter RMS
Austria hat die Vorziige des Medi-
ums vor rund zwei Jahren sogar in
der Studie AUDIOversum erheben
lassen. So stellte sich heraus, dass
in Osterreich Plattformen wie z. B.
YouTube von mehr als der Hilfte
der User mehrmals pro Woche auch
zur Audiorezeption verwendet wer-
den, klassisches Radio jedoch eine
Wochenreichweite von 94 Prozent
erzielt. Durchschnittlich wird Ra-
dio von etwa drei Viertel der Bevol-
kerung pro Tag gehort — und liegt
damit vor allen anderen Audioka-
nilen, heifst es in der Studie weiter.
Diese positiven Zahlen bestdtigen
sich offenbar auch in Deutschland,
wo sich im kommenden April der

Radio Advertising Summit mit
dem Phdnomen Radio beschiftigt.
Experten werden vor Ort Antwor-
ten auf aktuelle Fragen finden, bei-
spielsweise wie wichtig das Thema
Glaubwiirdigkeit von Medien und
Marken ist, welche neuen Entwick-
lungen der Audiomarkt fiir Werbe-
treibende bietet oder wie Podcasts
oder Smartspeaker die Radio-Land-
schaft aufmischen.

Wie kann man
als werbetreibendes KMU seine
Marke auditiv erlebbar machen?
+Wenn die Nutzung rein auditi-
ven Contents zulasten des visu-
ellen steigt, missen sich Marken
in der auditiven Welt ihren Platz
sichern”, ist sich RMS-Austria-
Geschaéftsfiihrer Joachim Feher si-
cher: ,Wie transformiert man die
Eindeutigkeit eines visuellen Logos
in die Audiowelt? Die Moglichkei-
ten sind vielfdltig, und idealerweise
werden gleich mehrere eingesetzt:
eine einzigartige, unverkennbare
Stimme wie z. B. der schwedische
Akzent bei Ikea, ein Jingle wie z. B.
bei Carglass oder ein Sound-Logo
wie jenes der Deutschen Telekom

bzw. T-Mobile, erlautert Feher.
Dazu gehore auch, dass die Web-
page so aufbereitet ist, dass sie von
Sprachassistenten verstanden wird
und der Content auf interessante
Art und Weise vorgetragen wer-
den kann. ,Prdsenz auf allen Au-
dioplattformen zeigen, mit Skills
und Actions auf den Smartspea-
kern oder mit eigenen Podcasts”,
resiimiert Feher, aber: ,Vor allem
auch mit Radiowerbung, denn die
macht die Audio-Identitdt erst be-
kannt.”

Mario Frithauf,
Verkaufsleiter bei Kronehit, will
es grundsidtzlich angehen: ,Die
richtige Audio-Strategie ldsst sich
ohne entsprechende Kenntnis der
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Mario Friihauf,
Kronehit

Joachim Feher,
RMS Austria

Zielsetzung und der Marktbedin-
gungen des werbetreibenden Un-
ternehmens nicht festlegen. Dazu
gehoren eine ordentliche Analyse
und fundierte Beratung.” Fakt sei,
dass die Kommunikationsmdoglich-
keiten im Audiobereich so breit
gefdchert seien wie nie zuvor: ,Die
Attraktivitdt ist stetig im Wachsen.”
Zu jeder Audio-Strategie gehort fiir
ihn auch das UKW-Radio: ,Rund
80 Prozent aller OsterreicherInnen
nutzen tdglich Radio, durch neue
Verbreitungswege wie Streaming
oder Smartspeaker ist und bleibt das
Radio auch weiterhin der Tagesbe-
gleiter Nummer 1.“ Fiir den Krone-
hit-Verkaufschef ist auffdllig, dass
viele nationale und internationale
Unternehmen auf Radio bzw. Audio
setzen, bei regionalen bzw. lokalen
Unternehmen es jedoch noch gro-
fen Aufholbedarf gebe: ,,Auch und
gerade KMU kénnten von den viel-
faltigen und kostengtinstigen Mog-
lichkeiten, die ihnen die Audiowelt
bietet, profitieren und ihre Werbe-
botschaften sehr zielgerichtet in
den fiir sie wichtigen Gebieten bzw.
Zielgruppen schalten.”
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»,Kunden mit geringerer Media-
erfahrung missen aufgeklart
werden, wie grof8 der Einfluss von
Media am gesamten Marketing-
und Kommunikationskonzept ist.
Nur wenn das Gesamtkonzept
stimmt, kann auch Media seine
Rolle positiv entfalten.”

»9G wird einen Wandel bringen,
aber es bedarf eines fundamentalen
Wandels tiber Systeme, Infrastruk-
tur und Geschiftsmodelle hinweg,
um daraus vollen Vorteil zu ziehen.
Meine These: Nicht 5G ist der
Wandel, sondern alles, was daraus
entspringt.”
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Ist Media Hexen-

werk?

Dem Mittelstand wird oft unterstellt, keine Ahnung

von Werbung und Marktkommunikation zu haben.
Oft wiissten sie gar nicht, warum sie mit Kunden in
Kontakt treten sollten.

ndrea Reschreiter, Director

Business Insights & Solutions

der PHD Media Agentur, ist
nicht froh: “Aus Agentursicht macht
uns der Begriff Hexenwerk nicht
gerade gliicklich...In den heutigen
Zeiten Media als Hexenwerk zu be-
zeichnen, ist in etwa so fortschritt-
lich, wie zu glauben, dass Frauen
Hexen sind.“ Wie beurteilt sie Angs-
te und Vorbehalte
im Kommunikati-
onsverhalten von
KMU? ,Angste
hat man meist
vor unbekannten
Dingen. Deswe-
gen setzten wir
als Agentur auf
Schulung  unse-
rer Kunden und
Transparenz. Es
gibt bei uns keine Blackbox, wo man
etwas einwirft und hinten kommt
die Losung raus.” Jeder Kunde sei
eingeladen, einen Blick in das Ta-
gesgeschift der Agentur zu werfen,
um die Entscheidungsprozesse und
Empfehlungen nachvollziehen zu
kénnen. ,Wichtig fiir Kunden mit
geringer Mediaerfahrung ist es, die
Zielsetzung genau zu definieren und
damit auch die Erwartungshaltung
in realistische Bahnen zu lenken”,
so Reschreiter. Fiir KMU sind die
eingesetzten Budgetgroflen oft sehr
grofle Teile ihres Gesamtbudgets,
deswegen liege hier ein Vertrau-
ensverhdltnis, neben den selbstver-

Andrea Reschreiter,
OmnicomMediaGroup

standlichen, rationalen Kontrollkri-
terien besonders am Herzen: ,Nicht
immer sind Standardlosungen die
richtigen, eine enge partnerschaft-
liche Zusammenarbeit und Transpa-
renz sind daher essenziell.”

Welche , wesentlichen
Fehler” wiirde PHD-Expertin Re-
schreiter in Sachen Mediaplanung
in KMU diagnostizieren? ,Kunden
mit geringerer Mediaerfahrung miis-
sen aufgeklart werden, wie grof3 der
Einfluss von Media am gesamten
Marketing- und Kommunikations-
konzept ist. Nur wenn das Gesamt-
konzept stimmt, kann auch Media
seine Rolle positiv entfalten.” KMU
fehlen bei Mediaunterstiitzungen
oft der langfristige Atem, beschreibt
Reschreiter die Situation: ,Manch-
mal wird ein Schwerpunkt geplant,
die Zielsetzung ist sehr hoch und
wird dann nur partiell erfiillt - und
schon ist das Budget wieder weg.
Hier empfehlen wir mit Test & Lean
Kampagnen zuerst realistische Ziel-
setzungen zu definieren und dann
langfristige Strategien aufzusetzen.”
Fir Mediaplaner ist die Betreuung
von KMU mit ihren direkten Ent-
scheidungsstrukturen oft eine sehr
befriedigende Art der Zusammen-
arbeit, weil die Feedbackprozesse
sehr unmittelbar erfolgen, zieht Re-
schreiter ihr Resiimee {iiber die Zu-
sammenarbeit mit werbetreibenden
KMU.
Erika Hofbauer
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KMU-Werber brauchen Experten in der Mediaplanung

Starke Marken sind nicht nur im Fokus
der Konsumenten. Erwiesenermaf3en
bestimmen sie auch (ber die wirtschaft-
liche Zukunft eines Unternehmens. Auf-
grund dieser nun wirklich nicht mehr
neuen Erkenntnis stellt das Brand Ma-
nagement eine der zentralen Herausfor-
derungen fiir KMU dar.

Im Sinne einer effizienten und nach-
haltigen Steigerung des Unternehmens-
werts ist die konsequente und ganzheit-
liche Fihrung von Marken essenziell.
Gerade der 0sterreichische Mittelstand
schwdchelt, wenn es darum geht, sich
als Unternehmen mit seiner Marke be-
wusst zu positionieren. Die Prioritaten
werden da oftmals ganz anders gesetzt.
Trotz vieler Probleme im vergangenen
Jahr schauen groBe Teile der Osterrei-
chischen und deutschen Wirtschaft op-
timistisch ins neue Jahr. Der allgemeine
Tenor lautet: Ein Absturz der Konjunktur
sei nicht zu erwarten, und man blickt
allgemein positiv auf 2020 - allen voran
die Industrie.

Auch Osterreichs KMU befanden
sich 2019 groBteils wieder im Aufwind.
Glaubt man der WKO, so wird das Wirt-
schaftswachstum fiir 2020 mit 1,2 %

und fiir 2021 sogar mit 1,4 % einge-
stuft. Auch hatten sich, so die Nachricht,
alle wichtigen Kennzahlen wie Umsatz,
Gewinn und Geschaftsaussichten bei
Osterreichs KMU in den vergangenen
Jahren nachhaltig verbessert. Auch die
Eigenkapitalausstattung, ~ bekanntlich
das Sorgenkind des Mittelstands, sei im
Durchschnitt spiirbar gestiegen. Aber
dennoch bleiben die Marketingbudgets
der Unternehmen trotz vieler positiver
Meldungen und oft prall gefiillter Auf-
tragsbiicher berschaubar. Was noch
bedenklicher erscheint, ist die Tatsache,
dass in vielen KMU nur wenig spezia-
lisiertes Personal zur Verfligung steht.
Und so bleibt die Mediaplanung 2020
oft nur die leidenschaftslose Abschrift
vom vergangenen Jahr.

Doch gerade bei der Mediaplanung
war fundiertes Fachwissen noch nie so
wichtig wie heute. Die verschiedenen
Mediengattungen wollen professionell
orchestriert sein, um ihre ganze cross-
mediale Werbemacht entfalten zu kon-
nen. Die Angebote der einzelnen Me-
diengattungen differenzieren sich dabei
nicht nur durch Preis und Leistung, son-
dern auch durch unterschiedliche Wah-
rungen und Leistungsmerkmale. Eine

THEMEN IM FoKus

KMU bekommen neuen Sendeplatz

Seite 7

Radio SOL
Mitreden

Tatsache, die fiir ein mittelstandisches
Unternehmen, das nicht auf ein gut aus-
gebildetes und vor allem praxiserfahre-
nes Marketingteam zuriickgreifen kann,
eher zu Verwirrungen als zu Erleuchtung
und dadurch zu Stillstand fiihrt.

Auch 2020 gilt fur uns alle, die wir
unsere Angebote gewinnbringend plat-
zieren wollen: Bekanntheit steigern und
Vertrauen schaffen. Als KMU brauchen
Sie da verldssliche Partner. Die auf ganz-
heitliche Planung von analogen und
digitalen Medien spezialisierten Media-
agenturen leisten hier gute Dienste und
werden im medialen Dschungel fiir ihre
Kunden an Bedeutung gewinnen. Wer
als KMU-Werber der Meinung ist, ohne
Medienexperten seine Mediaplanung
gestalten zu mussen, verzichtet auf
funktionierende und nachweislich sinn-
volle Navigationssysteme.

Also tappen Sie nicht im Dunkeln,
sondern gonnen Sie lhrem Unterneh-
men Orientierung im Dschungel der Me-
diengattungen.

Ihr Otto Koller

— Der Radiosender zum

Plétzlich fiir alle leistbare TV-Werbung. Eine Revolution in der
Werbebranche. Warum KMU diese Chance unbedingt niitzen
sollten.

Neu ist nicht gleich griin
Seite 8

Serverfarmen ernten in Verbindung mit dem Thema CO2-Aus-
stol3 kein Lob. Die neue digitale Welt mag ja hip sein, aber ist
sie auch umweltfreundlich?

Loyale Radio-Gemeinschaft
Seite 11

Die aktuellen Zahlen des Radiotests 2019 zeigen ganz klar:
Der Horfunk gehort fest zum Mediennutzungsrepertoire der
Osterreicher.

IMPRESSUM

Seite 12

Osterreichs Nachhaltigkeitssender hat mehr zu bieten. Das
Community Radio punktet mit Radio-Interviews, die die Horer
bewegen.

Online-Marketing hat eine neue
Hauptfigur
Seite 14

Bewegtbild, ein Werbemittel, &hnlich dem TV-Spot, doch in sei-
nem Einflussbereich um Ldngen (berlegen. In den sozialen
Medien sind Videos nicht wegzudenken.

10 Rezepte fiir das gelungene
Video-Marketing
Seite 16

Videos zeigen was sonst der Zielgruppe verborgen bleibt, die
Menschen hinter dem Unternehmen. Visuelle Inhalte verhel-
fen auch klein- und mittelstandischen Unternehmen gesehen
zu werden.
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,Radio kann ich auf jeden Fall empfehlen!”

Premierengast Doris Ragetté spricht bei Aus erster Hand iber den Radiotest und Radiomarketing, und
erzahlt, warum Frohlichkeit und Freundlichkeit zu ihrem Lebensmotto gehoren.

Is ersten Gast im neuen

MebiENMANAGER  Studio in der

neuen Sendung Aus erster
Hand durfte der MebieNMANAGER Doris
Ragetté von RMS Austria begriilen.
Ragetté arbeitet seit 20 Jahren bei
dem Audiovermarkter RMS Austria
als Head of Research & Communi-
cations. Seit 1987 ist Doris Ragetté
im Bereich Marketing titig, zuerst
bei der Kronen Zeitung und spéter im
Marktforschungsinstitut Fessel-GfK.

MepIENMANAGER: Ende der 1980er Jahre
war eine besondere Zeit in der Medien-
branche. Welche wesentlichen Unter-
schiede gibt es zu heute?

Doris Ragetté: Zu meiner Zeit bei
der Kronen Zeitung es gab den Print
und den ORF, die anderen Medien-
kategorien wie das Internet gab es
noch nicht. Die Medienwelt hat aus
reichweitenstarken Tageszeitungen
wie der Kronen Zeitung bestanden,
und dann gab es den ORF, damals
auch noch konkurrenzlos. Medien-
abteilungen und Medienagenturen
hat es nicht gegeben, diese haben
sich aus den Kreativagenturen ent-
wickelt. Heute sind es grofie, eigen-
stindige und machtige Unterneh-
men.

MepieENMANAGER: Was sind fiir Sie als Ex-
pertin die wesentlichen Aspekte, auf die
KMU achten sollten?

Ragetté: Fiir grofle Unternehmen ist
es heute einfacher, ganz Osterreich
abzudecken. Hingegen fiir kleine
und mittlere Unternehmen ist die
Medienwelt komplexer geworden.
Jedoch gibt es im Radio gute Ange-
bote, die genutzt werden sollten.

MEDIENMANAGER: Dementsprechend soll
ich als KMU nicht vor Werbung im Fern-
sehen und Radio zuriickschrecken?
Ragetté: Radio kann ich auf jeden
Fall empfehlen! Es hat eine hohe
Reichweite, kann regionalisiert und
sogar lokalisiert werden, die ver-
schiedensten Zielgruppen koénnen
angesprochen werden. Zudem ist
Radio eines der kostengiinstigsten,
breiten- und schnellwirksamsten
Medien {iiberhaupt. Sozusagen das
letzte Massenmedium.

MEDIENMANAGER:  Im  sterreichischen
Wirtschaftsmagazin fiir Frauen ist lhr
personliches Motto angefiihrt: ,Share
happiness with others”. Was kann man
sich darunter vorstellen?

Ragetté: Es ist ein Motto fiir beide Le-
ben, sowohl im Beruf als auch pri-
vat. Es ist wichtig, mit Frohlichkeit
und Freundlichkeit durchs Leben zu
gehen und so auch den Menschen
zu begegnen. Man wird sehen, alles
kommt wieder zurtiick.

MEDIENMANAGER: Sie sind Head of Re-
search & Communications und Prokuris-
tin bei RMS Austria. Ein paar Worte zu
lhrer Rolle und RMS Austria?

Ragetté: RMS steht fiir Radio, Marke-
ting und Service. Besonders Service
nehmen wir besonders ernst. RMS
Austria vermarktet alle kommerzi-
ellen Privatradios Osterreichs. Ich
bin seit 21 Jahren dabei und war
zundchst im Bereich der Marktfor-
schung, dieser hat sich dann um

Fotos: MedienManager
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MepiENMANAGER Herausgeber Otto Koller und Radiomarketing-Expertin Doris Ragette diskutieren in der neuen MEDIENMANAGER
Sendung Aus erster Hand iiber die faszinierende Welt der Radiowerbung.

Communications erweitert. Nach
auflen darf ich das Unternehmen
reprasentieren.

MepiENMANAGER: Wie steht der Radiotest
in Verbindung mit RMS Austria?
Ragetté: Ohne den Radiotest gidbe
es heute keine RMS mehr. Der Ra-
diotest ist die Reichweitenstudie
in der Radioforschung und somit
eine Leitwerbung. Es handelt sich
um eine Multi-Client-Studie, diese
wird vom ORF und den Privatra-
dios beauftragt. Sie ist besonders
wichtig als Leistungsnachweis fiir
Werbung und diese ist wichtig fiir
die Buchung.

MEDIENMANAGER: Wo bekomme ich weiter-
fiihrende Informationen zum Radiotest?
Ragetté: Es gibt einen Beitrag zum
Radiotest im MEDIENMANAGER, wer
dann noch weitere Informationen
braucht, der findet sie auf unserer
Webseite. Dort findet man auch
Kontaktdaten. Falls es noch weite-
re Fragen gibt, die nicht abgedeckt
sind, ist jeder Anruf willkommen.

MepiENMANAGER:  Welche Informationen
bietet der Radiotest fiir werbende Unter-
nehmen?

Ragetté: Der Radiotest ist die Leit-
wihrung in der Radioforschung
und dient daher als Leistungsnach-
weis fiir Radiosender. Auf der einen
Seite liefert der Radiotest fiir die
werbetreibende Wirtschaft wert-
volle Informationen, auf der an-
deren Seite fiir die Radiosender. Er
ist wichtig fiir die Programmgestal-
tung, um deren Programmelemen-
te zu optimieren. Fiir die werbetrei-
bende Wirtschaft ergeben sich aus
dem Radiotest drei Kriterien: Wie
viele Menschen erreiche ich mit
meiner Kampagne? Mit welchem
Werbedruck kann ich die Kampag-
ne on air setzen? Das heif3t, wie gut
kann die Werbung in die Kopfe der
Menschen gelangen? Und welche
Leistung bekomme ich fiir mein
Geld - also wird auch ein Preis-
Leistungs-Verhdltnis aufgezeigt. All
diese Dinge weist der Radiotest aus.

MepiENMANAGER: Wende ich mich als 6s-
terreichisches KMU direkt an die RMS
Austria?

Ragetté: Interessierte konnen sich
immer gerne an uns wenden. Wir
bieten jedoch vor allem Pakete und
Kombinationen an, die aus fertig
zusammengestellten Sendern be-
steht. Wenn eine Kundin oder ein
Kunde jedoch sagen wiirde, dass die
Pakete zu grofy fiir das Unterneh-

men seien, und nach etwas Kleintei-
ligerem sucht, dann vermitteln wir
gerne den Kontakt zu den passen-
den Sendern direkt.

MepiENMANAGER: Was wird durch den Ra-
diotest konkret analysiert und bewertet?
Ragetté: Es gibt zwei Veroffentli-
chungstermine. Zuerst werden die
Eckdaten veroffentlicht. Die Daten
umfassen die Tagesreichweite, wie
viele Menschen horen in Osterreich
taglich Radio? Hier werden auch die
Sender aufgelistet und wie grofd der
Marktanteil dieser Sender ist. Das
allein sagt jedoch nichts dariiber
aus, was ein Werbetreibender wis-
sen muss, der eine Radiokampagne
machen mochte. Dafiir gibt es den
zweiten Verodffentlichungstermin.
Dieser liegt zwei Wochen nach dem
Eckdatenveroffentlichungstermin,
und hier kénnen wir wirklich in die
Tiefe gehen, Zielgruppen definieren
und auf diese die Planung optimie-
ren. Hier sieht man dann die Net-
toreichweite, den Werbedruck und
das Preis-Leistungs-Verhaltnis.

MEepIENMANAGER: Woher wei8 ein Werbe-
treibender, wann seine Zielgruppe Radio
hort?

Ragetté: Hierbei ist es auch wichtig
zu wissen, wie der Radiotest funk-
tioniert und wie er erhoben wird.
Der Radiotest ist ein gemeinsames
Instrument vom ORF und den Pri-
vatradios. Dies bietet vor allem
Sicherheit, da mehr Auftraggeber
hinter der Studie stehen. Der Radio-
test wird aufgrund von 22.000 tele-
fonisch durchgefiihrten Interviews
ausgewertet und hier liegt auch die
Einzigartigkeit, weil es in Osterreich
sonst keine andere Medienstudie
gibt, die so viele Interviews durch-
fiihren ldsst. Der Radiotest ist ein
serioses, valides Reichweiteninstru-
ment.

MEepiENMANAGER:  Um  nochmal auf die
Klein- und Mittelunternehmen Bezug zu
nehmen, fiir welche Unternehmensgrof3e
ist Radio ein wirkungsvolles Werbemedi-
um?

Ragetté: Radio besticht nicht nur in
der Reichweite, sondern auch bei
der Kosten- und Nutzenrelation. Ra-
dio kann von sich behaupten, ein
Medienkanal zu sein, der fiir alle
Unternehmensgrofien geeignet ist.
Fiir die grofien Unternehmen eignet
sich eine nationale Werbeausstrah-
lung sehr gut, zum Beispiel durch
den Sender O3. Ein bundeslandab-
deckendes Unternehmen hat wie-
derum andere Anspriiche, die auch
abgedeckt werden. Bei den Privat-
radiosendern sind auch viele lokale
Sender vertreten, die die Gebiete op-
timal abdecken und sich besonders
fiir kleine Unternehmen eignen.

Ich erwdhne hier gerne ein Bei-
spiel von Radio Osttirol: Osttirol an
sich ist nicht sehr grofi, aber Radio
Osttirol deckt dieses Gebiet optimal
ab und bietet fiir grofie, mittlere und
kleine Unternehmen viele Moglich-
keiten, um Werbung zu platzieren.

MepiENMANAGER: Ein kleines, lokales Un-
ternehmen aus Tirol kann sich also auch
an die RMS Austria wenden?

Ragetté: Gerne sind wir der erste An-
sprechpartner, um herauszufinden,
wer vor Ort am besten fiir die Aus-
strahlung geeignet ist und vermit-
teln dahingehend.

MepiENMANAGER: Kann man RMS Austria
als zentralen Wissenstrdager verstehen?
Gerade bei Fragen in der Anfangszeit in
diesem Gebiet?

Ragetté: Wir heiflen ,Radio Marke-
ting Service” und dafiir stehen wir.
Daher ist genau das Teil unserer Ser-
viceleistung.

MEepiENMANAGER: Nochmal kurz auf den
Punkt gebracht: Was sind die besonderen
Vorziige der Radiowerbung?

Ragetté: Es ist ein reichweitenstarkes
Medium, kaum ein anderes schafft
es, so viele Osterreicherinnen und
Osterreicher pro Tag zu erreichen.
Radio ist ein aktuelles Medium und
vor allem kostengiinstig. Kein ande-
res Medium deckt eine so breite Be-
volkerungsgruppe zu einem so giins-
tigen Preis-Leistungs-Verhdltnis ab.

MEDIENMANAGER: Sollten sich auch sehr
kleine Unternehmen mit Radiowerbung
befassen? Wir haben bisher nur von den
Klein- und Mittelunternehmen gespro-
chen, aber wie sieht es mit den Kleinstun-
ternehmen aus?

Ragetté: RMS Austria steht eher in
Verbindung mit den mittelstindi-
schen Unternehmen, da viele un-
serer Sender die Kompetenz haben,
diese Unternehmen zu unterstiit-
zen. Wenn Sie mich jedoch fragen,
ob es auch fiir kleine Unternehmen
lohnenswert ist, kann ich nur mit
Ja antworten. Denn Radiowerbung
kann auch sehr kleinteilig funktio-
nieren und sich gezielt auf die Wiin-
sche der Kundin oder des Kunden
einstellen.

MEepiENMANAGER:  Eine laienhafte’ Frage
zum Schluss: Zahlt sich Radiowerbung
fiir einen Frisorsaloninhaber aus Wie-
ner Neustadt aus und kann man es sich
leisten?
Ragetté: Ausprobieren! Und leistbar
ist es auch schon fiir einen Frisorsa-
loninhaber.
Interview:
Otto Koller

Weitere Informationen zum
Radiotest sowie das gesamte
Video zum Interview sind auf
der Website

des MepIENMANAGERS, zu finden.
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DBT-Award 2019 an ,equana SCALES" und
.emporia Telecom” vergeben

Networking-Event-Reihe Digital Business Trends feierte den Abschluss ihres flinften Jahres und zeichnete
innovative Digitallésungen aus.

AL BUSINESS TRENDS- AW,
PO T e ) ¥

4,000 EURI-,
GEWINNEN

3=
. “‘15

Preisverleihung des DBT-Award 2019: Im Bild die Gewinner der Kategorie ,Revolution” und der Kategorie ,Evolution“ mit dem Sponsor APA-
IT und den Masterminds der Digital Business Trends. Im Bild v. I. n. r: Klement Cabana (styria digital one), Herbert Schwach (MACH DEIN
SMARTPHONE EINFACH App), Eveline Pupeter (MACH DEIN SMARTPHONE EINFACH App), Julia Stefaner (eguana SCALES), Peter Weihs (eguana

i

SCALES), Clemens Prerovsky (APA-IT), Barbara Rauchwarter (APA - Austria Presse Agentur)

ie Gewinner des ,Digi-
tal Business Trends-Award
2019“, die Smartphone-App
fiir Senioren ,MACH DEIN SMART-
PHONE EINFACH“ von emporia
Telecom, und ,eguana SCALES“,
eine Losung fiir das Datenmanage-
ment im Spezialtiefbau, wurden am
11. Dezember 2019 in Wien mit den

Werbebilanz

Die Jahresbilanz 2019 zeigt sich im
Bereich des Above-the-line — nach-
dem die Werbung gerade im letz-
ten Quartal nochmals auf Touren
gekommen ist — verséhnlich und
schlie3t das Jahr positiv mit einem
Plus von 2,9 % in Relation zu 2018
ab. Dies entspricht einem Brut-
towerbeaufkommen im ATL von
mehr als 4,4 Milliarden Euro (inkl.
Eigenwerbungen). Innerhalb der
klassischen Werbung kann iiber
alle Gattungen hinweg ein Plus
verzeichnet werden — wiewohl in
deutlich unterschiedlichen Auspréa-
gungen. So steigen die Ausgaben
fur Print nur marginal, wahrend
vor allem die Spendings in den Be-
reichen Aufienwerbung, Radio und
Online signifikant zulegen. Nach
einem schwierigen Werbejahr 2018
kann insbesondere Kino die Brut-

mit insgesamt 8.000 Euro dotierten
Innovationspreisen ausgezeichnet.

Dariiber hinaus gaben an dem
Abend die Masterminds der Platt-
form ,Digital Business Trends”
(DBT), Barbara Rauchwarter von
der APA - Austria Presse Agentur
und Klement Cabana von styria
digital one, Einblicke in die erfolg-

2019

towerbeausgaben um ein Fiinftel
ausbauen.

Auch im De-
zember 2019 verschérft der gesam-
te Bereich des Handels die Werbe-
aktivititen und legt um mehr als
13 % in Relation zum Vorjahr zu.
Neben den stationdren Handlern
(signifikante Zuwidchse bei Hofer
und Spar) ist es vor allem auch
Amazon, der die Werbetrommel
im Weihnachtsmonat riihrt. Eine
Mehrinvestition von iiber 3 Mio.
Euro sind auf die Diskonter, Spar
und Amazon zurilickzufiihren.
Dartiber hinaus kommen wieder
deutliche Impulse fiir die Kunden-/
Bonuskarte ,jo” mit einem Brutto-
investment von ca. 1 Mio. Euro.

reiche Veranstaltungsreihe. Insge-
samt durften die ,Digital Business
Trends” in den vergangenen fiinf
Jahren mehr als 8.500 Géste bei 66
Events in Wien, Linz und Graz mit
rund 260 Expertinnen und Exper-
ten am Podium und 51 renommier-
ten Keynote-Speakern begriifien.
Das Konzept wurde auflerdem er-

Ein unverdandertes Bild kommt
aus dem Bereich ,Bauen & Woh-
nen” — mehr als 25 % Bruttoausga-
ben werden aus diesem Bereich fiir
Mobel- und Einrichtungshduser
evaluiert. Und tatsdachlich sind es
wieder alle Hindler, die den Wer-
bemotor im Dezember nochmals
ziinden. XXXLutz weist ein hohe-
res Investment von fast 2,8 Mio.
aus; Kika/Leiner kommen gemein-
sam auf tiber 1,1 Mio. Euro, und
auch Ikea potenziert die Spendings
um eine halbe Mio. Euro. Passend
zur Weihnachtszeit forcieren zu-
dem die Hersteller im Bereich der
Elektrokleingerdte die Aktivitdten
- die Werbeimpulse fiir Nespresso
sind doppelt so hoch wie noch im
Dezember 2018 und liegen bei fast
2 Mio. Euro.

Ronald Luisser

DORGITAL
BUSINESS
TRENIDE
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folgreich in Sidtirol um-
gesetzt.

Die fachkundige Jury hatte es
aufgrund der hohen Qualitdt und
Bandbreite der 28 Einreichungen
bei der Auswahl der sieben Finalis-

tinnen und Finalisten nicht leicht.
In der Kategorie ,Digital Business
Evolution” siegte ,eguana SCA-
LES“. Dabei handelt es sich um eine
Plattform fiir den Spezialtiefbau,
auf der samtliche Maschinendaten
- unabhdngig vom Hersteller — in
Echtzeit auf jedem browserfihigen
Endgerdt abrufbar sind. Der Analy-
se- und Auswertungsaufwand kann
dadurch um bis zu 70 Prozent redu-
ziert werden. Das innovative Tool
hilft dabei, die Datenberge zu or-
ganisieren, zu komprimieren und
auszuwerten. Das erleichtert den
Arbeitsalltag und ermdoglicht es, die
Dokumentation zu optimieren.

In der Kategorie , Digital Business
Revolution” wurde von der Jury die
App ,MACH DEIN SMARTPHONE
EINFACH” von emporia Telecom
auf Platz 1 gewdhlt. Dabei handelt
es sich um eine Anwendung, die
aus jedem gebrauchten oder neuen
Android-Smartphone ein einfach
zu bedienendes Handy macht, das
speziell auf die Bedirfnisse dlterer
Benutzer abgestimmt ist. Resultat
sind eine einfache Meniifiih-
rung, eine gut lesbare Schrift
und klar verstdndliche
Icons. Auflerdem wird so

der anfallende Elektro-
nikschrott verringert.

In diesem Jahr pau-
siert die Veranstaltungs-
reihe, um neue Formate

und Ideen auszuloten
und sich neu auszurichten.
Unter www.dbt.at kdnnen

Interessierte dem DBT-Team
Feedback, Anregungen und Wiin-
sche mitteilen.

APA - Austria Presse Agentur

apa@apa.at
Tel: +43 1/360 60-1234

Sektor 1-12/18  1-12/19 +/-% 12/18 12/19
Bauen und Wohnen 644.743 501.917 75 37318 43396
Bekleidung/Pers. Bedarf 185.657 164636  -113 19.568 16.525
Dienstleistung 832906 834.710 02 71.787 70.995
Diverses 108.044 131.928 221 10.235 11426
Drug 337284 349.505 36 32576 34.099
Food 433877 444.004 23 39.368 37004
Freizeit und Touristik 347367 360.585 38 30.288 30.824
Gebrauchsgiiter 382053 376.097 -16 55.308 52.704
Handel 422858 474489 122 46.206 52553
Kfz 300578 277014 -8 15.021 13763
Medien und Sonstiges 679.338 678.012 -0.2 60.574 62.239
Gesamt* 3.938.070 4.026.011 22 357938  365.783
. A A ) N
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Die VAMP-Vorstande (v. I. n. r.) Andreas Eisenwagen (Ambient Media), Andrea Tassul (Vorstandsvorsitzende), Gerhard Huber (Vorstandsvorsitzender), Horst Brunner

(DOOH) und Marcus Wild (Promotion)

Der VAMP Award ist ausgeschrieben

Der vom ,Verband Ambient Media, Promotion und Digital out of Home" vergebene VAMP Award ist ab
sofort ausgeschrieben und wird im Marz 2020 in Wien im REAKTOR verliehen.

lle Kreativ-, Media-, Ambi-
A ent-Media-, Promotion- und
DOOH-Agenturen kénnen
ab sofort ihre Arbeiten -einrei-
chen. Der begehrte VAMP Award
wird in vier Kategorien vergeben.

Teilnahmeberechtigt ist jede Am-
bient-Media-, Promotion- sowie
Digital-out-of-Home-Aktivitdt, die
in Osterreich zwischen 1.11.2018
und 31.12.2019 stattgefunden hat
und deren Einreichung bis spi-

CAMPAIGN.

testens 16.2.2020 unter https://
vampaward.submit.to digital ein-
gelangt ist. Jede Kampagne kann
pro Einreichung in maximal zwei
Kategorien (deren Unterpunkte)
eingebracht werden.

Mit Campaign.Plus
kann jeder Newsletter
die auffallen.

Berelts 0 €

www.campaign.plus

Vieles neu beim VAMP Award. Der
vom , Verband Ambient Media, Pro-
motion und Digital out of Home”
vergebene nunmehr 9. VAMP
Award erhidlt seinen Feinschliff.
Eine hochkardtige und internati-

T~
L

Foto: VAMP

onal ausgerichtete Fachjury aus
zehn Personen wird heuer tiber die
Preistrager entscheiden. Damit die
Jury sich eingehend nur mit den
besten der eingereichten Arbeiten
qualitativ auseinandersetzen kann,
wird das Voting der Top 5 Einrei-
chungen in jeder der 4 Kategorien
durch Hochschulen, Experten und
Mitglieder der Jury vorgelegt. Neu
an der Bewertung ist auch, dass
Qualitdt, Kreation und Zielerrei-
chung getrennt bewertet werden.
Detaillierte Informationen zu den
Einreichbedingungen sowie zu den
einzelnen Kategorien sind unter ht-
tps://vampaward.submit.to abruf-
bar. Als besonderes Highlight gilt
die Kooperation mit dem IMC. Hier
konnen alle VAMP-Mitglieder, die
einen VAMP Award in Gold gewin-
nen, ihre Kampagne auch bei den
IMC Awards einreichen und erhal-
ten Zugang zu Studien und Umset-
zungen sowie exKklusiven Zugang
zu aktuellen Markt-Themen (www.
imcceurope.com).

,Der VAMP Award“, so VAMP
Vorstandsvorsitzende Andrea Tassul
und Gerhard Huber unisono, , wird
vollig neu aufgestellt. Beginnend
mit den Einreichkriterien tiber die
Kategorien bis hin - und dies ist
eine der Hauptneuerungen - zum
Voting. Unsere Expertenjury mit
internationaler Anbindung wird
erweitert, um noch mehr Transpa-
renz und Qualitdt bei der Jurierung
sicherzustellen. Der VAMP Award
wird somit ein reiner Publikums-
preis sein, und wir freuen uns auf
viele kreative Einreichungen!”  m

Lesen Sie mehr auf
medienmanager.at
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Die Zukunft der Kollaboration
im Medienbereich

ie nachste Generation, die

Clash der Kulturen
den Arbeitsmarkt aufmi-

D schen wird, ist damit auf-

gewachsen, Freundschaften {iber
Onlinedienste zu schlieffen und zu
halten, hat sich im E-Sport gemes-
sen und Probleme vollig remote
iber Spielkonsolen, Mobilgerite
oder Tablets gelost. Sie hat sich da-

ran gewohnt und es perfektioniert,
mithilfe von Headsets und Screens
zu kollaborieren, Dinge zu entwi-
ckeln, zu kimpfen und gemeinsame
Ziele zu erreichen. Aber wenn diese
Arbeitskrifte ihren ersten Job antre-
ten, dann werden sie viel zu haufig
gezwungen, ihr wahres Leben und
ihre wertvollen Erfahrungen an der

Garderobe abzugeben. Sie sollen ver-
gessen, wie gut sie gelernt haben di-
gital zusammenzuarbeiten, und sich
dem alten Arbeitstrott unterordnen.
Wir haben das bereits in der Mitte
der 2000er-Jahre mit Social Media
erlebt, als die Geschdftswelt es nicht
schaffte, sich die Kompetenzen neu-
er Arbeitskréfte zu eigen zu machen,

schliefilich aber realisieren musste,
dass die Kunden nach einer neuen
Art der Bindung verlangten. Und
so kam es auf dem Weg dorthin zu
Verlusten und Unzufriedenheit un-
ter den Mitarbeitern. Im Jahr 2020
werden erneut Kulturen aufeinan-
derprallen. Angestoffen von denen,
die eine neue Art zu arbeiten kennen
und fest an sie glauben. Die Stdrke
von Medienunternehmen wird sich
darin zeigen, das Wissen junger Ta-
lente zu schitzen und es sinnvoll zu
nutzen.

Agenturen in Bewegung. Heimwarts.
Eine Armee kreativer Produzenten,
Designer, Autoren und Reporter ar-
beitet bereits auf jeder beliebigen
Plattform, zu jeder Zeit, entwickelt
und veroffentlicht Ideen von unter-
wegs. Man denke an eine Naturdo-
kumentation - iblicherweise wird
sie nicht im Biiro gefilmt (Pinguine
mogen diese Umgebung nicht be-
sonders). Teams haben gelernt, bei
der Frage nach dem Wo und Wie ih-
rer Arbeit flexibel zu sein. Die Arbeit
von zuhause ist fiir Kreativagentu-
ren langst zum Standard geworden.
Ich beobachte es jetzt schon bei vie-
len Digitalagenturen, mit denen wir
eng zusammenarbeiten. Kreative
Assets werden von Remote Worker
zu Remote Worker weitergereicht
und bearbeitet. Heute kann man
sich aus einem globalen Talentpool
aussuchen, mit wem man arbeiten
will, und muss nicht gezwungener-
mafien die Person widhlen, welche
sich in maximaler Ndhe zum Biiro
befindet. Wer Remote Work nicht
versteht und als festen Bestandteil
in Arbeitsablaufe integriert, wird es
2020 schwer haben!

Realitat vernetzter Produktion. Im
Lauf des Jahres 2020 werden Teams
ohne Ende mit dem Hype rund um
5G konfrontiert werden. Die wahre
Revolution ist, dass diese Konnekti-
vitdt neue Moglichkeiten fiir Cloud
und Remote Work erschlieffen wird
— sie wird Teams noch besser erlau-
ben, am Ort ihrer Wahl zu verweilen
und einfach nur den Content zu ver-
schicken und tiber Tools wie Zoom
oder Slack zu kommunizieren. Das
spart CO,, Reisekosten und Zeit.

5G wird einen Wandel bringen,
aber es bedarf eines fundamentalen
Wandels tiber Systeme, Infrastruk-
turen, Investitionen und Geschafts-
modelle hinweg, um daraus vollen
Vorteil zu ziehen. Meine These:
Nicht 5G ist der Wandel, sondern
alles, was daraus entspringt.

Sprachassistenten fiir Meetings, Inter-
views, das Leben. Google hat seine
Pixel-4-Mobilplattform jlingst um
Live-Sprach-transkription erweitert
— was auf die Popularitdt von Alexa,
Google Home und Siri als smarte
Lautsprecher in den eigenen vier
Wiénden zuriickzufiihren ist. Na-
tirlich fufdt die ,Magie” all dieser
Dienste auf einer superschnellen
Sprachverarbeitung.

Aber was passiert, wenn man
diese smarte Heimtechnologie ins
Arbeitsleben bringt? Wenn man in
Meetings Schlag-
worte verwendet,
Journalisten mit
sofortigen Tran-
skripten von In-
terviews versorgt
werden konnen
— sogar mit 1-zu-
1-Aufzeichnun-
gen? Interessante
Anbieter wie Ot-
ter.ai und Simon
Says geben uns bereits jetzt einen
Ausblick, wo wir in Zukunft sein
konnten. Aber malen wir uns mal
aus, wo das Ganze als Nichstes hin-
fiihren wird: Ich bin tiberzeugt, dass
Produktionsprozesse fiir Medien-
macher durch den Fortschritt in
der Sprache-zu-Text-Produktivitat
in diesem Jahr enorm beschleunigt
werden.

Die rasante Zunahme von Remote
Work, Remote Production und glo-
balen Lieferketten haben einen
enormen Einfluss auf das individu-
elle Arbeitsleben — ob man will oder
nicht. Die Notwendigkeit eines in-
tegrativen, smarteren Arbeitsplatzes
ist unibersehbar, denn das Leben
moderner Wissensarbeiter wird be-
reits jetzt vom Jonglieren mit ver-
schiedensten Tools tiber zahlreiche
Kommunikationswege und verteil-
ten Inhalten bestimmt. [

Andy Wilson

Andy Wilson,
Dropbox

»,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

Strategy Consultants
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IP Unit 3: KMU bekommen neuen Sendeplatz

Ein altbewahrter Weg fuir ,neue” Zielgruppen: Start-ups und KMU erobern die TV-Werbung.

erbung im Fernsehen ist
nun die grole Chance
fiir Start-ups, Klein- und

Mittelunternehmen. Als exklusiver
Vermarkter der Werbezeiten der
Mediengruppe RTL ermdoglicht es IP
Unit 3 Griindern und KMU, neben
den Riesen im TV zu sein. Die TV-
Spots kénnen auf zehn Sendern ge-
zeigt werden und so die Marke dem
Massenmarkt prasentiert werden.

Viele Vorteile. TV-Werbung ist immer
noch das beliebteste Medium in der
heimischen Medienlandschaft und
tragt so nachhaltig zum Markenauf-
bau bei. Durch die grofie Reichweite
werden das Unternehmen etabliert
und die Identitit verbessert. Uber
das Werbewunder Fernsehen kon-
nen die Werte direkt an den Ver-
braucher mitgegeben werden. Dass
dadurch auch die Markenbekannt-
heit und der Absatz steigen, ist wohl
kaum ein Wunder. Durch die zehn
Sender, auf denen IP Osterreich im
ganzen Land senden kann, ist auch
jede Zielgruppe abgedeckt und kann
so direkt angesprochen werden.

Keine Kostenfalle. Gerade fiir Start-
ups, Klein- und Mittelunterneh-
men ist der finanzielle Sprung ins
Fernsehen grof. Jedoch bietet die
IP Unit 3 ein enormes Potenzial,
das vor allem leistbar ist. Durch das

Foto: cppzone/AdobeStock

Klein- und Mittelunternehmen stiirmen den Gipfel.

Beteiligungsmodell ,Media 4 Reve-
nue Share” bieten sich neue Mog-
lichkeiten. Die Basis des Modells
ist ganz einfach: Die TV-Werbung
steigert das Wachstum des Unter-
nehmens. So kénnen Start-ups und
KMU ihre Leistungen und Produk-
te Osterreichweit préasentieren und
zusdtzlich das Medium Fernsehen

kennenlernen. Ein weiterer Vorteil
von ,Media 4 Revenue Share“? Be-
zahlt wird im Erfolgsfall.

Das Rundum-Paket. IP Unit 3 bietet
nicht nur freie Sendezeit fiir die TV-
Werbung, sondern eine 360°-Bera-
tung sowie Hilfestellungen bei allen
Mediafragen. Das ,,Media 4 Revenue

Share” Programm zielt nicht auf
einen Kkurzfristigen Werbedeal ab,
vielmehr soll eine langfristige Zu-
sammenarbeit entstehen, um auch
das Unternehmen beim Wachstum
zu begleiten. Die IP Unit 3 setzt
schon beim Dreh des TV-Spots an
und arbeitet hier mit Top-Filmpro-
duktionsfirmen zusammen, um

eine optimale Zielgruppenorientie-
rung zu gewdhrleisten. Des Weite-
ren gibt es Hilfestellungen bei der
Zielgruppenfindung, der Kampag-
nenumsetzung und der gesamten
Marketingstrategie, denn auch die
anderen Kanile, wie Radio und In-
ternet, sollten trotz TV-Werbung
nicht vernachlédssigt werden.

Primetime. Die beste Sendezeit al-
lein ist nicht immer die wirksamste
Werbestrategie. Fiir TV-Werbungen
gibt es zwei Messgroflen, den Brut-
tokontakt und den Nettokontakt.
Hierbei geht es darum, wie viele
Personen wurden erreicht und wie
oft wurde der Spot gesehen. Wich-
tig ist, dass die Zielgruppe weif, wer
man ist, was man macht und was
geboten wird. Um das zu verinner-
lichen, muss der Seher die Werbung
dreimal gesehen haben. Aus diesem
Grund ist es wichtig, dass man sich
nicht nur auf die Primetime be-
schrdnkt, sondern auf allen Sendern
und in allen Zeitschienen prasent
ist, um einen hohen Nettokontakt
zu erreichen.

Zu groB. Zu teuer. Zu risikoreich.
Diese Aussagen konnen Start-ups
und KMU in Anbetracht des Betei-
ligungsmodells ,Media 4 Revenue
Share“, das die IP Unit 3 anbietet,
nicht mehr tédtigen. Denn die TV-
Werbung bietet ein Potenzial, das
uniibersehbar ist. [ |

Alexandra Hofbauer

Das Digitale City Light.

Aktuell, schnell und zielgruppengenau.

Wetteraktuelle
Inhalte!

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
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Nicht alles, was neu ist, ist auch grin

Warum Streaming klimaschadlicher ist als gedacht
und die herkdmmliche DVD auch keine Losung ist.

Seit Jahren sind die Streaming-
Dienste Amazon Prime und Netflix
in aller Munde. Die Unterhaltungs-
plattformen machen ihre Inhalte
durch Streaming fiir ihre Abonnen-
ten zugdnglich. Netflix hat derzeit
150 Millionen Nutzer weltweit. Was
Ende der 90er-Jahre aus Videothe-
ken und einem Versand entstanden
ist, ist mittlerweile ein Millionen-

.t_{._.f Ii")% !:':.. N

ab 10.3. bei

imperium. Und die Streamingbran-
che wichst weiter, da immer mehr
Menschen Zugang zum Internet
bekommen. Des Weiteren kommen
zu den Groflen Netflix und Ama-
zon Prime nun auch Apple+ und,
in einigen Landern, Disney+ dazu,
Weitere sollen folgen.

Warum verbraucht nun ein Strea-
mingdienst, der nur von einer gu-

ten Internetverbindung und einem
Endgerdt wie Laptop oder Smart-
phone abhingig ist, in einem Jahr
so viel CO, wie Spanien? Immerhin
erspart man sich den Weg ins Kino,
fahrt nicht ins Geschaft, kauft kei-
ne DVD oder BluRay und spart so-
gar Verpackungsmaterial. Jedoch
werden gerade an zahlungspflich-
tige  Video-on-Demand-Anbieter
hohe Anforderungen gestellt. Ein
Film in HD reicht schon lange nicht
mehr, 4K ist auf dem Weg, zum
neuen Standard zu werden, und die
noch hohere Auflosung, 8K, steht

schon in den Startlochern. Was fiir
Nutzer ein besseres Videoerlebnis
ist, erlebt die Umwelt als starke Be-
lastung.

Denn Videos in hochster Auflo-
sung werden in sehr groflen Da-
teien hergestellt, und mit jeder
neuen Generation wird auch die
Auflosung verbessert. Genau diese
Auflosung ldsst beim Nutzer den
Stromverbrauch ansteigen. Die 4K-
Auflésung verbraucht 30 Prozent
mehr Strom als der Vorgdnger HD.
Das noch groflere Problem sind die
Server, auf denen die Videos-on-
Demand gespeichert werden. Um
jederzeit abrufbereit zu sein und
in bester Qualitit und ohne Unter-
brechungen zu laufen, verzeichnen
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Serverfarmen schlagen Spanien um
Langen - beim CO2-AusstoB ist jedoch
kein Lob angebracht.

diese einen hohen Stromverbrauch,
und die Serverfarmen werden stan-
dig aufgestockt und verbessert. Ein
weiterer Teil fallt auch auf die Kiihl-
gerdte, die die Rechenzentren stin-
dig auf 25 °C kiihlen.

Was bedeutet das im Kontext?
Streaming allein verursacht ein
ganzes Prozent der weltweiten CO,-
Emissionen und beansprucht 20
Prozent der Treibhausgase, die von
der Digitaltechnik verursacht wer-
den. Veranschaulicht dargestellt,
stolen Video-on-Demand-Dienste
so viel CO, aus wie ganz Griechen-
land oder Spanien.

Nattirlich stellt sich nun die Fra-
ge, ob friither alles besser war? Sol-
len wir, der Umwelt zuliebe, wieder
auf die gute alte DVD zuriickgrei-
fen? Leider ist auch die runde Plas-
tikscheibe nicht die Losung fiir das
Problem. Auch DVDs und BluRays
haben ihre Nachteile: Die Disks be-
stehen aus Plastik, werden in Plas-
tikbehdltern aufbewahrt und diese
Behilter in Plastik eingeschweifit.
Klingt nach einem Teufelskreis,
der nur fir die Kunststoffindustrie
lohnend ist. Fir die Herstellung,
Verpackung und Sendung werden
auch Ressourcen verbraucht — wiir-
de man sich nun eine DVD auch
noch per Post zuschicken lassen,
wire ihr CO,-Verbrauch so grofd wie
bei Netflix.

Wie kann man nun umwelt-
freundlicher streamen und Videos
konsumieren? Fiir den Endkonsu-
menten gilt, dass das eigene Nut-
zungsverhalten iiberdacht und
eingeschrankt wird. Filme iiber
das Smartphone mit dem eigenen
Datenvolumen anzusehen, ist die
schadlichste Methode des Strea-
mings. Eine bessere Variante ist
es, das Video in einer geringeren
Auflésung tiber WLAN anzusehen.
Auch Auto-Play trdgt zum vermehr-
ten Konsum von Videos bei, ohne
dass sich der Nutzer bewusst dazu
entschieden hat. Jedoch hingt
auch ein grofler Teil von den Strea-
mingdiensten ab, denn auch hier
kann auf erneuerbare Energie um-
gestellt werden. Bei den Daten, die
hier transportiert werden, wiirde es
sich auf jeden Fall lohnen. [ ]

Alexandra Hofbauer

Foto: jamesteohart/AdobeStock
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RADIO & BEWEGTBILD

DAS EXTRA ZUM MEDIENMANAGER

Audio wird Data-driven

Datenfokussierte Werbu

) 0 —=ly_

attgegenwdrtig — wie lasst sich dies bei Audio
ausschopfen? Und wetche Werbemodg]le gibt es mit und durch Podcasts?

Mehr als nur ein
Video

Bewegtbild bewegt den Unternehmenserfolg. Wie die
sozialen Medien zu mehr Reichweite beitragen.

aum eine andere Werbeform
Kkann sich einer solchen
Beliebtheit erfreuen wie
Bewegtbild. Neue Studien bewei-
sen, was YouTube, Facebook und
Co. schon lange wissen: Videos
sind die Vorreiter, nun auch im
Online-Marketing. Der Klassische
TV-Werbespot kann sich kaum mit
den 100 Millionen Stunden Video-
Content messen, die tédglich allein
in Facebook konsumiert werden.
Nun heifdt es umdenken, denn die
Onlineplattformen haben im Mar-
ketingbereich einiges zu bieten.
YouTube - die bekannteste Video-
plattform - ist das bevorzugte Netz-
werk der Nutzer fiir den Videokon-
sum. Dicht gefolgt von Facebook,
die Seite steht an zweiter Stelle.
Beide sozialen Medien nutzen ihre
Prasenz schon lange fiir Marketing.
Denn auch Facebook und YouTube
haben einiges fiir Unternehmen zu

bieten: Anders als im Point of Sale
greifen die Plattformen auf detail-
lierte Informationen tiber jedes
einzelne Mitglied zuriick und spre-
chen so ihre Zielgruppe direkt und
personalisiert an. YouTube hat rund
4 Millionen Zuschauer pro Tag und
ist somit das beliebteste Online-
Videoportal weltweit. Diese Prasenz
ist gerade fiir Unternehmen wich-
tig, denn YouTube ist die zweitgrof3-
te Suchmaschine nach Google. Die
Chance, bei Google an erster Stelle
zu sein, erhoht sich durch ein Video
auf YouTube um das 53-Fache, und
auch die Verweildauer auf der Un-
ternehmenswebsite erhoht sich um
20 Prozent. Eine visuelle Unterneh-
mensprasentation in den sozialen
Medien lohnt sich auch, um Kun-
den auf der ganzen Welt kennenzu-
lernen, denn Bewegtbild kann tiber-
all empfangen werden. [ ]

Alexandra Hofbauer
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Fiir KMU soll es in Zukunft
sinnvolle Maglichkeiten
geben, beispielsweise in
themenaffinen Umfeldern
die jeweilige Marke zu
transportieren.

Fortsetzung von Seite 1

Die Audionutzung findet auf vielen
unterschiedlichen Devices statt,
analysiert RMS-Austria-Geschafts-
fithrer Joachim Feher, aber: ,Da
viele davon kein HTML-Umfeld
bieten, greifen herkdmmliche
Targetings, die auf Cookies basie-
ren, nicht.” Einzig die — exklusive
—  RMS-Audio-Data-Management-
Platform mache dank der eigens
entwickelten Listener-ID das Adres-
sieren von 100 Prozent des Audio-
Traffics moglich, meint Feher stolz:
»Damit ist Targeting auf Basis von
Verhaltensdaten und nicht nur
auf Basis von Erfragtem moglich.”
Kronehit hat ein Modell einer da-
tengesteuerten Aussteuerung von
Werbekampagnen im UKW-Radio
gemeinsam mit Partner ukimedia
nach Osterreich gebracht: ,UKW-
Kampagnen kénnen so mithilfe ex-
terner oder interner Datenquellen
des Auftraggebers verbunden und
entsprechend der vorab definierten
Parameter — Wetterdaten, Verkaufs-
zahlen, Sportergebnisse — national,
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regional und nahezu in Echtzeit
ausgesteuert werden.” Der Rollout
soll im 1. Quartal beginnen.

Werbemodell Podcast? Das bisher
meistgenutzte Modell sind ,Host-
read-Ads“, erldutert Joachim Feher:
Der Auftraggeber stellt dem Podcas-
ter Produktinfos und Werbeinhalte
zur Verftigung und der Podcaster in-
tegriert dieses Sponsoring oder die-
se Werbeinhalte in seinen Worten
in den Podcast. ,Da dieses Modell
nicht skaliert, geht der Trend mehr
zu dynamisch iber Adserver ein-
gebundene Presentings oder Spots
oder auch zu Corporate Podcasts.”
Fiir Kronehit-Experte Frithauf steckt
die Nutzung von Podcasts zwar
derzeit noch in den Kinderschu-
hen, aber: ,Fir KMU gibt es mit
Sicherheit sinnvolle Moglichkeiten,
beispielsweise in themenaffinen
Umfeldern, ihre Marke zu transpor-
tieren.” Kronehit biete z. B. aktuell
iber 20 unterschiedliche Podcasts
mit diversen Themenfeldern an. =

Erika Hofbauer
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»Radio erzeugt Bilder in den Kopfen®

Radio ist ein nachhaltig aktuelles Medium — geht es nach den Zahlen und Argumenten. Der Medienmanager horte sich bei Radio-
Expertinnen und -Experten um, was Radio(werbung) alles kann und an welchen Entwicklungen man 2020 nicht vorbeikommt.

]

Gottfried Bich-

ler, Antenne
Steiermark:

Sylvia
Buchhammer,
Radio Austria:

Joachim
Feher, RMS
Austria:

Christian
Stogmiiller,
Life Radio:

Wolfgang
Struber, Ra-
dio Arabella:

Giinther
Zogernitz,
Radio 886:

Was kann Radio(werbung), was
andere Mediengattungen nicht
konnen?

Das klassische Medium Radio hat sich zum
individuellen Tagesbegleiter entwickelt, der
weder orts-, zeit- noch gerdteabhangig ist. Ra-
dio ist keine Maschine, sondern der Mensch
macht hier den Unterschied, zumindest hier
bei uns. Radio bietet somit die ideale Mog-
lichkeit fiir wirkungsvolle Werbung und
emotional platzierte Botschaften. Nur durch
Erziahlungen, Gerdusche und Tone erzeugt
Radio in unseren Kopfen innere Bilder, die
wiederum Kaufentscheidungen beeinflussen
kénnen; nur mit einem Gefiihl, das erzeugt
wird, trifft man mitten ins Herz.

Kein anderes Medium vermag solche Emotio-
nen zu erzeugen wie Radiowerbung. Denn es
ist das einzige Medium, bei dem Horer/-innen
selbst ,Bilder im Kopf” entwickeln. Wer es ver-
steht, diesen Vorgang positiv fiir sich zu nut-
zen, hat viel gewonnen.

Radiowerbung ist schnell, aktiviert und wirkt.
Wihrend es ein Leichtes ist, wegzusehen, ist
weghoren nahezu unmdoglich, daher hat Ra-
diowerbung eine immens hohe Kraft auch
im Unbewussten. Lineares Radio ist das letzte
grofle Massenmedium mit tiber 90 Prozent
Nutzung pro Woche. Und das Schonste: Es
regt die Fantasie jedes Einzelnen individuell
an, denn bekanntlich entstehen die schons-
ten Dinge im Kopf.

Werbung braucht sowohl hohe Reichweite im
Sinne von Masse als auch zielgruppengenaue
Ansprache. Beides vereint Radio brillant, ich
mochte fast sagen einzigartig. Radio ist das
letzte, echte Massenmedium und gleichzeitig
in der Lage, durch hohe Reichweite, in einzel-
nen Viertelstunden, Werbung punktgenau zu
adressieren. Ergdnzt um digitale Ausspielwege,
Apps und Radioplayer kennen wir unsere Ziel-
gruppe sozusagen auch ,einzeln” und liefern
adressierte Werbung aus, die nicht mal AdBlo-
ckern unterliegt. Das garantiert Werbeerfolg.

Radio ist das personlichste Medium. Die Horer
identifizieren die Angebote mit bestimmten
Sendern oder Personlichkeiten. Dadurch wird
der personliche Bezug als individueller Bestand-
teil der Werbebotschaft kolportiert. Dank dieses
Zusammenspiels liegen sehr gute Voraussetzun-
gen dafiir vor, dass im Falle einer positiven Kor-
relation mit bestimmten Programmteilen die
Werbebotschaft bei der Zielgruppe ankommt.

Audio hebt sich vor allem dadurch ab, dass
es kein Bild braucht. Emotionen lassen sich
gezielt vermitteln. Radio und damit auch Ra-
diowerbung wirkt im Unterbewusstsein. Fiir
Werbetreibende ist auf3erdem ein Vorteil, dass
sich Kampagnen sehr zielgruppengenau pla-
nen lassen, da sich neben UKW mit DAB+ und
Webradio so viele neue Moglichkeiten auftun.

Was haben werbetreibende Unter-
nehmen von neuen technischen Ent-
wicklungen und Innovationen, wie
z. B. DAB+?

DAB+ ist neben UKW und IP-basiertem Radio
seit Mitte letzten Jahres als weiterer Distribu-
tionsweg gestartet. Bis tiber DAB+ signifikante
und vermarktungsrelevante Reichweiten er-
reicht werden, wird noch einiges an Geduld
notwendig sein.

Auf absehbare Zeit wird DAB+ noch keine
wichtige Rolle fiir die werbetreibende Wirt-
schaft spielen. Weil die Zahl der DAB+-Horer/
-innen einfach nur einen Bruchteil jener aus-
macht, die Radio via UKW empfangen. Dass
Radio allerdings immer haufiger via Stream
konsumiert wird, ermoglicht Kombinations-
moglichkeiten mit Internet-Plattformen — wie
z. B. oe24.at.

Radio wird durch die Digitalisierung noch stér-
ker, mehr Verbreitungswege bringen eine hohe-
re Nutzung. Neue Touchpoints (z. B. Outdoor)
und mehr Sendervielfalt machen Radio nicht
nur reichweitenstérker, sondern noch genauer
planbar. Durch die Digitalisierung kann man
mit Radio die verschiedenen Steps der Custo-
mer Journey adressieren, z. B. unterschiedli-
ches Storytelling bei jedem neuen Kontakt.

Multichannel-Strategien mit auditiver und
visueller Werbung, also Mischformen wie
Audio im Radio und Visual/Videos auf den
IP-basierten digitalen Kanidlen bieten neue
Ansitze. Noch spannender wird dann die
orchestrierte Werbung, wo wir ,,on demand”
den Werbespot sozusagen beim Ausspielen
,Zusammenbauen”, je nach Real-time-Anfor-
derung. DAB reiht sich da wie UKW als nor-
maler, weiterer terrestrischer Rundfunk-Kanal
ein — mit einem ,Mehr” an Angeboten.

Digital Audio Broadcasting (DAB+) ist das
jiingste Ubertragungsformat Osterreichs in
Sachen Audio und perfekt fiir alle First-Mo-
ver. Es bietet — im Gegensatz zu UKW - Platz
fiir neue Osterreichweite Sender. Seit 28. Mai
2019 wird die Verbreitung von DAB+ in Os-
terreich in 3 Stufen bis zur Abdeckung von
86 Prozent aller Osterreicher ausgebaut. Die
Kombination von Werbespots mit themen-
affinen Sponsorings und einem integrierten
Gewinnspiel sichert hohe Aufmerksamkeit.

DAB+ ist das Radio von heute: Es bietet eine
groflere Programmvielfalt durch die digitale
Ubertragung der Signale, multimediale Zu-
satzdienste und bequemen Bedienkomfort.
So erlaubt es DAB+, Zusatzinformationen
parallel zum Programm mitzusenden. Neue
Werbemoglichkeiten werden Unternehmen
Mehrwert bieten.

An dieser Entwicklung wird 2020
kein Weg vorbeifiihren ...

k. A.

Die Herausforderungen in der Radiowerbung
sehe ich — zumindest fiir den Zeitraum eines
Jahres — nicht so sehr im technischen Bereich.
Was manchmal fehlt, ist, sich im Kreativ- wie
im Planungsbereich auf die speziellen Anfor-
derungen und Moglichkeiten (!) des Mediums
Radio ,einzulassen”. Da ist noch Luft nach
oben.

Die RMS Audio DataManagementPlattform.
Damit ist Data-driven Advertising erstmals mit
100 Prozent Audioreichweite moglich, auch
uberall dort, wo keine Cookies greifen.

Dass kaum ein Weg an Radiowerbung vorbei-
fithrt, merkt man auch daran, dass der Anteil
an Radiowerbung am Werbekuchen (1t. Focus
Media Daten) auch 2019 wieder gewachsen
ist. Und das trotz Streaming-Diensten. So ge-
sehen wichst Radio und der gesamte Audio-
Markt noch stérker.

DAB+ ist bereits im Grofdteil Europas Stan-
dard, 2019 startete DAB+ auch in Osterreich.
Bis September 2020 werden etappenweise
mehr Sendestationen in Betrieb gesetzt, dann
konnen iiber 80 Prozent aller Osterreicher
erreicht werden. Der Verkauf von DAB+-fd-
higen Radiogerdten ist in den letzten Mona-
ten signifikant gestiegen. Die EU unterstiitzt
Digitalradio DAB+ im European Electronic
Communications Code: Alle Radios in neuen
Kfz miissen ab 2020 in der Lage sein, digital-
terrestrisches DAB+ Radio zu empfangen.

In diesem Jahr ist auf jeden Fall DAB+ eine der
grofiten Innovationen. Die Intensitdt dieser
neuen Entwicklung wird sicher erst mittel- bis
langerfristig spiirbar sein, jedoch werden die
neuen Werbemoglichkeiten den Radiomarkt
aufmischen und im besten Fall noch mehr
Kunden von Audio iiberzeugen. Eine span-
nende Entwicklung bleibt in diesem Jahr mit
Sicherheit auch Webradio.
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Loyale Radio-Gemeinschaft

Die aktuellen Zahlen des Radiotest 2019 zeigen, dass der Horfunk fest zum Mediennutzungsrepertoire der Osterreicher gehort.

ra sterreichs Radio-Macher
O konnen erleichtert aufat-

men: Herr und Frau Os-
terreicher zdhlen zu einer treuen
Mediennutzer-Gemeinschaft. Die
Zahlen des Radiotests fiir das ver-
gangene Jahr zeigen {iiberdies Er-
freuliches fiir die Sender: Denn
Radio scheint beliebt wie nie zu-
vor zu sein. Uber 6 Millionen
Osterreicher/-innen nutzen taglich
Radio. Das entspricht einem tag-
lichen Potenzial von 77 Prozent.
Ebenso positiv hat sich die Hor-
dauer entwickelt: 3 Stunden und
21 Minuten pro Tag wird Audio-

Content gehort, was einer Steige-
rung von 18 Minuten entspricht.
Damit landet nicht nur die gesamte
Gattung Radio auf einem Spitzen-
platz innerhalb der Medienwelt,
freut man sich indes bei Privatra-
diovermarkter RMS Austria. Auch
in der werberelevanten Zielgruppe
der 14- bis 49-jahrigen Personen
nehme Radio einen fixen Platz im
Tagesablauf ein, heifdt es: 73 Pro-
zent — das entspricht weit tiber 2,9
Millionen Hérer/-innen — schalten
Radio téglich ein und hoéren durch-
schnittlich 3 Stunden - eine Steige-
rung von 14 Minuten pro Tag.

Die beliebtesten ,,Privaten® in den Bundesldndern

03 dominiert freilich nach wie vor den Ather auch in der Bundeslénder-
Betrachtung (zwischen 22 und 40 Prozent*). Und auch die regionalen
Radiosender der ORF-Familie zdhlten 2019 wenig iiberraschend zu den
beliebtesten Sendern in den jeweiligen Lindern (im Osterreich-Durch-
schnitt knapp 30 Prozent*). Ein Blick auf Sender au3erhalb des ORF-

Spektrums zeigt jedoch interessante Angebote.

*Quelle: Radiotest 2019, TRW in %, 10+, Mo-So

Antenne
Vorarlberg: 24,9 %
KroneHit: 8,0 %
Radio Austria
Ant. Sbg./Ant. Tirol):
05 %

(

Der Radiomarkt WIEN

Radio Ul
(im VG 2): 13,6 %

Radio Ul Radio Austria
(im VG 1): 132 % (Ant. Sbg./Ant. Tirol):
Radio U1 Tirol: 115 %
127 % Welle 1 Shg
(im VG): 5,5 %
KroneHit: 5,4 %

Life Radio: 12,9 %
KroneHit: 12,3 %
Radio Arabella 00
(im VG 1):
11,0 %

RMS TOP in Wien die Nummer 1.

Tagesreichweaitan in %

276

Chelle: Radiohest 2010_4, Tag

Marktantede in %

39

in %, 14-48 Jahre, Basis: Wien, Mo-5o

Osterreich-Sicht.  Fur die ORF-

Senderfamilie (01, 02, 03, FM4)
scheint 2019 wieder etwas besser
gelaufen zu sein. Die Tagesreich-
weiten der Sender (10+, Mo-So)
konnten um fast drei Prozent-
punkte in die Hohe geschraubt
werden. Uber den zweiten tiberre-
gionalen Radiosender Radio Aust-
ria der Mediengruppe Osterreich
lasst sich derzeit noch schwer
eine aussagekraftige Entwicklung
abschitzen, da der frithere oe24-
Radiosender erst am 26. Oktober
2019 gestartet ist. [ ]

Erika Hofbauer

Radio im Uberblick

rund 30 Sender bzw. Sendergruppen, die vom Radiotest erfasst werden, sen-
den ihre Radiobotschaften in Osterreich in den Ather

Neben der ORF-Senderfamilie (01, 02/Bundeslinder-Radios, 03, FM4) agiert
bundesweit neben KroneHit auch seit dem 26.0kt.2019 mit Radio Austria der
Mediengruppe Osterreich (MGO) - bislang unter der Hérfunk-Sparte oe24/
Antenne Osterreich mit Wien, Salzburg und Tirol bekannt - bundesweit.

2019 hat sich die Hordauer positiv entwickelt: 3 Stunden und 21 Minuten pro
Tag hért Herr und Frau Osterreicher im Schnitt Radio, was einer Steigerung
von 18 Minuten entspricht.

Uber 6 Millionen Osterreicher/innen nutzen tiglich Radio.

Das entspricht einem téglichen Potential von 77 Prozent.

Quelle: Radiotest 2019, 10+, Mo-So

KroneHit: 14,7 %
Arabella Mostviertel:
10,0 %
Arabella NO:
8,0 %

S

Antenne

Antenne
Kérnten: 23,8 %
KroneHit: 6,8 %
Welle 1 Karnten
(im VG): 2.3 %

AuBenwerbung (T

Steiermark. 20,2 %
KroneHit: 8,7 %
Radio Griin-Weiss
(im VG): 72 %

Hérfunk (Total): 254 Mio. Euro

KroneHit: 10,2 %
Radio Energy: 6,0 %
Radio Arabella: 5,5 %

KroneHit: 13,4 %
Radio 88.6: 8,7 %
Antenne Steiermark:
45 %

Anteil Horfunk am
gesamten
Werbekuchen 2019

Gesamter Bruttowerbewert 2019
(=100 %), alle Mediengattung,
exkl. Direktmarketing: 4,4 Mrd. Euro

Quelle: Focus Media Research
Kino: 16 Mio. Euro

Online (Total): -
642 Mio. Euro '

Bruttowerbewert Radio in 1.000 Euro (ochne Doppelbuchungen)
Top 10 Wirtschaftsbereiche 2019 Veranderung Ranking Top 10 Werber 2019
Handel und Versand 53493  3,6% XXXLutz
Kraftfahrzeuge und Zubehér — 32.312 3,6% Spar
Haus und Garten 30643  11,2% Billa
Dienstleistungen 20393  138% Porsche Austria
Medien 19.536 8,2% Hofer
Touristik/Gastronomie 15928  9,9% Interspar
Bauwirtschaft 11.833 -9,7% Osterreichische Lotterien
Kosmetik/Pharmacie 11535  20,8% Mc Donalds
Finanzen 10.859 18,8% Merkur
Audio/Video/Foto/Optik 8.100 75% Lidl
Quelle: Focus Media Research

Foto: Javanesia45/AdobeStock
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Die auditiven Facetten der Radiowerbung

Werbung im Radio ist oft gehort, aber nie tiberhért. Das altbekannte Medium Radio steht bei den Osterreicherinnen und Osterreichern

immer noch hoch im Kurs.

adio - ein Medium, das vor

allem unsere auditive Wahr-

nehmung anspricht und so-
mit eine gebtindelte Aufmerksamkeit
garantiert. Radio funktioniert tiber-
all und ist immer erreichbar, ob im
Auto, zu Hause oder iiber die App am
Handy. Dadurch kann Radio den Ho-
rer gezielt mit Werbung durch den
Tag begleiten.

Radiowerbung hebt sich von
den anderen Werbevarianten ab, da
sie gezielt auf unsere auditive Wahr-
nehmung abzielt. Sie muss interes-
sant sein und sich zugleich biindeln,
denn Farben und Bilder spielen hier
keine Rolle. Optimalerweise wird die
Radiowerbung nicht nur durchs Sen-
den tibertragen, sondern lebt dank
ihrer Eingdngigkeit durch die Mund-
propaganda weiter.

Auch die Gefiihlslage kann
durch Radiowerbung beeinflusst wer-
den. Mit ein paar Noten ist es mog-
lich, die gesamte Aufmerksamkeit
auf den folgenden Radiospot zu zie-
hen. Musik hat die Gabe, unsere Ge-
fiihlswelt zu beeinflussen, und kann
dadurch sowohl Spannung als auch
gute Laune erzeugen. Das Wichtigste
dabei? Die Musik sollte zu der Inten-
tion der Werbung passen. Auch die
Eingdngigkeit darf nicht auler Acht
gelassen werden, denn ein Ohrwurm
verankert das Gehorte und die Marke
im Kopf des potenziellen Kunden.

Radiowerbung ist be-
sonders geeignet, um die Zielgruppe

mit weiteren Medien zu verkniipfen.
Ob es sich nun um ein Gewinnspiel
handelt oder ob man nihere Infor-
mationen haben mdochte - ein einfa-
cher Verweis auf die Website macht
es moglich, dass sich der Horer tiefer
mit dem Unternehmen beschéftigt,
selbst aktiv wird und im Optimalfall
sogar zum Kunden wird.

Die meisten Horer
schalten das Radio ein, um Musik
zu horen, die Nachrichten zu verfol-
gen, oder um Geschichten zu horen.
Insbesondere Geschichten eignen
sich gut, um mit Werbung verkniipft
zu werden. Sie haben das Potenzial,
den Hoérer zu tiberraschen und ihm
vielleicht sogar ein Liacheln ins Ge-
sicht zu zaubern, denn genau dann
wird die Werbung als besonders po-
sitiv wahrgenommen.

Ein Logo hat den
optimalen Wiedererkennungswert
und wird schnell mit einem Un-
ternehmen verkniipft. Auch in der
Radiowerbung muss nicht auf die
Wiedererkennung verzichtet wer-
den, denn eingidngige und sich wie-
derholende Tone bieten eine ebenso
gute Identifikation mit einer Marke.
Die besondere Masche, neben dem
Jingle: bekannte oder einprdgsame
Stimmen. Gerade in der Radiower-
bung sind Stimmen von Prominen-
ten nicht wegzudenken, denn sie
haben einen hohen Wiedererken-
nungswert. Jedoch lohnt es sich,
nicht nur bei deutschsprachigen Be-
riithmtheiten zu suchen, auch ameri-

Foto: nehopelon/AdobeStock
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Die Maglichkeiten, die Radio bietet, spiegeln sich nicht nur im Gehduse wider, sondern werden auch gehért.

e

kanische Synchronsprecher sind oft
der breiten Masse bekannt. Hierbei
ist es wichtig, dass sowohl der ausge-
wihlte Sprecher als auch die Marke
authentisch bleiben und zueinander
passen.

Der klassische Werbespot steht fiir
sich allein in einem Werbeblock, im
Gegensatz dazu gibt es den Tandem-
Spot. Dieser besteht aus zwei Teilen,

B4

die durch mindestens eine Werbung
fiir ein anderes Produkt voneinander
getrennt sind. Auch kann ein Werbe-
spot von einem Mitglied der Redakti-
on gelesen werden und ist somit live
im Radio zu horen. Eine mogliche
Option ist es auch, als Unternehmen
live ,on air” zu sein, indem man als
Vertreter eines Unternehmens live
im Radio zu horen ist und das Pro-
dukt oder die Marke im Laufe eines
Interviews vorstellt.

=

15 bis 30 Sekunden - langer dauert
der klassische Radiospot in der Regel
nicht, und doch kann er tdglich von
75 Prozent der Osterreicherinnen
und Osterreicher gehort werden.
Trotz der vielen medialen Angebote,
die einem taglich begegnen, schafft
es das Radio immer noch, einer der
Top-Wegbegleiter durch den Tag zu
sein, und ist auch unschlagbar in der
Reichweite.

Alexandra Hofbauer

Radio SOL - Der Radiosender zum Mitreden

Osterreichs Nachhaltigkeitssender hat mehr zu bieten. Das Community Radio punktet mit Radio-Interviews, die die Horer bewegen.

adio SOL steht fiir sozial —

oekologisch - lokal, ist nun

auch Mitglied bei DAB+ und
weitet so seine Reichweite auf ganz
Wien und das gesamte Wiener Be-
cken aus.

Osterreichs  Nachhaltigkeitssen-
der Radio SOL startet mit einem
neuen Programm und vertritt dabei
eine sozial-6kologisch orientierte
Redaktionslinie. Dabei sind vor al-
lem die lokale Berichterstattung, der
generationentibergreifende ,sonni-
ge” Musikmix und die Partizipation
seiner Mitglieder die wichtigen Tei-
le. Der Nachhaltigkeitssender geht
auch im Bereich der Werbung ei-
nen Community-orientierten Weg.
Sympathisch werden Kunden, die
aus YouTubern, Podcastern, KMU,
Netzwerken und Gemeinden beste-
hen, mittels Radio-Interviews on air
prasentiert und weiterempfohlen.
,»Wir sind ein Radiosender zum Mit-
reden und Mitgestalten. Dieser ak-
tive Lebensstil spiegelt sich auch in
unserem Leitbild wider. Die Com-
munity von Planet SOL will die
Welt bewegen, indem wir gemein-
sam eine Gesellschafts- und Wirt-

schaftskultur schaffen, die zu dem
Okosystem unseres Planeten passt”,
erkldrt Ing. Gerhard Pellegrini, CEO
von Radio SOL.

Bei Radio SOL dreht
sich alles um Bilden und Informie-
ren, Vernetzen und Kooperieren,
Handeln und Konsumieren. Der
Nachhaltigkeitssender bietet neben
dem Radio SOL Hauptprogramm
individuell gestaltbare Radiokanile,
Podcasts, Videos, Fotos, Blogs, We-
binare, Events — und das sowohl on
air als auch online und on demand.

Mit Planet SOL kann jeder Biirger,
Verein, Unternehmer, Biirgermeis-
ter, Regionalmanager, Projekt- oder
Netzwerkbetreiber sein individuel-
les Social-Media-Presseportal inkl.
Web-TV- und Radiokanal mittels
individuellem Marketingpaket vom
Planet SOL Team betreiben und be-
treuen lassen — oder auch kosten-
los selbst betreiben, dafiir werden
Schulungen und ein nachhaltiges
Forderprogramm geboten.

Das Team von Radio SOL bietet
Werbenden eine Vielzahl von Mog-
lichkeiten an, um in Osterreichs

Nachhaltigkeitssender aktiv zu
werden. So kann schon bei einer
Live-Radioshow inklusive Sende-
vorbesprechung gestartet werden,
die als sympathisches Studiogast-
Interview mit Moderator gefiihrt
wird. Nicht live, aber on demand
bietet sich die Variante an, bei der
die Radiosendung zum jederzei-
tigen Nachhoren, Verlinken und
Teilen in den sozialen Netzwerken
verfligbar ist. Auch ein komplettes
Rundumpaket stellt Radio SOL sei-
nen Kunden zur Verfiigung. Mit der
,Radio- & Social Media Intensiv-
Kampagne” wird man zum Fixter-
min der Horer und Horerinnen, da
sechs Radiomagazine gebucht sind,
und ist auch dank einer Marketing-
betreuung in den sozialen Netzwer-
ken verankert.

Als Mitglied der DAB+-Familie
konnen die Horerinnen und Horer
von Radio SOL nun die neuesten
Radiostandards genief3en: Eine tolle
digitale Klangqualitdt und die Un-
gebundenheit, denn der DAB+-Sen-
der Radio SOL ist auch unterwegs
uber Pocketradios in voller Qualitat
empfangbar. Die Vorteile sind wohl

kaum zu iberhoren - kein Klang-
verlust, und der Handy-Akku wird
auch geschont.

Radio SOL, das interaktive Club-
radio des Medien- und Wirtschafts-
Netzwerks Planet SOL, ist Oster-
reichs erster Nachhaltigkeitssender.
Das Community Radio verwdhnt
seine Horerinnen und Horer mit

konstruktiven Nachrichten und
inspirierenden Themen sowie mit
einem  generationsverbindenden
Musikmix aus Soul, Oldies, Latino,
Lounge und Weltmusik. Radio SOL
ist im Ballungsraum Wien-NO-Siid
auf UKW 105.1 und via DAB+ emp-
fangbar.

Alexandra Hofbauer
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Authentizitat vermitteln

haben hohe Erfolgs-
chancen.

Bewegtbild zeigt, was Authentizitat ist

Wie die visuellen Inhalte Unternehmen zu mehr Authentizitat und Erfolg verhelfen kénnen, dabei informieren und verbinden.

er Online-Videotrend

boomt, und auch immer

mehr Unternehmen neh-
men diese Chance wahr. Soziale
Netzwerke wie Facebook und You-
Tube bieten Videos sowie die Mog-
lichkeit, sich direkt auf der Stelle
mit jedem auszutauschen. Dadurch
ist eine komplett neue Form der
Kommunikation entstanden — eine
Art der Kommunikation, die auch
gerne von Unternehmen genutzt
wird. Bewegtbild erobert die Mar-
ketingspitze, und auch die Nach-
frage nach mehr Video-Content
von den Unternehmen steigt.

Erklarvideos tragen also zum
Unternehmenserfolg bei, denn Be-
wegtbild ist beliebt, beliebter als
Newsletter. In der Umfrage von
HubSpot schnitt Bewegtbild ein-
deutig besser
ab als der Newsletter. Hier kann
als Unternehmen direkt angesetzt
werden, denn im Vergleich zu
Texten ist das Video unschlagbar.
Visuelle Informationen koénnen
im Gehirn 60000-mal schneller
verarbeitet werden als die eines
Textes. Bei der Speicherung der In-
formationen liegt Bewegtbild weit
vorne, denn wihrend bei einem
Text nur rund 10 Prozent der In-
formationen abgespeichert werden
konnen, sind es bei einem Video
ganze 50 Prozent. Ein weiterer
Vorteil fiir Unternehmen: Visuelle
Inhalte haben eine um 41 Prozent
hohere Klickrate. Menschen be-
greifen Dinge also besser, wenn sie
sie sehen oder horen, als wenn sie
die Textform konsumieren. Auch
wenn nicht alle Menschen visuelle
Lerntypen sind, so nimmt das Ge-
hirn 90 Prozent der {ibertragenen
Informationen visuell wahr und
verarbeitet diese.

Bewegtbild entfaltet seine Wir-
kung am besten durch eine emoti-
onale Ansprache. Videos transpor-
tieren positive Gefiihle, die dann
mit der Marke oder dem Unterneh-
men verkniipft werden. Besonders
gutes Storytelling ist hier gefragt.
Hierbei geht es nicht darum, werb-
lich zu sein, sondern die Inhalte
sollen relevant sein, die Kunden

informieren und emotionalisieren.
Emotionen und Geschichten sor-
gen im Gehirn fiir Gliickshormo-
ne, die dann direkt mit dem Unter-
nehmen verkniipft werden. Fiir die
Nutzer sind gerade unterhaltsame
Videos interessant, und das schafft
Bewegtbild: bildende und unter-
haltsame Informationen in kurzer
Zeit tibersichtlich und verstdndlich
darzustellen. Durch eine geschick-
te Komposition von Design und
Story ldsst sich die Nutzungserfah-
rung der Kunden und Kundinnen
entscheidend beeinflussen.

Um vor allem die Authentizitit
des Unternehmens herauszustrei-
chen, sollte zu Live-Streamings
und interaktiven Videos gegriffen
werden. Thre Vorteile sind, dass
die Kunden und Kundinnen direkt
an der Aktivitdt der Unternehmen
teilhaben konnen. Durch die di-
rekte Vermittlung von Bewegtbild
ist das Live-Streaming besonders
geeignet, um ein Unternehmen
glaubwiirdig darzustellen. Hierbei
kann nicht manipuliert werden,
was auch die menschliche Seite
des Senders hervorstreicht. Die
menschliche Stimme wirkt hier-
bei wie ein akustisches Signal und
lasst die Kommunikation serios
und vertrauenswiirdig wirken. Die
Emotionen werden iiber die Gestik
und die Mimik erzeugt, die gera-
de bei einem Live-Video schwer
verfdlscht werden konnen. Somit
kommt die Kommunikation tiber
Bewegtbild einem Kundenge-
sprich am néchsten und schafft
eine angenehme und gewohnte
Atmosphare.

Zuletzt sollte auch an die Dau-
er und die Qualitit des Videos
gedacht werden. Denn auch hier
haben die Nutzer klare Vorstellun-
gen. Die eindeutige Praferenz liegt
bei kurzen Videos, die inhaltlich
interessant sind und auch in hoher
Qualitdt produziert wurden.

Die Bedeutung von Bewegtbild-
Marketing ist unumstritten, und
auch die Nutzung steigt weiter.
Bewegtbild ist ein emotionales Me-
dium, das ein Unternehmen oder
eine Marke glaubwiirdig darstellt

und eine Bindung aufbaut. Platt- wegtbildwerbung spezialisiert und ten, als der klassische Point of Sale.

formen wie YouTube und Facebook bieten mehr Mdoglichkeiten, die In-
halte an die Zielgruppe weiterzulei-

sind auf das Verbreiten von Be- Alexandra Hofbauer
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ist aus einem erfolgreichen Mediaplan nicht mehr
wegzudenken. Die RMS Tagesreichweite steigt in 6 von 9 Bundeslandern und
beweist einmal mehr - RMS kann vieles, aber eines am besten: erreichen.
Entscheiden Sie sich fur die besondere Attraktivitat eines der beliebtesten
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Neue Studien von HubSpot geben Einblicke in die Welt der Online-Videos: 71 Prozent der weltweiten Ver-
braucher geben an, dass ihr Videokonsum im vergangenen Jahr gestiegen sei, und 54 Prozent wiinschen sich
sogar mehr Video-Content. Unternehmen kénnen diese Erkenntnisse nun fiir sich nutzen, denn iiber die Half-

te der Nutzer mochte nun auch mehr Videos von Unternehmen sehen. Download-Dateien wie PDFs kdnnen
hingegen nicht mehr mithalten und fallen auf den letzten Platz. Zudem hat Bewegtbild eine um 41 Prozent
hohere Klickrate als Texte.

Online-Marketing hat eine
neue Hauptfigur

Bewegtbild — ein Werbemittel ahnlich dem TV-Spot, doch in seinem Einflussbereich
um Langen uberlegen. In den sozialen Medien sind Videos nicht wegzudenken.

YouTube ist und bleibt ganz oben, mit 83 Prozent ist die Videoplattform Spitzenreiter im Marketingkosmos.
Dicht dahinter am zweiten Platz liegt Facebook mit beachtenswerten 67 Prozent. Auch fiir Unternehmen gibt
es spannende Nachrichten, denn nahezu die Hilfte der Studienteilnehmerinnen und -teilnehmer sieht Face-
book (51 Prozent) und YouTube (47 Prozent) als Inspirationsquelle fiir neue Trends, Produkte und Services.

Wie die Studien von RTR/AGTT be-
weisen, gibt es kaum jemanden, der
nicht dem Bewegtbild verfallen ist. Je
nach Altersgruppe liegt die Reichweite
zwischen 87 und 93 Prozent. Personen
zwischen 14 und 29 Jahren schiatzen
Videos, ob live, on demand oder als
Download, sogar mehr als lineares TV.
Dafiir ist das herkommliche Fernse-
hen bei Personen iiber 50 Jahren sehr
beliebt.

Die Vorlieben sind eindeutig: Unterhaltsam und lustig sollen Videos sein, die gerne
konsumiert werden, diese Attribute liegen beide iiber 70 Prozent. Nicht weit entfernt sind
Videos, die informativ und lehrreich sind, beides Eigenschaften, die sich auch mit den
Spitzenreitern kombinieren lassen und so Unternehmen erfolgreich unterstiitzen kénnen.
Weit abgeschlagen liegen hingegen Live-Videos und animierte Bewegtbilder, diese sind
mit 26 bzw. 24 Prozent weniger beliebt.

Fotos: Alexandra Hofbauer, StockRocket, BullRun, corund/AdobeStock
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Kurz und pragnant - die Top 5 im Bewegtbild
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10 Rezepte flir das gelungene Video-Marketing

Videos zeigen, was sonst der Zielgruppe verborgen bleibt: die Menschen hinter dem Unternehmen. Visuelle

Inhalte verhelfen auch kleinen und mittelstandischen Unternehmen dazu, gesehen zu werden.

Informationen ibermitteln, und
das auch noch unterhaltsam? Ja! Vi-
deo-Marketing hat den groflen Vor-
teil, positiv und effizient zu sein. In
der schnelllebigen Welt von heute
fiigen sich Videobotschaften opti-
mal durch Wischen und Scrollen in
unseren Alltag ein. Hier 10 Griinde,
warum auf Video-Marketing gesetzt
werden sollte:

Logistik-

1. Das Budget: Kaum eine andere
Marketingstrategie ldsst sich mit
einem so kleinen Budget umsetzen
wie das Video-Marketing. Es muss
nicht immer in teures Equipment
investiert werden, denn eine Pro-
duktion, die vor allem mit viel Herz
gemacht wurde, stellt ein Unter-
nehmen mit genauso viel Herz und
Sympathie dar.
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Personlichkeit, Zusam-
menhalt und Echtheit.
Das und noch vieles
mehr stecken im Video-
Marketing.

janetschek
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2. Die Aufmerksamkeit: Mit einer
Handykamera und ein bisschen
Uberwindung entsteht ein Video,
das das Unternehmen und die Leis-
tungsangebote kurz und prdgnant
vorstellt. Wichtig ist, dass der In-
formationsgehalt stimmt und das
Video natiirlich wirkt. Durch die
personliche Kommunikation steht
man im direkten Kontakt mit der
Zielgruppe, und die Aufmerksam-
keit ist gesichert.

3. Das Gedachtnis: Sowohl der Seh-
als auch der Horsinn wird mit ei-
nem Video direkt angesprochen.
Die beste Kombination, um nach-
haltig im Gedédchtnis der Kundin-
nen und Kunden zu bleiben.

4. Das Vertrauen: Durch die Video-
botschaft wird eine personliche
Botschaft direkt an die Zielgruppe
gesendet, die meist zur Kontaktauf-
nahme motiviert und durch ihre
Individualitat vertrauensbildend ist.

5. Die Reichweite: Die Schnelligkeit
des Internets ist hier der grofie Bo-
nus. Nichts lédsst sich schneller in
den sozialen Netzwerken verbreiten
als ein gut gemachtes Video. Und
auch hier ldsst sich wieder sparen,
denn die Verbreitung im Internet ist
kostenlos.

6. Das Ranking: Suchmaschinen
funktionieren nach einem gewissen
Prinzip, und der Schliissel dazu sind
Keywords. Wer sich hier gut beraten
lasst, ist bei Google ganz oben.

7. Die Messbarkeit: Viele Plattformen
bieten konkrete Messungen iiber
die Zugriffe und das Nutzverhalten
des veroffentlichten Videos. Hier
ist leicht zu erkennen, was der Ziel-
gruppe gefllt.

8. Das Ziel: Die drei Aspekte, die fiir
einen Kauf entscheidend sind, fin-
den sich alle in einem Video wie-
der: Die konkrete Information, die
handelnden Personen und die An-
gebote. Ein Video kann so in vielen
Féllen ein Verkaufsgesprach erset-
zen, und es kommt direkt zu einer
Bestellung.

9. Die Zuverlassigkeit. Auch cross-
medial eingesetzt wirkt das Video
zuverldssig und kann so in Szene
gesetzt werden. Die klassische Vari-
ante eines Medienplans ist, dass der
grofite Anteil in den Print investiert
wird. Ein geringerer Anteil flief3t in
Online- und Kinowerbung. Auch
das digitale Marketing, wie regiona-
les Targeting und nutzerspezifische
Anzeigen, kommen zum Einsatz.

10. Der Zusammenhalt. Ein Video im
Unternehmen zu produzieren stei-
gert den Team-Zusammenhalt. So
kommt von der einen Seite etwas
Kreativitdt und von der anderen ein
wenig Know-how, und zusammen
gestaltet man ein eingdngiges und
anschauliches Video-Skript. Gerade
wenn das gesamte Team miteinbe-
zogen wird, starkt das die Bindung,
und auch die Zielgruppe sieht, wer
hinter dem Unternehmen steht.

Die Bedeutung von Video-Marke-
ting ist unumstritten, und auch die
Nutzung steigt weiter. Bewegtbild
ist ein emotionales Medium, das
ein Unternehmen oder eine Marke
glaubwiirdig darstellt und eine Bin-
dung aufbaut. [

Alexandra Hofbauer



