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EDITORIAL

as Jahr 2020 ist zweifelsohne auflergewdhnlich. Die Corona-Pande-

mie, die Mitte Marz zu einer ,Vollbremsung” unseres Alltagslebens

fuhrte, hat in der Folge dramatische Auswirkungen auf die politische,

wirtschaftliche und gesellschaftliche Entwicklung sowohl in Oster-
reich als auch weltweit. Ausgangsbeschrankungen, das Sperren von Geschéften und
GrenzschlieBungen bedeuteten fiir viele Wirtschaftssektoren wie Tourismus, Verkehr,
Handel und Gewerbe erhebliche Verwerfungen. Medien und Werbewirtschaft, die als
Kommunikationsdienstleister und Markenbotschafter den Transmissionsriemen des
Wirtschafts- und Konjunkturmotors darstellen, waren ebenso negativ betroffen. Auch
unsere ADGAR-Gala mussten wir aufgrund des ,,Lockdowns™ absagen.

Wie lange die Pandemie selbst bzw. die Negativeffekte andauern oder nachwirken
werden, kann heute noch gar nicht abgeschatzt werden. Die Situation ist jedoch
ernst, nicht nur fiir unsere Branche, sondern auch fiir viele Unternehmen in Oster-
reich und Europa.

Ein Blick auf unsere Branche zeigt: Die Situation fiir Osterreichs Zeitungen und
Magazine stellt sich im letzten Jahr liberaus ambivalent dar. Einerseits ist da die
schwierige wirtschaftliche Situation aufgrund des Konjunktureinbruchs, des krisen-
bedingten Wirtschaftseinbruchs und der immer starker werdenden Konkurrenz auf
dem Online-Werbemarkt durch Tech-Giganten. Dem gegeniiber steht die starke
Nachfrage nach Informationen und hohe Nutzungszahlen in Print und Online sowohl
in den politisch bewegten Monaten des Jahres 2019 als auch rund um die Corona-
Krise. Durchaus verstandlich, angesichts der unermesslichen Flut an Falsch-
meldungen bzw. sogenannter Fake-News in sozialen Netzwerken.

Wie schnell sich die Agenda und Themenstellungen andern konnen, wird aufgrund
der letzten Monate besonders deutlich. Zu Beginn dieses Jahres sind wir noch davon
ausgegangen, das 75-jahrige Bestehen einiger Tageszeitungen, die 1945 nach dem
Verbot der freien Presse im Nationalsozialismus und den Wirren des Zweiten Welt-
kriegs neu gegriindet wurden, zu feiern bzw. der Leistungen der freien Presse zu
gedenken.

Betrachtet man die Problemstellungen und Schwierigkeiten unserer Griindervater,
mit denen sie damals fertig werden mussten, so gebihrt diesen Leistungen einer-
seits Anerkennung und Respekt und andererseits kann man daraus Hoffnung und
Zuversicht schopfen. Politische Repression und Verfolgung wurden abgeldst von
Mangelwirtschaft — Papier war in den ersten Jahren nach dem Krieg kontingentiert -,
die Tageszeitungen konnten im Westen Osterreichs bereits in den ersten Mona-

ten nach Kriegsende ihren Betrieb aufnehmen, wahrend aufgrund der Besatzungs-
macht in Ostosterreich der Start deutlich spater gelang. Echter Pioniergeist war ge-
fragt, um einen funktionierenden Vertriebs- und Werbemarkt aufzubauen. Das Er-
gebnis dieser Anstrengungen kennen wir - nicht nur die Medien- und Kommunikati-
onsbranche, sondern auch unsere Republik mit ihren Institutionen sowie unsere Ge-
sellschaft sind Nutzniefler einer funktionierenden Zeitungs- und Magazinlandschaft,
die sich der Wahrhaftigkeit und einem ethischen Ehrenkodex verpflichtet sieht.

Auch wenn die Herausforderungen heute aufgrund der Corona-Pandemie und deren
Folgen deutlich anders gelagert sind als jene vor 75 Jahren und in keinster Weise mit
den Kriegs- bzw. Nachkriegsjahren zu vergleichen sind, so zeigt es doch, dass Mut
und Zuversicht gefordert sind. Ich denke, wir sollten dies auch mit unseren Produkten
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Markus Mair
Prasident des Verbandes
Osterreichischer Zeitungen

«Das jahrzehnte-
lang aufgebaute
Vertrauen in unsere
Medienmarken, ist -
bei entsprechender
Pflege und Qualitats-
sicherung - ein Garant
fur den Erfolg beim
Publikum und bei der
Werbewirtschaft.»

Foto: Ballguide



EDITORIAL

vermitteln. Das Investitionsklima - Werbung sollte als Investition in das eigene Produkt
gesehen werden und nicht als Kostenfaktor - muss sich verbessern.

Warum in Print investieren? Vor wenigen Monaten hat das ,Wall Street Journal” ge-
meinsam mit der Mediaagentur Havas eine Studie veroffentlicht, in der die eindeutige
positive Wechselwirkung zwischen einer vertrauenswiirdigen Medienmarke und dem
Vertrauen in Werbung belegt wird. Print kann das Vertrauen in die Medienmarken

am besten auf Anzeigen Ubertragen, denn das Vertrauen in Print-Content betragt
laut besagter Studie 69 %, das Vertrauen in Werbung auf Print-Plattformen immer-
hin 58 %. Dies bedeutet, dass 83 % von denen, die Print-Content vertrauen, auch der
Print-Werbung vertrauen. Der VOZ ist in den letzten zwei Jahren in verschiedenen
Studien ebenfalls dieser Fragestellung nachgegangen. Auch hier sind die Ergebnisse
eindeutig: Zeitungen werden mit Abstand vor allen anderen Mediengattungen mit den
Attributen .informativ”, ,.vertrauenswiirdig” und ..neugierig machend” beschrieben.
63 % der Befragten gaben an, sich in den dsterreichischen Tageszeitungen iiber das
aktuelle Tagesgeschehen zu informieren.

Das jahrzehntelang aufgebaute Vertrauen in unsere Medienmarken, ist - bei ent-
sprechender Pflege und Qualitatssicherung - ein Garant fiir den Erfolg beim Publi-
kum und bei der Werbewirtschaft. Vor allem die bewusste Unterscheidung zwischen
den digitalen redaktionellen Angeboten unserer Mitgliedsmedien und anderer - zum
Teil Ubermachtiger — Akteure auf dem Werbemarkt gibt Zuversicht und Mut fir die
Zukunft. &

Wir wiinschen allen Gewinnern des ADGARS 2020 alles Gute und freuen uns auf
ein Wiedersehen 2021!

THE WINE
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Das KURIER Medienhaus bietet zahlreiche Werbemdoglichkeiten und eine qualitats-

bewusste Zielgruppe. So treffen Qualitatsjournalismus und kreative Werbeideen
aufeinander — in der Zeitung, Online und auch im TV.
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MEDIA & BRANDS

DAS IST MARKENIDENTITAT DAS KANN IDENTITAT

Identitat - das Wir-Gefiihl zwischen Marke und Kunde - Wenn sich ein Mensch mit einem Unternehmen

ist die wahrgenommene Zugehorigkeit zu einer Gruppe. identifiziert:

Sie beschreibt, wie stark man sich zugehdorig fihlt und e kauft er dort 6fter und mehr,

welchen Nutzen der Einzelne aus diesem Zugehdrigkeits- e ist er zufriedener und treuer,

gefihl zieht. Bei Unternehmen bedeutet Identitatsbildung e orientiert er sich weniger am niedrigsten Preis,
eine Gegenstrategie zur Commoditisierung, also zur e nimmt er langere Wege und Wartezeiten in Kauf und
Austauschbarkeit von Unternehmen und Marken. e wird zum Botschafter des Unternehmens.

arke
eins

Nur wenn sich Leserlnnen mit Medien identifizieren,
Was es dafur braucht, ist Qualitat, Unabhangigkeit ...

VON SONJA FEHRER-WOHLFAHRT

er Verband Deutscher Zeit-
schriftenverleger (VDZ) un-
tersuchte 2018 das Thema
.Brand Safety, Trust and Cre-
dibility”. Die Untersuchung zeigte, dass Medi-
enmarken grofles Vertrauen bei ihren Nutze-
rinnen geniefBen. Besonders hohen Ansprii-
chen beztglich ihrer Glaubwirdigkeit miis-
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edium

bleiben sie treu und loyal.
und eine starke Marke.

sen Informations- und Nachrichtenmedien
genligen. Das sieht der Geschaftsfiihrer des
.Kurier”, Thomas Kralinger, ahnlich: .In der
bestehenden Informationsflut ist es fir je-
des Medium und jede Mediengattung heraus-
fordernd, sich zu behaupten. Osterreichische
Kauftageszeitungen genieBen eine Sonder-
stellung, die sich in der im internationalen
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Gerhard Fehr
FehrAdvice & Partners

Marius Jan Demner
Demner, Merlicek &
Bergmann

Franz Hirschmugl
Institut fir

Markenentwicklung

Gerhard Valeskini
Kronen Zeitung

Thomas Kralinger
Kurier
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Vergleich signifikant hohen Abo-Durchdrin-
gung manifestiert. Der Gefahr der Austausch-
barkeit des Angebots, die im digitalen Bereich
nochmals hoher ist, kann nur mit Seriositat,
hochster journalistischer Qualitat und regi-
onaler Expertise begegnet werden. Um das
Vertrauen in eine Zeitungsmarke zu erhalten,
ist konsequente Markenpflege nétig. Jede Re-
daktion muss ihre Objektivitat und inhaltliche
Verlasslichkeit laufend unter Beweis stellen
und auf Augenhdhe mit den Lesern agieren.
Sie muss genau wissen, welche Interessen
und Fragestellungen ihre Leser haben, und
die Antworten darauf liefern.”

Markenkapital. Kompetenz und Unabhan-
gigkeit sind auch fir Krone-Geschaftsfiihrer
Gerhard Valeskini eine bedeutende Voraus-
setzung fir das Vertrauen in Medienmarken:
.Aus Tageszeitungen entstandene Medienmar-
ken konnen auf ein wertvolles Markenkapital
aufsetzen. Eine klar erkennbare Markenper-
sonlichkeit erleichtert fiir Leser und User die
Einordnung, gibt Orientierung und bildet da-
mit Glaubwiirdigkeit und Vertrauen. Es erfor-
dert leistungsfahige redaktionelle Ressourcen,
journalistische und technische Kompetenz, um
auf allen Plattformen fiir die Zielgruppen inte-
ressant und attraktiv zu sein. Unabhangigkeit
ist eine wichtige Voraussetzung, um Haltung
zu zeigen und in der Berichterstattung mutig
bleiben zu konnen.”

Analoge Lorbeeren reichen nicht. Die redak-
tionelle Leistung, kuratierte Inhalte und die
Bekanntheit einer Marke aus der , Offline-
Welt" stehen bei Expertinnen im digitalen
Raum fiir Brand-safe Umfelder. Thomas
Kralinger: ,,Auch der richtige Umgang mit
einem veranderten Nachrichtennutzungs-
verhalten spielt eine zentrale Rolle. Wichtige
MaBnahmen sind ein Fokus auf Inhalte fiir
mobile Endgerate und konsequenter Leser-
kontakt durch Community-Pflege - sowohl
online als auch mit Veranstaltungen und Zu-
satzprodukten rund um die Zeitungsmarke.”
Gefahren drohen der Brand Safety vor allem
bei nutzergenerierten Inhalten, Programmatic
Advertising und der Verbreitung von Fake
News.

Vertrauen ist gut ... Identitat ist besser. Identi-
tat geht weit Uber Markenbekanntheit hinaus.
Wenn sich die Leserlnnen mit einem Medium

identifizieren, honoriert das auch die Werbe-
branche. Mariusz Jan Demner, Geschaftsfiih-
rer von Demner, Merlicek & Bergmann: ,,Ohne
starke Markenidentitat ist ein Medium fir die
Werber unattraktiv. Denn wie soll er/sie denn
erkennen, ob das Medium sinnvoll zur bewor-
benen Marke passt? Eine starke Werbewirkung
ist fir eine Marke nur dann zu erzielen, wenn
sie in einem medialen Umfeld passiert, wo das
Medium selbst Marke ist. Der Markenmagne-
tismus eines Mediums lasst sich bei Print-Me-
dien an vielerlei Kriterien, wie etwa einer star-
ken Leser-Blatt-Bindung oder auch an hohen
Abo-Zahlen, gut ablesen und festmachen.”

.Meine” Zeitung. Das Schweizer-6sterreichi-
sche Beratungsunternehmen FehrAdvice &
Partners hat sowohl fiir Osterreich als auch fiir
die Schweiz Marken-Identitatsindizes erstellt.
Eines der zentralen Ergebnisse der Untersu-
chung ist: Viele Unternehmen kdnnen ihre ho-
hen Identitatswerte aus dem analogen Bereich
nur schwer auch in ihre digitale Welt umset-
zen. Das ist bei Medien etwas anders, erklart
Gerhard Fehr, CEO und Executive Behavioral
Designer bei FehrAdvice: ,Die analogen und
digitalen Identitatswerte von Medien ahneln
einander sehr stark. Teilweise hat sogar die
digitale Marke Oberhand. Das lasst sich dar-
auf zurlckfihren, dass es Medienunterneh-
men seit Langerem gelingt, neben ihren analo-
gen Angeboten ein vollig neues und attraktives
Produkt im digitalen Raum zu etablieren. Me-
dienunternehmen, die ihre innovativen Produk-
te zur vollen Geltung bringen wollen, sollten
zuerst damit anfangen, eine Vernetzung der
Nutzerinnen und Nutzer zu ermdglichen.”

Redaktionelles Selbstverstandnis. Franz
Hirschmugl, Geschéftsfiihrer des Instituts fur
Markenentwicklung, sieht den Weg zur star-
ken Markenidentitat eines Mediums dariber
hinaus im Selbstverstandnis der Redaktionen:
.Sie haben vieles richtig gemacht, unsere Zei-
tungen und Magazine. Die Herausforderung ist
es, einen grundlegend neuen Entwurf der Rol-
le von Journalistinnen in der Gesellschaft zu
entwickeln und das Verhaltnis zum Publikum
auf neue Beine zu stellen. Klingt zugegeben
ein wenig anstrengend, ist es anfangs auch.
Aber letztlich ist eine exakt beschriebene
Marke ein groflartiger Handlungs- und Orien-
tierungsrahmen, der die Tagesarbeit wesent-
lich vereinfacht.” &

Fotos: Cornelia Gstettner, Fehradvice, Martin Steiger, Kronen Zeitung, Christian Jungwirth
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Hoher Abo-Anteil zeigt die starke
Blatt-Bindung bei osterreichischen
Kauftageszeitungen

Quelle: OAK Jahresschnitt 2019,
Basis: Verbreitete Auflage im Wochenschnitt

Im Vergleich zu den traditionellen Medien
wird Werbung im Internet generell weniger
vertrauenswiirdig eingeschatzt.

Gedruckte Gedruckte TV Radio Internet Social
Zeitung Magazine Websites Media

Quelle: All Media-Report 2018, alle Werte in Prozent

... befragten Expertinnen
vertrauen Medienmarken, die
journalistisch recherchierte bzw.
aufbereitete Inhalte bieten.

Quelle: Studie ,,Brand Safety, Trust & Credibility” / VDZ

... vertrauen auf Quellen aus den traditionellen
Medien, aber nur 43 Prozent auf
Social Media-Quellen.

Quelle: Edelmann Trust Barometer

Identitat = Beziehung
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SUPPLEMENTS & TRENDS

Farbtupfer im
Blatterwald

Sie fallen mitunter aus der Zeitung heraus - aber auf jeden Fall ins Auge: die
bunten Beilagen. Es gibt kaum eine Tages- oder Wochenzeitung, die nicht auf
Supplements setzt. Die Leserinnen und Leser lieben und schatzen sie, der
Wirtschaft bieten sie attraktive Werbemaoglichkeiten.

VON CORNELIA KUHHAS

18  ADGAR 2020
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SUPPLEMENTS & TRENDS

ie Zeitungs-Supplements star-

teten ihren Siegeszug bereits in

den 1920er-Jahren in Amerika,

in den 1950ern erlebten sie dort
ihre erste Hochblite. Zu dieser Zeit schwappte
der Trend dann auch nach Europa iiber. In Oster-
reich war es die Tageszeitung ..Die Presse”, die
mit dem ,Schaufenster” das erste Supplement
herausgab. ,Unsere Erfolgsgeschichte begann
in den 1970er-Jahren”, erklart Herwig Langan-
ger, Vorsitzender der ,.Presse”-Geschaftsfiih-
rung. 1974 erschien das erste ., Schaufenster”
als Teil der Wochenbeilage ,.Spectrum”. Im Feb-
ruar 1977 wurde es neu gestaltet und erstmalig
als eigenstandiges Magazin mit Farbumschlag
und Fernsehprogramm herausgegeben.

Heute gibt es kaum eine Tages- oder Wo-
chenzeitung in Osterreich, die nicht auf Supp-
lements setzt. Die bunten Beilagen bieten den
Zeitungen die Moglichkeit, ihre redaktionelle
Leistung zu ergénzen und aufzuwerten. Hier ist
Platz fir Themen, die in der tagesaktuellen Be-
richterstattung der Tageszeitungen keinen oder
nur wenig Platz finden. ,,Mit dem ,Rondo” kon-
nen wir regelmafig auch Themen wie Mode,
Design, Essen, Trinken, Reisen bedienen — mit
der journalistischen Sorgfalt und hohen Quali-
tat, fur die ,Der Standard’ steht”, erklart Res-
sortleiter Michael Steingruber.

Fir Eugen Russ, Geschaftsfiihrer von
Russmedia, haben Beilagen grof3es Werbe-
potenzial: ,Die gedruckten Qualitatszeitungen
sind heute und zukiinftig ein kraftvoller Kanal,
um kaufkraftige Zielgruppen im richtigen Mo-
ment zu erreichen. Verldsslich am gewiinsch-
ten Tag, meist im gewohnten Umfeld zuhause.
Die stark steigende Nachfrage nach Beilagen
und Supplements im Jahr 2019 zeigt, wie viel
Potenzial hier Werbetreibende erschlief3en
kénnen - sie spiiren Supplements unmittelbar
im eigenen Umsatz.”

Unverzichtbar und vielseitig. Friedrich

Dungl, Geschéftsfiihrer der ,NON“ und der
.BVZ", sieht in Supplements eine wichtige Er-
ganzung zur Lokalberichterstattung in der Zei-
tung. Einer Philosophie des Verlages folgend
steht auch bei den Sonderprodukten das He-
rausarbeiten lokaler Aspekte liberregionaler
Themen im Vordergrund: ,Viele von ihnen sind
monothematisch und bieten nicht nur der Wer-

bewirtschaft Gelegenheit Produkte und Dienst-
leitungen zu transportieren, sondern vor allem
auch einen guten Gesamtiberblick fir die Le-
serinnen und Leser. Eine andere Schiene be-
schaftigt sich mit Freizeit- oder Kulturthemen
in Form von regionalen Magazinen. Die Themen
lassen sich zeitgemaf und saisonal agil anpas-
sen, ohne dass dadurch der Aufbau des Haupt-
blattes zerstort wird.”, so Dungl.

Lifestyle fiirs Wochenende. Fiir Herwig
Langanger spielen ,Die Presse” und ihr
.Schaufenster” ideal zusammen: ,Wahrend in
der Tageszeitung politisch und wirtschaftlich
relevante Bereiche ihren Fixplatz haben, kon-
nen wir durch diese Kombination aus Informa-
tion und Inspiration - Tageszeitung und Maga-
zin - einen Mehrwert fiir unsere Leserinnen
und Leser schaffen. ,Das Schaufenster’ bietet
uns die perfekte Biihne fiir Themen aus Kultur
und Lifestyle auf Hochglanz.”

Fir Marlene Auer, Chefredakteurin der
.Freizeit” des ,Kurier”, liegt das Erfolgsgeheim-
nis in Geschichten, die einen aktuellen Anlass
haben, die hochwertig gestaltet und angenehm
konsumierbar sind, viel Service und Mehrwert
bieten und dabei nicht oberflachlich, aber auch
nicht zu schwer sind: ,,Genau diese Tonalitat zu
treffen, halte ich in einem Wochenend-Lifestyle-
Magazin fir wesentlich.”

Auch fur den Geschaftsfiihrer des ,,.Ober-
osterreichischen Volksblatts” Wolfgang Hatt-
mannsdorfer muss der Qualitatsgehalt von
Supplements hoch sein: ,Supplements sind
wesentliche Teile von Tageszeitungen. Denn
sie bieten einen Mehrwert fiir Leserinnen und
Leser. Und sie stellen - vor allem bei zielgrup-
penspezifischer Gestaltung - eine zusatzliche
attraktive Werbeplattform dar. Wichtig ist daher,
dass Beilagen nicht lieblos nebenbei mit dem
gefillt werden, was redaktionell tbrig bleibt.
Vielmehr sollten sie als Aushangeschilder im
redaktionellen Fokus stehen und inhaltlich so-
wie gestalterisch professionell erscheinen.”

Land der Supplements. ,.In kaum einem ande-

ren Land sind die Zeitungssupplements so pro-

fessionell und aufwandig gestaltet wie in Oster-
reich”, konstatiert Hans Metzger, Chefredakteur
des Fernsehmagazins .tele”. Das Magazin wur-
de im Marz 1989 ins Leben gerufen. Metzger:

Eugen Russ
Russmedia

Wolfgang
Hattmannsdorfer
Oberdsterreichisches
Volksblatt

Hans Metzger
tele

Friedrich Dungl

NON
BVZ
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Lorenz Cuturi
Medienhaus Wimmer

Marlene Auer
Freizeit - Kurier

Michael Steingruber
Rondo - Der Standard

SUPPLEMENTS & TRENDS

.Es sollte damals neben dem ORF auch die neu
hinzugekommenen Privatsender abbilden.”
Heute liegt ,tele” jeden Donnerstag 15 Zeitungs-
titeln in ganz Osterreich bei. In den vergange-
nen drei Jahrzehnten hat sich das Magazin im-
mer wieder erneuert und vom Format her leicht
verandert. ,Das Grundkonzept ist geblieben”, so
Hans Metzger, .namlich die Leserinnen und Le-
ser durch den Fernsehtag zu fiihren.”

Aber wird denn das herkommliche TV nicht
schon bald von Streaming, Netflix und Co. ab-
gelost und damit auch ein Fernsehmagazin sei-
ne Bedeutung verlieren? Hans Metzger ist liber-
zeugt, dass Streaming lineares Fernsehen nicht
ablosen, aber gut und sinnvoll erganzen wird:
.Und ein Medium wie ,tele" beschéftigt sich
schon heute mit beiden Welten sowie mit dem
Kino als dritter Welt. Die Zukunft von tele’,
gedruckt und digital, ist also bereits da!”

Beilage als Kaufargument. Die Leserinnen
und Leser schatzen die regelmafigen Beilagen
in den Zeitungen, die Supplements starken die
Bindung der Leserschaft an die Zeitung. Und
das zeigt sich auch in den Verkaufszahlen.

.Die ,Freizeit’ ist ein starkes Kaufargument fiir
den Kurier’am Samstag”, sagt Marlene Auer.
Am Wochenende steigt zudem die Mediennut-
zung, wie Umfragen zeigen. Marlene Auer:
.Gerade die jungen Zielgruppen nehmen vor
allem am Wochenende gerne wieder mal Print
in die Hand und lassen sich in ein Magazin hin-
einfallen.” AuBerdem liegen Supplements lan-
ger in den Wohnzimmern auf und werden ofter
zur Hand genommen. ,,Sie sind keine Eintags-
fliegen, haben einen hohen Mitlesefaktor, da-
durch ergibt sich eine hohere Kontaktfrequenz”,
argumentiert ,Rondo” -Ressortleiter Michael
Steingruber. Hinzu kommt, dass die Magazine

SUPPLEMENTS:
LIEBLINGE DER WERBUNG

e Hohe Auflage und stabile, hohe Reichweite der Tragermedien

e Starke Leser-Blatt-Bindung und attraktive Leserstruktur

e Hohe Druckqualitat und erweiterte gestalterische Moglichkeiten

e Punktgenaue Platzierung der Werbesujets passend zu den

Schwerpunktthemen

e Magazine sind langlebiger, werden 6fter in die Hand genommen
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thematische Schwerpunkte setzen und ziel-
gruppenorientiert ausgerichtet sind. Das macht
sie zu hervorragenden Werbetragern, wie auch
Herwig Langanger betont: ,.Das ,Schaufens-
ter' ist perfekt geeignet als Komplementar zu
Schaltungen in der Tageszeitung mit dem
verbindenden Qualitatsanspruch.”

Am Puls der Zeit. Der Erfolg eines Magazins
liegt aber auch in seiner standigen Weiterent-
wicklung. Es gilt, am Puls der Zeit zu bleiben,
auf sich verandernde Leserinteressen zu re-
agieren, das Profil zu scharfen, neue Medien
einzubeziehen. Gerade in der heutigen Zeit sei
es essenziell, Medien in regelmafigen Abstan-
den weiterzuentwickeln - inhaltlich und op-
tisch, ist Marlene Auer Uberzeugt. Erst seit ei-
nem Jahr Chefredakteurin der ,Freizeit”, hat
sie die Ressortstruktur gescharft und auf die
wesentlichen Kernbereiche des Magazins fo-
kussiert. Einen Relaunch hat auch .das Schau-
fenster” hinter sich, der gesamte Werbeauftritt
folgt dem Credo ..Nachrichten - Meinung - Ma-
gazin”. ,Fir die digitalen Inhalte des ..Schau-
fensters” bedeutet das eine Integration in das
.Presse’-Portfolio”, erklart Herwig Langanger.
Auch das Profil des ,,Rondo” wird laufend ge-
scharft, so Michael Steingruber. Bei der The-
menfindung profitiert das Magazin von der star-
ken Online-Community des Standard: ,Wir neh-
men diese auch ein Stiick weit als Sensorium
fur Themen, die wir behandeln wollen.”

Kampagnentauglich. Ganz neue Wege beschrei-
tet das Fernsehmagazin ..tele” mit seiner aktu-
ellen Klimainitiative. Fir diese Kampagne hat
man sich Fernsehlieblinge mit an Bord geholt,
die mit ihren Botschaften fiir den Klimaschutz
sensibilisieren sollen. ,.So etwas wie unsere Kli-
mainitiative hat in der Medienwelt Uiberhaupt
noch keiner gemacht!”, ist Hans Metzger tiber-
zeugt. ,.Und das ist ein Fehler! Wir klassischen
Medien missten uns da viel starker und kam-
pagnenhafter engagieren.” Nicht zuletzt bringt
die Kampagne zu diesem brandaktuellen Thema
auch Werbekunden. ,.Die ersten Kunden buchen
bereits.” Die ,,OberGsterreichischen Nachrich-
ten” nutzen Beilagen auch aktiv fir Werbekun-
den. Geschaftsfiihrer Lorenz Cuturi: ,.Die Print-
medien sind ein Fels in der dsterreichischen
Medienlandschaft. Werbekunden nutzen unsere
Sonderwerbeformen wie Coversticker, Beilagen
und Flyer, insbesondere weil die Wirkung klar
messbar ist.” &

Fotos: Philipp Horak, lan Ehm, Der Standard



Lesen Sie die Geschichten hinter
den Schlagzeilen.

Die Presse am Sonntag



SUPPLEMENTS & TRENDS

Eine respektable Reichweite von 17,1% kann das
Supplement tele verbuchen. Weitere Supplements
in der MA sind The Red Bulletin mit 8,4% und die
Kurier Freizeit mit 5,9%.

289 X 440

Das Rondo erscheint im ,,Plakatformat”
und ist damit die Riesin unter den
osterreichischen Beilagen.
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Das vermutlich umfangreichste
Supplement, das in Osterreich je erschienen
ist, war wohl dieJubilaumsausgabe zum
30. Geburtstag der Beilage Freizeit
des Kurier.

ECHECh
1974

... erschien erstmals das
Schaufenster, damals noch als
Teil der Wochenbeilage Spectrum.
Schon im Februar 1977 wurde es
zum eigenstandigen Magazin.
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SO BUNT WIE MEIN LEBEN.

Klimaschutz
hat seinen Pre s.

Wir investieren in erneuerbare Energien und in gute Ideen.
Danke fiir den ADGAR in der Kategorie ,,Kreativer Einsatz von Online-Werbung*.
Wir gratulieren allen weiteren Gewinnerinnen und Gewinnern.

[
9 u E @l www.wienenergie.at Wien Energie, ein Partner der EnergieAllianz Austria.
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Der Journalismus ist tot —
es lebe der Journalismus

Diese Headline der inter-
nationalen Zeitschrift fur
Journalismus ,,Message”
stammt aus dem Jahr 2015.
Angesprochen wurden
dazumal vor allem das
Ende der konventionellen
Formen der Informations-
beschaffung und -vermitt-
lung und die von der
Digitalisierung eroffneten
Moglichkeiten.

VON CHRISTIAN LENOBLE
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JOURNALISMUS & INNOVATIONEN

unf Jahre spater hat die .,.Botschaft” mehr als nur die Runde ge-

macht. Neue Ideen und Technologien sind mittlerweile den Kinder-

schuhen entwachsen, um auf grofBerem Fuf} die Medienlandschaft

zu restrukturieren. Mit kiinstlicher Intelligenz generierte Texte,
Podcasts oder interaktive Spielformen des Journalismus pflastern taglich den
Weg der Zukunft. Man darf gespannt sein, was kiinftig zu lesen, horen und

sehen ist. Ein Ausblick. &

DIE KI-REDAKTION

.Hello everyone.” Als Xin Xiaomeng im Friih-
jahr 2019 die Delegiertenversammlung der
kommunistischen Partei in Peking begriifite,
tat sie dies als weltweit erste Computerani-
mation einer Nachrichtensprecherin. Kiinst-
liche Intelligenz (KI) sorgte fir Mimik, Gestik
und Sprachausgabe. Mittlerweile ist die digital
generierte Berichterstatterin der staatlichen
chinesischen Nachrichtenagentur Xinhua
regelmafig im Live-Einsatz. Hochambitio-
nierte Plane fir die KI-Redaktion der Zu-
kunft hegt man auch in den USA. Die von der
Forschungsorganisation OpenAl entwickel-
te Sprach-KI GPT-2 soll z. B. Texte verfas-
sen kdnnen, die nicht mehr zweifelsfrei von
menschlich produzierten Werken zu unter-
scheiden sind.

In Europa ist das noch Zukunftsmusik.
Aber die Digitalisierung des Journalismus
wird vorangetrieben. Das betrifft sowohl das
Verschwinden der redaktionellen Abgren-
zung zwischen Print und Digital als auch die
journalistische Arbeitsweise selbst. Erst im
Herbst hat die ,Wiener Zeitung” mit ihrem
neuen Newsroom digital aufgeristet. Ge-
schaftsfiihrer Martin Fleischhacker: ,Bei der
Wiener Zeitung’ arbeiten wir mit einer Digi-
tal-First-Strategie. Eine Maflnahme daraus
ist der neue Newsroom der Redaktion. Er
unterstreicht, dass in unserem Haus digitale
Kanale massiv an Gewicht gewonnen haben.”
Dabei darf, so Fleischhacker, der Inhalt nicht
vernachlassigt werden: , Die Geschichte
steht im Vordergrund und nicht der Kanal:
Die Redakteure behandeln Website, Social
Media und Print-Tageszeitung gleichwertig
und spielen die Inhalte selbst in die verschie-
denen Systeme ein.”

Nachrichten vom Computer. In Osterreich
arbeitet die Austria Presse Agentur, APA, als
erstes und bis dato einziges Medienunterneh-
men mit automatisiertem Content - und geht
dabei schon einige Schritte weiter.

.Die APA-Gruppe entwickelt sich zu einem
IT-Warenhaus fiir die Medien- und Kommuni-
kationsbranche. Unser Fokus liegt auf den In-
novationsfeldern Kl, Automated Content, Trus-
ted Information (Informationssicherheit), Data
and Metrics, Paid Content und semantische
Analysen”, erklart Clemens Pig, Vorsitzender
der APA-Geschéaftsfiihrung. Module daraus sei-
en bereits in Redaktionen im Einsatz, wie etwa
APA-AutomatedContent, das anldsslich der Na-
tionalratswahlen 2019 in den Echtbetrieb ging.
Damit wurden innerhalb weniger Minuten nach
Wahlschluss mehr als 2000 kompakte Textmel-
dungen zu allen Gemeindeergebnissen auto-
matisiert erstellt. Ein durch die APA trainierter
Algorithmus lieferte damit Content, den es
zuvor in dieser Form und Geschwindigkeit
nicht gegeben hatte. ,,Ein weiteres praktisches
Feature ist APA-AutoAbstract. Dabei werden
beliebig lange Texte automatisch auf ihre
Kerninhalte zusammengefasst”, so Pig.

Clemens Pig
APA

Siegmar Schlager
Falter

Martin Fleischhacker
Wiener Zeitung

Visionen: Bessere und schnellere Redaktionsarbeit dank idealer

Kollaboration von Mensch und Maschine.

Chancen: Automatisierung bei Bearbeitung faktischer und numeri-
scher Daten, Analyse von Lesegewohnheiten, Verfassen einfacher
Texte, rasches Verbreiten von News in hoherer Reichweite.

Risiken: Qualitatsverlust, Technik- und Verarbeitungsfehler,

Analysefehler durch mangelhafte Datenbanken.
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PODCASTS - INTERNET FUR DIE OHREN

.Cast” steht fiir Broadcast, also Ubertragung.
Bei .pod” streiten sich die Geister, ob der iPod
von Apple als Namensgeber Taufe stand oder
.play on demand” gemeint ist. Fest steht hin-
gegen: Der Siegeszug von Podcasts als abon-
nierbare Audiodateien ist nicht mehr aufzu-
halten. Nachdem dies erstmals schon Mitte
der 2000er-Jahre angekiindigt wurde, spre-
chen nun konkrete Zahlen dafir. Etwa jene
500 Millionen Dollar, die der schwedische
Streamingdienst Spotify 2019 laut Griinder
Daniel Ek in den Podcast-Markt investiert hat,
um Produktionsfirmen und Distributionsplatt-
form zuzukaufen. Massive Investitionen tatig-
ten zuletzt ebenfalls Plattformen wie Deezer,
Audible oder Luminary, um Podcasts aus der
Internet-Nischenecke in den Mainstream

zu holen.

Auf den rasenden Podcatcher-Zug sind
nun auch die Medienhauser aufgesprungen,
die laut Medienbeobachter Meta Communi-
cation International etwa in Osterreich be-
reits 40 % der Podcasts produzieren. Dass
sich Podcasts auch fir reine Zeitungsverlage
in jeder Hinsicht rentieren kénnen, zeigt ein
Beispiel aus Deutschland. Bei einem der Pro-
tagonisten der Szene, der Wochenzeitschrift
.Die Zeit", spricht Enrique Tarragona, Ge-
schaftsflhrer ,Zeit Online”, von ,sechsstelli-
gen Summen”, die durch die in den Podcasts
integrierte Werbung eingenommen werden

lich positives Feedback, teilweise auch von
Horerlnnen, die den ,Falter’ zuvor gar nicht
kannten - die wir damit auch an den ,Falter’
heranfiihren, dafiir begeistern und als Le-
serlnnen gewinnen konnen”, berichtet Ge-
schaftsfiihrer Siegmar Schlager. Anfang
November 2017 begann man als erstes
osterreichisches Medium damit, Podcasts
unter dem Titel ,,Falter Radio - der Podcast
mit Raimund Léw" zu veroffentlichen.

Von der ,Presse” tiber den ,Standard” bis
zur ,Kleinen Zeitung: Viele osterreichische
Tageszeitungen bieten Podcasts an. Sie sind
fur etablierte Medien eine Mdglichkeit neue
Zielgruppen zu erreichen. Beim ,Standard”
geht es um aktuelle Themen bis zur Welt der
Serien. Die ,Vorarlberger Nachrichten” re-
agierten auf die Corona-Pandemie mit einem
wochentlichen Corona-Podcast, der mit dem
Public-Health-Experten Armin Fidler aufge-
zeichnet wurde. Auch die Redakteurinnen des
.Profils” nutzen dieses Format, um mehrmals
wochentlich Gber politische, gesellschaftliche
und kulturelle Themen zu diskutieren. ,.Die in-
ternationale Entwicklung zeigt, dass sich Pod-
casts als eigene Mediengattung inzwischen
etabliert haben, sich weiter verbreiten und in-
haltlich noch mehr diversifizieren werden”, ist
.Falter”-Geschaftsflihrer Schlager iberzeugt.

und von einem ,enormen Marketingeffekt”
durch die Werbung fiir andere journalistische
Angebote des Verlags.

Visionen: Steigerung der Podcast-Haorerlnnen fiihrt zu weiteren
Markenkontaktpunkten und einer Erhéhung der Kundenbindung.

Chancen: Einnahme von Werbegeld durch in Podcasts integrierte

Verleger-Initiativen. Zumindest von letzte-
rem weif3 auch der ,Falter” zu berichten. .Wir
bekommen zu unseren Podcasts ausschliel3-

VIRTUELL UND INTERAKTIV

.Eine gute Geschichte geht neue Wege. Und
um gute Geschichten zu erzahlen, muss auch
U/ eine Zeitung neue Wege gehen”, begriindet
die ,.Stiddeutsche Zeitung (SZ)" ihre Entschei-
dung, ausgewahlte Reportagen auch in Virtual
Reality (VR) oder als 360-Grad-Videos zu
prasentieren.
Auch die Kleine Zeitung setzt mit ihrer
Plattform .interaktiv.kleinezeitung.at™ auf visu-
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Schaltungen, Marketingeffekt flir andere journalistische Angebote.

Risiken: Reichweitenverlust bei Einsatz von Paywalls.

elles Storytelling. Da liest man z. B. iber die
Entwicklung der Aktienkurse bei Tesla. Ein
interaktiver Rechner zeigt dann gleich, wieviel
man gewonnen hatte, wenn man am Tag X
eine beliebig auszuwahlende Summe ange-
legt hatte. Thomas Spann, Geschaftsfiihrer
der ,Kleinen Zeitung™: .Interaktives visuelles
Storytelling ist ein Paradebeispiel fir innovati-
ve Kommunikationsmethoden. Neben der

Fotos: © davooda / stock.adobe.com, OAMTC/Postl
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Qualitat der Recherche macht vor allem die
visuelle Aufbereitung der Inhalte den ent-
scheidenden Unterschied. Interaktives visu-
elles Storytelling bringt das Erzahlen von Ge-
schichten auf eine neue Ebene: Komplexe In-
halte und grofle Datenmengen werden mittels
Bewegtbild, Fotos und Infografiken anschau-
lich dargestellt. Auch die .Kleine Zeitung” hat
in diesem Bereich bereits einige Projekte um-
gesetzt und ermutigendes Feedback von Le-
sern/Usern und Werbekunden erhalten.”

Fiir KI Vertrauen schaffen. Auch der 0AMTC
mit seinem Magazin ,.auto touring” beschaf-
tigt sich mit gigantischen Datenmengen. ,Viele
Assistenzsysteme wie ESP oder Notbrems-As-
sistenten machen schon heute die Mobilitat
sicherer. Moderne Autos sind mit Kameras
und einer groflen Zahl an Radar- oder Ultra-
schall-Sensoren ausgestattet. Der nachste
Schritt ist der Informationsfluss an das Fahr-
zeug von auflen - Ubermittelt von anderen Ver-
kehrsteilnehmern, von intelligenter Infrastruk-
tur oder anderen Quellen”, ist Generalsekretar
Oliver Schmerold Uberzeugt.

Die

Zeitung

In Zukunft wird es darum gehen, alle
diese Informationen miteinander zu verknip-
fen und vor allem richtig zu interpretieren.
Dazu braucht es Kiinstliche Intelligenz, nur
diese kann die Informationsflut in Echtzeit
verarbeiten. ,Unser Ziel muss es sein, mit-
tels Kl viele Unfalle zu vermeiden, bei denen
heute ,menschliches Versagen als Ursache
gilt. Die grof3e Herausforderung dabei wird
sein, dass der Autofahrer sich nicht entmin-
digt fiihlt und Vertrauen in die Kiinstliche
Intelligenz aufbauen kann. Dies wollen wir
natlrlich auch in unserem Magazin und
auf unseren Plattformen vermitteln.”, so
Schmerold.

Visionen: Flachendeckender Einsatz von
Virtual-Reality-Reportagen.

Chancen: Lebendigere Einbindung der
Leserlnnen.

Risiken: Manipulation, Kontextverlust.

Bewegt

Oliver Schmerold
OAMTC

Oberosterreich.
Und das taglich.




CROSSMEDIA & PRINT

piel uber
Grenzen

Eine Botschaft, viele Kanale: In Zeiten
segmentierter Mediennutzung helfen
crossmediale Kampagnen, Botschaften
an verschiedene Zielgruppen zu trans-
portieren. Doch wer nicht aufpasst, hat
am Ende auch eine segmentierte Marke.
VON ARNE JOHANNSEN

r hat beste Chancen, Tier des Jahres

zu werden. Und er hat als Symbol fir

den richtigen Abstand eine Riesen-

schildkréte und einen Besenstil aus
dem Feld geschlagen: der Babyelefant. Erfunden hat
ihn die Werbeagentur Jung von Matt DONAU, bekannt
gemacht wurde er vor allem iber TV-Spots im ORF
und reichweitenstarke Print-Medien. ,.In der Kiirze
der zur Verfligung stehenden Zeit konnten wir so den
groften Effekt erzielen”, so Fedja Burmeister, Ge-
schaftsfiihrer Beratung der Agentur.

Insgesamt wurde die von Jung von Matt und den
Partnern des Campaigning Bureau, Troin Agency und
wavemaker entwickelte und orchestrierte Anti-
Corona-Kampagne ..Schau auf dich, schau auf mich”
breit ausgespielt, sowohl Uber analoge als auch digi-
tale Kanale. Das Motto: Eine Botschaft, verschiedene
Kanale. ..Crossmedia” heif3t das dazu passende
Schlagwort, also die Verknipfung verschiedener
Kanale fir eine Kampagne.

Lieber gesund als krank - und das nicht nur we-
gen Corona. Das dachten sich auch die Verantwortli-
chen des Wiener Krankenanstaltenverbundes bei der
Neupositionierung des Wiener Spitalstragers mit sei-
nen 30.000 Mitarbeiterlnnen. Und so wurde aus der
Krankenanstalten-Organisation der neue ,Wiener
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Gesundheitsverbund”. ,Das ist mehr als nur eine
Namensanderung”, betont die Kommunikationsver-
antwortliche Nina Brenner-Kiing, ..der neue Name
ist auch Ausdruck einer neuen Unternehmensidenti-
tat und eines neuen Selbstverstandnisses.” Erstmals
kommuniziert wurde dieser Change im Sommer mit
einer groflangelegten Kampagne in Print, Horfunk,
Out of Home und auf verschiedenen Webportalen.

Fragmentierte Nutzung. ,Durch Social Media und
Digitalisierung hat das Thema crossmediale Kampa-
gnen eine vollig neue Dimension bekommen”, sagt
auch Werber und Multi-Agenturchef Rudi Kobza.

Wir nutzen unsere Smartphones zum Schreiben von
Nachrichten und Anschauen von Videos, lesen in der
Pause in der Zeitung, verabreden uns mit Freunden
liber die gemeinsame WhatsApp-Gruppe, sehen auf
dem Weg ins Kino Plakate, kommentieren die aktuelle
Politik auf Twitter und héren dabei Radio - das zuneh-
mend fragmentierte Medienverhalten vor allem der
jungen Generation erfordert auch andere Zugange fir
Werbung und Kommunikation.

Die Corona-Krise und das dadurch ausgeldste
hohe Informationsbediirfnis haben die Zugriffszahlen
auf die Internet-Seiten der Medienh&user kraftig nach
oben getrieben. ,.Einen Shift Richtung digital” beob-
achtet auch Fedja Burmeister, ,.die Customer Journey
ist viel starker in den Fokus geriickt. Also die Frage:
An welchem Touchpoint und in welcher Stimmungs-
lage erreiche ich meine Zielgruppe? Wir denken aus
der Zielgruppe und nicht aus dem Produkt.” Klar ist
fur den Werber aber auch, .. dass digital nicht die
Losung fir alles ist”. Das sieht Nina Brenner-Kiing:
.Plakate und City Lights in der Umgebung unserer
Spitdler haben einen hohen Stellenwert in unserer
Kampagne, aber der Fokus liegt klar auf Print.

In Kombination erreichen wir unsere Zielgruppe
am besten.”

.Zu glauben, heute noch mit einer Single-Medium-
Kampagne durchzukommen, ist eine Illusion”, betont
Michael Kapfer, CEO von GGK Mullenlowe. ,Wir ar-
beiten fast nur crossmedial”, bestatigt auch Karin
Seywald-Czihak, Geschaftsfiihrerin der 0OBB Werbung,
.entweder um die Reichweite zu optimieren oder eine
spezielle Zielgruppe direkt anzusprechen. Das hat
sich absolut bewahrt.” Das Senden von Botschaften
gleicht immer mehr der Zubereitung eines kdstlichen
Cocktails: Es kommt auf die richtige Mischung an.

Die sommerliche Jugendkampagne der OBB hat ei-
nen klaren Digital-Fokus, aber auch Storytelling-
Elemente, die gut im TV kommen. Weil ein glaub-
wirdiges Umfeld wichtiger denn je ist, setzt Seywald-
Czihak stark auf Print, ebenso wenn regionale Reich-
weite wichtig ist.

Karin Seywald-Czihak
OBB Werbung

Michael Kapfer
GGK Mullenlowe

Rudi Kobza
Kobza Media Group

Nina Brenner-Kiing

Wiener
Gesundheitsverbund
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Wichtige Strategiearbeit. Fiir Rudi Kobza, Griinder
und Eigentimer der Kobza Media Group, ein Paradig-
menwechsel: ,Friher hat man eine Kampagne entwi-
ckelt und ausgespielt. Heute ist die Medienlandschaft
vielfaltiger und die Zielgruppen sind segmentierter,
nicht nur in Bezug auf Alter und Einkommen, sondern
vor allem im Hinblick auf Typologien, sogenannte
Personas. Das erfordert mehr Strategiearbeit als
zuvor.” Die Konsequenz daraus: Der Erfolg einer
Kampagne hangt nicht nur von den Inhalten ab, son-
dern auch vom Zusammenspiel der verschiedenen
Medienkanale. Erst die richtige Komposition macht
aus einzelnen Akkorden einen Hit. Also eine Portion
Print, ein bisschen TV, eine Prise Radio und noch ir-
gendetwas Originelles fir Social Media? Ganz so ein-
fach funktionieren die Dinge leider nicht. Denn jeder
Medienkanal folgt anderen GesetzmaBigkeiten, hat
spezielle Regeln und eine eigene Tonalitat. ,.Einen
TV-Spot zu produzieren und den dann einfach zu kiir-
zen und Uber Social Media auszuspielen - das hat mit
Crossmedia nichts zu tun”, warnt Werber Kapfer, ..die
zentrale Botschaft muss fiir jede Plattform speziell
konzipiert werden.”

Spannungsfelder. Fir Hiiter der Marke ist das eine
echte Herausforderung. Kein Zufall, dass klassische
Werbeagenturen in der Praxis haufig mit den jungen
Digital-Agenturen zusammenstof3en: Die Werber be-
stehen auf eine strenge Markenfiihrung und beflirch-
ten die Verwasserung des Brands, die Digitalen wol-
len alles so hinbiegen, dass es dem Nutzungsverhal-
ten der User entspricht. Aber wie schrag und schrill
darf ein Video sein, ohne dass eine renommierte
Marke unglaubwiirdig wird? OBB-Werberin Seywald-
Czihak kennt dieses Spannungsfeld. . Die Bahn ist
ein serioses Unternehmen und zugleich modern un-
terwegs. Da muss Kommunikation manchmal auch
uberraschend sein.”

.Trotz unterschiedlicher Kanale soll am Ende ein
ganzheitliches Markenbild aufgebaut werden”, for-
muliert Rudi Kobza die grof3e Herausforderung. Sein
Zugang: aus jeder Marke drei bis maximal finf Mar-
kenwerte abzuleiten und diese je nach Zielgruppe in-

dividuell zu inszenieren - vereinfacht, verdichtet, zu-
gespitzt, aber stets unter einem einheitlichen kreati-
ven Dach.

Print ist glaubwiirdig. Print-Medien spielen bei
crossmedialen Kampagnen eine zentrale Rolle.
.Print-Medien haben im Medienmix die Aufgabe,
tiefergehende Informationen zu bieten und kom-
plexe Sachverhalte auf den Punkt zu bringen”, sagt
Michael Kapfer, ,wobei die Attraktivitat des Mediums
eins zu eins von seiner Qualitat und Relevanz ab-
hangt.” Fir Catherine Anne Hiller, Leiterin Strategic
Marketing der deutschen Funke Mediengruppe,
.erfreuen sich Tageszeitungsmarken in gedruckten,
digitalen und sogar horbaren Welten einer heraus-
ragenden Vertrauenswiirdigkeit”. Studien wiirden
zeigen, dass die Print-Prasenz sogar fiir Unterneh-
men mit bereits bestehenden guten Kundenbezie-
hungen Zuwachse in der Markenstarke bringen
wirden - und damit auch mehr Geschaftserfolg.
.Ich bin eine Verfechterin von Print”, betont auch
Karin Seywald-Czihak, ,Print ist und bleibt ein
wichtiger Medienkanal.”

Bei Renault wird das Modell Talisman crossme-
dial beworben. ,Um potenzielle Kunden und Interes-
senten bestmaglich zu erreichen, bedarf es heutzu-
tage mehrerer Kommunikationskanéle”, so Mathieu
Prigent, Werbeleiter Renault Osterreich, .speziellin
Osterreich ist dabei Print nach wie vor ein wirklich
wichtiges Medium und erweitert die Maglichkeiten
der Zielgruppenansprache enorm. Print-Kampagnen
verstarken zum einen den Wiedererkennungsfaktor
sehr stark. Zum anderen steht Print nach wie vor fir
anspruchsvollen und qualitativ hochwertigen Content
- der besonders fokussiert von der Zielgruppe wahr-
genommen wird.”

Viele Print-Hauser haben sich ja bereits zu Me-
dienhausern entwickelt, weil sie erkannt haben, dass
Online-Plattformen, Bewegtbild und Social Media zu
einem Kommunikationsmix dazugehdren”, bestétigt
Rudi Kobza. Das Idealbild: ,Ahnlich wie gute Werbe-
kampagnen begleitet auch ein Medienhaus den Nut-
zer durch den ganzen Tag.” &

«Um potenzielle Kunden und Interessenten bestmaoglich
zu erreichen, bedarf es heutzutage mehrerer Kommuni-
kationskanile. Speziell in Osterreich ist dabei Print nach
wie vor ein wirklich wichtiges Medium und erweitert die

Moglichkeiten der Zielgruppenansprache enorm.»
MATHIEU PRIGENT, WERBELEITER RENAULT OSTERREICH
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AV-Medien

Der Lebensverlag.

Anspruchsvolle Medien
fur anspruchsvolle Leser.

)

2 ¢
\J\)

Mehr Antridge schmélern
rn-Ford

2.993.800 Leserlnnen pro Ausgabe.

835.000 Page Views ', 440.000 User und
567.000 Sessions - Qualitat spricht fiir sich.

www.av-medien.at

*alle Medien des AV-Medien Verbundes (Zeitungen und Magazine)
**Monatswerte von 23 Web-Publikationen, reprasentieren den Durchschnitt tiber die letzten 12 Monate
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VERKEHRTE

WELT

DIGITAL & PRINT

Wahrend viele analog agierende
Unternehmen noch mit der Digitalisierung
ihrer Geschaftstatigkeit kampfen, gibt es
interessante gegenlaufige Entwicklungen:
Grof3e Digitalkonzerne wie Amazon oder
Netflix bringen Print-Produkte heraus.

VON ELISABETH K. FURST UND
SONJA FEHRER-WOHLFAHRT




DIGITAL & PRINT

HANDVERLESEN

Wussten Sie, dass es seit 2018 eine
vierteljahrlich erscheinende Zeitung von
Facebook gibt? Nein? Dann gehoren Sie
nicht zu der handverlesenen Zielgruppe,
die in den Genuss dieses Highend-
Marketingtools des Internet-Giganten
kommt. Diesen Eindruck von Exklusivitat
vermittelt das Unternehmen zumindest
selbst auf der Homepage seiner Informa-
tionsplattform ,.Curated”: ,Der gesamte
Content von ,Curated” wird auf unserer
Website und auf Facebook gepostet. Eine
Druckversion wird an eine Handvoll von
Facebook-Kunden versendet.” Das kann
schon Begehrlichkeiten wecken!

WIE BEEINFLUSST

MAN DIE
INFLUENCER?

DIGITAL GEPATZT -
MIT PRINT

AUFGERAUMT

Vor einigen Jahren hat der Cambridge-
Analytica-Skandal Facebook ziemlich
durchgerittelt. Damals waren die Daten
von 50 Millionen Usern in falsche Hande
geraten. Marc Zuckerberg entschuldigte
sich - mit einer Kampagne von Print-
Anzeigen, die er in mehreren US-ameri-
kanischen Zeitungen schalten lief3. Gute
Idee, aber warum wurde das nicht einfach
auf diversen Online-Plattformen gebucht?
Print glaubt man eben ...

Digitale Marken gonnen sich Print - aber warum? Ein Grund ist, dass man sich erwartet,

so an Zielgruppen heranzukommen, die schwer zu beeinflussen sind. Auierdem holt das

haptisch verfligbare Print-Produkt auf dem Couchtisch das Thema standig ins Gedachtnis.

So ein physisch vorhandener Reminder wirkt besonders stark. Weiters sollen die Print-

Produkte hochkaratige Zielgruppen erreichen, die tber das digitale Angebot nicht aktiviert

werden kdnnen. SchlieBlich erwarten sich die digitalen Unternehmen, die sehr stark mit

der Austauschbarkeit von Marken k&mpfen, von ihren ,Print-Spin-offs” eine intensivere

Verbindung zu ihren Kundinnen.
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Andreas Kornhofer
Red Bull Media House
Publishing

Fedja Burmeister
Jung von Matt DONAU
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DIGITAL & PRINT

mazon startete 2018 in
Amerika ein fiir einen Digi-
talkonzern scheinbar unge-
wohnliches Vorhaben: Der
Online-Handler legte in der Vorweihnachtszeit
erstmals einen physischen Katalog fir Kin-
derspielsachen auf. Unter dem Titel ,,A Holi-
day of Play - Amazon s Ultimate Wish List for
Kids" fanden Eltern Spielsachen fir alle Al-
tersstufen. Preise waren allerdings nicht zu
finden. Daflir konnte man auf jeder Seite mit-
tels QR-Code einfach direkt zu den ausge-
wahlten Spielsachen gehen und sie natiirlich
gleich kaufen. Ein Erfolg. 2019 wurde der Ka-
talog erneut publiziert, diesmal auch mit ent-
sprechenden Links zum passenden Amazon-
Prime-Kinder-TV-Programm. Fiir 2020 ist
erneut ein gedruckter Katalog angekiindigt.
Man darf gespannt sein, ob er tatsachlich er-
scheint. Da Amazon in der aktuellen Situati-
on enorme Gewinnzuwdchse einfdhrt, ware es
aber unklug, auf diesen zusatzlichen erfolgrei-
chen Werbekanal zu verzichten.

Auch Netflix setzt auf Print. Im Juni 2019,
vor den grof3en Preisverleihungen der Film-
branche wie dem Emmy, publizierte man
erstmals das hochwertige, 100-seitige Print-
Magazin ,Wide". Zielgruppe sind die Entschei-
der im Film-Business. Geplant war, dass das
Magazin alle drei Monate erscheinen sollte
und bei Branchentreffs verteilt wiirde. Auf-
grund der Absagen einschldgiger Veranstal-
tungen wird das Projekt vorerst wohl auf
Eis gelegt.

Aber aufgeschoben heif3t hier vermutlich
nicht aufgehoben. SchlieBlich haben auch
Internet-Riesen wie Amazon oder Netflix er-
kannt, dass Print eine Qualitat hat, die kein
anderes Medium besitzt.

Qualitat angreifbar machen. Die Werbe-
abteilungen der Digitalriesen haben langst
erkannt, dass sie mit hochwertigem Print

in den meinungsentscheidenden Zielgrup-
pen punkten konnen. Fedja Burmeister,
Geschaftsfihrer Jung von Matt DONAU:
.Print funktioniert dann, wenn es relevant
ist. Special-Interest-Themen werden wieder
mehr Bedeutung erhalten. Netflix wird sein
Magazin sehr sorgsam und hochqualitativ he-
rausbringen. Print ist das wohl unaufdring-

lichste Medium - gerade in einer Zeit, in

der Digital Detox immer mehr zum neuen
Bedtirfnis wird, wird dieser Kanal auch fir
Markenkommunikation wieder relevanter.
Heute gonnt man sich die Zeit, ein Magazin
zu lesen. Da wird auch eine Anzeige nicht als
storend empfunden - obwohl sie nicht weg-
geklickt werden kann. Ich erhoffe mir eine
starkere Verzahnung von Print und Digital.”
Dass hochkaratige Kundlnnen, die sonst

nur digital unterwegs sind, Print besonders
gerne nutzen, um Qualitat angreifbar zu ma-
chen, zeigt auch das , Kristallwelten-Maga-
zin", das die Target Group der Moser Holding
fur die an sich stark im digitalen Auftritt
verwurzelten Swarovski Kristallwelten ge-
staltet und produziert. Mit einer Auflage von
126.000 Stick liegt es der ,Tiroler Tageszei-
tung” bei und erscheint fiir Shop-KundIn-
nen sogar in englischer Sprache. Die jiingste
Ausgabe erschien im Winter 2019/20.

Print ist kein Trend. Hermann Petz, Vor-
standsvorsitzender Moser Holding: ..Print ist
kein Trend. Gedrucktes Papier war immer
schon der ideale Ort fir nachhaltiges Ver-
standnis von Inhalten und die beste Werbe-
wirkung. Es ist sehr erfreulich, dass diese
Erkenntnis nun auch bei den grof3en Digi-
talanbietern angekommen ist. Damit ist auch
die Botschaft klar, dass Print im Marketing-
mix unverzichtbar ist.” Dass im Print die gele-
senen Inhalte besser kognitiv erfasst werden
und langer im Gedachtnis bleiben, ist wissen-
schaftlich erwiesen. Zusatzlich kommt ein
gewisser Entspannungsfaktor dazu - Print ist
ein Lean-back-Medium. Petz: ., Jede Ausgabe
hat einen Anfang und ein Ende, ist gewichtet
nach Relevanz und schafft damit beim Leser
Orientierung. Danach haben informations-
liberflutete Menschen im digitalen Zeitalter
eine enorme Sehnsucht.” Und das fihrt
gerade im Corporate-Publishing-Bereich zu
einem Anstieg neuer Print-Produkte - oft
aus einem digitalen Ursprung heraus. Das

ist auch wirtschaftlich erfolgreich, denn ,Wir
haben immer auf Print gesetzt und unser
Angebot im Bereich Sonderbeilagen in den
letzten Jahren laufend ausgebaut, was eine
schone Umsatzentwicklung zur Folge hatte”,
erganzt Petz.

Fotos: RBMH-Philipp Horak, Jung von Matt DONAU, smartmockups



Von Online zu Print. Das scheinen auch
Digitalunternehmen in Osterreich verstan-
den zu haben. So hat das heimische Portal
.netdoktor.at” bereits 2019 auch den Sprung
zu Print gewagt. Mit den Sonderausgaben
.Babys erstes Jahr” und ,.Natirlich heilen”
erschienen zwei je 100 Seiten starke Magazi-
ne, die in der Trafik um 4,90 Euro zu erwerben
waren. Auch hier war das ein Schritt, um Ko-
operationspartnern ein entsprechend hoch-
wertiges Umfeld zu ermdglichen. Fur Andreas
Kornhofer, Herausgeber und Geschaftsfiihrer
Red Bull Media House Publishing, ist das eine
logische Entwicklung: . Ausschlaggebend sind
stets die Qualitat und die Einzigartigkeit der
Inhalte - die immer auf den jeweiligen Chan-
nel perfekt zugeschnitten werden. Unser Ziel

ist Vielfalt.

DIGITAL & PRINT

ist es, mit unseren Geschichten einfach zu be-
geistern!” und weiter: ,Wer mit Print erfolg-
reich sein will, muss vor allem in Qualitat in-
vestieren. Verkaufen kann ich nur, was in jeder
Hinsicht auBergewshnlich ist.” &

«Print ist kein Trend. Gedrucktes
Papier war immer schon der ideale
Ort fur nachhaltiges Verstandnis
von Inhalten und der besten

Werbewirkung.»
HERMANN PETZ, VORSTANDSVORSITZENDER MOSER HOLDING

Wenn'’s drauf ankommt, sind wir hellh6rig. Rund

700 Menschen arbeiten an den 28 Lokalausgaben der NON mit.
Darunter immer auch Reporter in jenem Landesteil oder dem
Stadtgrdtzel, wo Sie zuhause sind. Fir exklusive Hintergriinde.
Fir eine kantige Meinung. Damit Sie friiher mehr erfahren.

NON.at
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DIE GEWINNER

Die Jury der ADGARs 2020

VORSITZ: Helmut HANUSCH (VGN Medien Holding)

Ursula ARNOLD (Mindshare) Ulrike MARINOFF (Presse- und
Christoph BOSENKOPF (Wirz) Informationsdienst der Stadt Wien)
Reinhard BOSENKOPF (Cayenne) Leodegar PRUSCHAK (Raiffeisen Bank
Mariusz Jan DEMNER (Demner International)
Merlicek & Bergmann) Rainer REICHL (Reichl und Partner)
Michael GOLS (Havas Media) Karin SEYWALD-CZIHAK (OBB Werbung])
Max HAFELE (Tiroler Tageszeitung) Andreas SPIELVOGEL (DDB)
Jiirgen HOFER (Horizont) Mario STADLER (Erste Group Bank])
Martina HORMER (Ja! Natiirlich) Claudia VOLAK (OAMTC)
Raimund JACOBA (Gewinn) Andreas VRETSCHA (Group M]
Andreas JANZEK (Kleine Zeitung) Alexander ZOUBEK (Division 4)
Dienst- Handel, Konsum- Auto Social Kreativer Einsatz Printwerber Kreativer Einsatz
leistungen & Luxusgiiter & Motor Advertising von Printwerbung des Jahres von Onlinewerbung

L A
M@ SQFIQJSb@r Wiener

Konzerthaus

weinzirl STYRIA

CONTENT CREATION

RESTAURANT IM KONZERTHAUS

Make up & Hair stylist e @@ @ @

@ smiletronic Melbarann Rost Brckier
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Dienst-
leistungen

LEBE DAS LEBEN , KUSS JUNG/ALT"

WIENER STADTISCHE VERSICHERUNG AG

STADTISCHE

IENNA INSURANCE GROUP

KUNDE: Wiener Stadtische Versicherung AG, Sabine Toifl, Leitung Werbung und Sponsoring ¢ AGENTUR: Demner, Merlicek & Bergmann
CREATIVE DIRECTOR: Alistair Thompson ¢ ART DIRECTOR: Marian Grabmayer ¢ TEXT: Michael Wyhnal ¢ LAYOUT: Sandro Bauer, Johannes Vater

FOTOGRAFIE: Dieter Steinbach
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«Zum einen bildet Printwerbung nach wie vor einen
Fixpunkt in unserer Mediaplanung, und zum anderen
konnten wir mit dieser Printwerbung zeigen, dass das
Leben im Alter auch sehr viele schéne Seiten haben
kann. Die Anzeige spricht sowohl Jung als auch Alt an.
Deshalb freuen wir uns ganz besonders, dass auch die
Jury diese Idee mit Gold ausgezeichnet hat.»

«Wir als Agentur setzen ganz bewusst darauf und

empfehlen unseren Kunden auch Printwerbung. Die
Griinde dafiir sind vielschichtig. Printwerbung hat nach
wie vor sehr hohe Akzeptanzwerte bei der Zielgruppe.
Man hat eine enorm hohe Relevanz durch den Kontext
und durch den Fokus der Leser. Letztendlich geht

es am Ende des Tages immer um die Werbewirkung.
Und da ist ganz klar, dass man mit Printwerbung

im Mediamix den Kampagnenerfolg nachhaltig
steigern kann.»

Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez
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MCDELIVERY ,SAUBERE KUCHE"

MCDONALD'S OSTERREICH

Dienst-
leistungen

KUNDE: McDonald's Osterreich, Jorg Pizzera, Director Marketing & Communication ¢ AGENTUR: DDB Wien
CREATIVE DIRECTOR: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl, Babette Brunner ¢ ART DIRECTOR: Marina Mrvka ¢ FOTOGRAFIE: Markus Thums
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Die Wiener Zeitung beeindruckt vielleicht nicht als
Nummer 1 bei den Reichweiten, daflir umso mehr mit
ihren Lesern. Denn in Verbindung mit dem Amtsblatt
ist Osterreichs &lteste Qualitatszeitung das wesentliche
Informationsmedium fiir Entscheider im &ffentlichen
wie im privatwirtschaftlichen Sektor. So erreicht lhre
Anzeige gezielt eine Leserschaft mit erheblichen
Méglichkeiten und Einfluss.

You
nﬂ wienerzeitung.at/anzeigen
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10.000 KILOMETER ANREISE

ST. MARTINS THERME & LODGE

Dienst-
leistungen

KUNDE: St. Martins Therme & Lodge, Markus Pfeffer, Leiter Marketing & Sales ¢ AGENTUR: Merlicek & Partner / Bluetango
CREATIVE DIRECTOR: Johannes Newrkla, Peter Mayer « ART DIRECTOR: Marian Grabmayer o TEXT: Peter Mayer, Marian Grabmayer, Johannes Newrkla
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GELADEN MIT
LEIDENSCHAFT.

Erleben Sie die pulsierende Faszination des urbanen Lifestyles und lassen Sie
sich vom neuesten Mitglied der MINI Familie bei einer Probefahrt elektrisieren.

DER ERSTE VOLLELEKTRISCHE MINI.

MINI Cooper SE: 135 kW (184 PS), Kraftstoffverbrauch 0,0 1/100 km, CO,-Emissionen von 0,0 g/km, Stromverbrauch
kombiniert von 15,2 bis 15,9 kWh/100 km. Angegebene Verbrauchs- und CO,-Emissionswerte ermittelt nach WLTP.



ERNTE

MCDONALD'S OSTERREICH

Handel, Konsum-
& Luxusgiiter

KUNDE: McDonald's Osterreich, Jorg Pizzera, Director Marketing & Communication ¢ AGENTUR: DDB Wien
CREATIVE DIRECTOR: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl ¢ ART DIRECTOR: Virginia Wilhelmer ¢ TEXT: Tina Buchegger « FOTOGRAFIE: Vienna Paint
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«Erfolgreiche Werbung folgt den

gleichen Grundsétzen. Es geht immer

um die perfekte Idee oder DIE Idee, und
die ist unabhangig von der Plattform.
Wenn also die Idee gut ist, der Insight gut
Ist und die Exekution am Punkt ist, dann
funktioniert das in jeder thematischen
Kategorie, unabhangig davon, welches
Grundthema die Kategorie hat. Die Idee
ist der Kern aller Kommunikation.»

Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez
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JA! NATURLICH - RAUS AUS EINEM
MEER VON PLASTIK (KAROTTE)

a JA! NATURLICH NATURPRODUKTE G.M.B.H.

Handel, Konsum-
& Luxusgiiter

KUNDE: Ja! Natirlich Naturprodukte Gesellschaft m.b.H., Carina Resch, Gruppenleitung Strategie & Marketing ® AGENTUR: Merlicek & Partner
CREATIVE DIRECTOR: Franz Merlicek, Rosa Merlicek, Gernot Pompenig ® TEXT: Rosa Merlicek ® LAYOUT: Alexandra Unterweger
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Uber 3.000 Medien und
10.000 Journalistenkontakte unter
www.medienhandbuch.at.

Fundiertes Wissen und Entwicklungen
der Medien- und Werbemarkte im
jahrlichen Branchenreport*.

Haben Sie nicht?
Wir schon.

MEDIENHANDBUCH
OSTERREICH

Jetzt Online-Datenbank abonnieren

und Buch bestellen!

www.medienhandbuch.at

* Das neue Medienhandbuch ist ab Oktober 2020 erhaltlich. Vorbestellungen unter office@medienhandbuch.at



BENE -

INSPIRIERENDE BUROS. SEIT 1790.
BENE G.M.B.H.

Handel, Konsum-
& Luxusgiiter

KUNDE: Bene GmbH, Florian Moritz, Head of Marketing & Digital ® AGENTUR: We Make Stories GmbH
CREATIVE DIRECTOR: Thomas Niederdorfer, Eva Oberdorfer « ART DIRECTOR: Eva Oberdorfer ® TEXT: Thomas Niederdorfer, Paul Ukowitz
LAYOUT: Elisa Czerwenka ¢ BILDBEARBEITUNG: Mladen Penev
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McDelivery



VOLVO S60 ,STATISTIK"

VOLVO CAR AUSTRIA G.M.B.H.

Auto
& Motor

KUNDE: Volvo Car Austria GmbH, Anita Eldpataki, Marketing Communication Manager « AGENTUR: Fuel Austria
CREATIVE DIRECTOR: Alexander Rudan ¢ ART DIRECTOR: Dominik Celand  TEXT: Alexander Rudan e LAYOUT: Dominik Celand

50 | ADGAR 2020



«Print gehort genauso zum Kampagnenmix wie TV,
Radio, Out of Home und Social Media. Fiir Volvo ist es
natiirlich ganz wichtig, dass die Zielgruppe zum Magazin
passt. Nicht umsonst haben wir auch einen der besten

Texter, den wir fiir unsere Headlines engagieren.»

«Der Erfolg hat zwei Komponenten: Die eine ist, dass
sich Kreativitat und vor allem auch gute Headlines
auszahlen. Die andere ist, dass wir Gott sei Dank einen
Kunden haben, der diese Qualitidt ebenso schatzt wie
wir, und dass Print in unserem Mediamix einfach
unverzichtbar ist.»

Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez
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MINI CABRIO

BMW AUSTRIA G.M.B.H.

Auto
& Motor

KUNDE: BMW Austria Gesellschaft m.b.H., Bianca Breymann, Marketing Manager ¢ MEDIAAGENTUR: Initiative Media Werbemittlung GesmbH
KREATIVAGENTUR: Creative Tactics & Design ® CREATIVE DIRECTOR: Klaus Laimer ¢ ART DIRECTOR: Sebastian Mittermeier ® TEXT: Klaus Laimer
LAYOUT: Sebastian Mittermeier ¢ FOTOGRAFIE: Patrick Langwallner
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VOLVO OUTDOORWOCHEN -

XC60 ,SCHNEE"
VOLVO CAR AUSTRIA G.M.B.H.

Auto
& Motor

KUNDE: Volvo Car Austria GmbH, Anita Elopataki, Marketing Communication Manager « AGENTUR: Fuel Austria ¢ CREATIVE DIRECTOR: Alexander Rudan
ART DIRECTOR: Dominik Celand e TEXT: Alexander Rudan ¢ LAYOUT: Dominik Celand
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BAUMSTAMM

GREENPEACE OSTERREICH

Social
Advertising

KUNDE: Greenpeace Osterreich, Natalie Z6bl, Marketing Manager » AGENTUR: DDB Wien
CREATIVE DIRECTOR: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl, Babette Brunner ¢ ART DIRECTOR: Virginia Wilhelmer, Marina Mrvka
TEXT: Andreas Spielvogel ®« FOTOGRAFIE: Vienna Paint
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«Wir freuen uns, den ADGAR
dieses Jahr in zwei Kategorien

gewonnen zu haben. Fir beide

Kategorien gilt: Du brauchst immer
einen mutigen, engagierten Kunden.
Der auch etwas zulasst.»

Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez
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WO LICHT IST, IST HOFFNUNG ,KIND”

LICHT FUR DIE WELT E.V.

Social
Advertising

KUNDE: Licht fir die Welt e.V., Christoph Jinger, Fundraising Direktor ¢ AGENTUR: PKP BBDO Werbeagentur ¢ CREATIVE DIRECTOR: Rita-Maria Spielvogel
ART DIRECTOR: Daniel Petter e TEXT: Stefan Schager ¢ LAYOUT: Eduardo Lobo ¢ FOTOGRAFIE: Ulrich Eigner
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SO FUHLT SICH DAS LEBEN
FUR EIN SCHMETTERLINGSKIND AN.

DEBRA AUSTRIA

Social
Advertising

KUNDE: Debra Austria, Rainer Riedl, Geschéftsfiihrer, Kathrin Siegel, Firmenkooperation & Werbung « AGENTUR: GGK Mullenlowe
CREATIVE DIRECTOR: Dieter Pivrnec, Helmut Stekl  ART DIRECTOR: Stipanka Busic ¢ TEXT: Gerald Reindl
LAYOUT: Jonathan Lehr « FOTOGRAFIE: Vienna Paint
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RAUS AUS PLASTIK - STANDARD SONDERFORMAT

JAT NATURLICH NATURPRODUKTE G.M.B.H.

Kreativer Einsatz
von Printwerbung

DERSTANDARD

Bezante Ansege

EINE INITIATIVE VON@~
EINE INITIATIVE VONW

I IRSTAN ARDSe el

Anzeigenfliche im Satzspiegel:
266 mm breit x 344 mm hoch

davon missen links oder echtsunten i Strchcode frbleben:
Sommbx 14mmh

EINE INITIATIVE VON@

DER STANDARD Seite 2

Anzeigenfliche im Satzspiegel:
266 mm breit x 420 mm hoch

|MERKUR [ ADEG [ sutcertuty ) |
| [MERKUR | &sADEG | sutcertucy }

KUNDE: Ja! Natirlich Naturprodukte Gesellschaft m.b.H., Carina Resch, Gruppenleitung Strategie & Marketing ® AGENTUR: Merlicek & Partner
CREATIVE DIRECTOR: Peter Mayer « ART DIRECTOR: Marian Grabmayer ® TEXT: Rosa Merlicek, Pia Rosenstingl ¢ LAYOUT: Isabel Diglas, Andrea Cislaghi
FOTOGRAFIE: Bernhard Angerer
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«Uns hat <Der Standard> diese spezielle
Méglichkeit angeboten, erstmals auf
einer Doppelseite zu inserieren, dies

aber vertikal ausgerichtet. Wir haben

eine Kampagne fur <Ja! Natirlich»
erstellt, mit der wir das Meer - von
der Oberflache bis zum Grund, also
einen Querschnitt - zeigen wollten.
Es war naturlich ideal, hier dieses
tolle Format auszuniitzen.»

Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez
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SKODA OSTERREICH

Printwerber

des Jahres
|
SKODA
SIMPLY CLEVER
SKODA
SIMPLY CLEVER
SKODA
SIMPLY CLEVER
L {] o
[ {] o
[ {] o ©
JURY
Vorsitz: Helmut HANUSCH (VGN Medien Holding) Parisa HAMIDI-FAAL (Der Standard) Robert LANGENBERGER (Styria Medienhaus
Gerard HANN (Vorarlberger Nachrichten) Lifestyle)

Maximilian DASCH (Salzburger Nachrichten) Raimund JACOBA (Gewinn) Jiirgen LEPPEN (Oberdsterreichisches Volksblatt)
Winfried EBERL (Agrarverlag) Andreas JANZEK (Kleine Zeitung) Maria OPPITZ (profil)
Wolfgang EDER (Oberdsterreichisches Volksblatt) Franziska KECK (Die Presse) Margarita STOBER (Die Furche)
Markus GRAF (Wiener Zeitung) Bernd KIRISITS (00Nachrichten) Manfred SVEC (Wiener Zeitung)
Petra GRAMEL (Kurier) Oliver KRAINZ (NON) Claudia VOLAK (auto touring)
Max HAFELE (Tiroler Tageszeitung) Thomas KREUZER (Mediaprint) Judith ZINGERLE (Der Standard)
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«Fir uns ist es sehr wichtig, dass wir in der Kommuni-
kation bestmaglich auf unsere Kunden zugehen kdnnen
und unsere Kunden erreichen kénnen. Um dies zu er-
zielen, sind Printmedien natiirlich eine fiir uns liberaus
wichtige Mediengattung. Ich persénlich bin ein Fan von
Frequenz und Visibility. Auch hierfiir sind Printmedien
bestens geeignet, um das auch wirklich effizient und
schnell umzusetzen. Printmedien, vor allem tages-
aktuelle Printmedien, bieten uns darlber hinaus die

Maglichkeit, in kurzer Zeit zielgerichtet mit unseren

Botschaften auf die Kunden zuzugehen. Wir nutzen
Printmedien selbstverstandlich auch fiir Branding.
Periodische Titel wie Magazine bieten die Méglichkeit,
neue Modelle einem maéglichst breiten sowie neuen
Publikum zu prasentieren. Die ésterreichische Print-
landschaft eignet sich bestens fiir die Umsetzung
unserer Kampagnenziele.»
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INTELLIGENTER WETTERBANNER, DER DAS
PHOTOVOLTAIK-POTENZIAL LIVE BERECHNET

WIEN ENERGIE G.M.B.H.

Kreativer Einsatz
von Onlinewerbung

KUNDE: Wien Energie GmbH, Astrid Salmhofer, Leitung Kommunikationsmanagement « AGENTUR: Springer & Jacoby Osterreich
CREATIVE DIRECTOR: Klaus Ketterle « ART DIRECTOR: Michael Millmann ¢ TEXT: Magdalena Wiszniewska ¢ LAYOUT: Daphne Fabre de La Ripelle
FOTOGRAFIE: Christoph Tilley
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Fotos: Copyright by DIVISION 4, German Gomez

«Wir haben bei unseren Kampagnen
iImmer sehr stark auf Print gesetzt
und in den letzten Jahren auch Online
hinzugezogen. Warum? In Print ver-
suchen wir zu Beginn die Aufmerk-
samkeit einer breiten Zielgruppe zu
wecken. In der Folge gehen wir auf
Online Uber und konzentrieren uns

ganz fokussiert auf bestimmte Ziel-

gruppen. Die crossmediale Nutzung
ermaglicht es uns, unsere Kunden
bestmaglich zu erreichen.»
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ADGAR Gala 2021
am 16.09.2021
Im Wiener Konzerthaus



SKODA

SIMPLY CLEVER



Da les’ ich
lieberdie TT.

www.tt.com

TirolerseTageszeifung
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