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EDITORIAL

Markus Mair
Président des Verbandes
Osterreichischer Zeitungen

Die Rraft
starker Bilder

,Das Gehirn ist der groBte Kinosaal der Welt Diese
Aussage von Filmemacher Ridley Scott konnte kaum
zutreffender sein. Denn wer konnte das besser beur
teilen als der Schopfer von preisgekronten und &sthe-
tisch tiberwaltigenden Werken wie ,Blade Runner*
und ,Gladiator?

Ein ausgepragter Sinn fiir Asthetik und eine Bild-
sprache, die den Blick des Publikums einfangt und
fesselt, sind auch das Erfolgsgeheimnis fiir erfolgrei-
che Printwerbung. Ein einziges Bild kann eine ganze
Geschichte in den Kopfen der Leserinnen und Leser
entstehen lassen. Wenn das aufgeht, hat die Werbung
ihr Ziel erreicht.

Grund genug also, auch dieses Jahr die kreativsten
Kopfe der Werbebranche vor den Vorhang zu holen
und mit dem VOZ-Werbepreis ADGAR die gelungens
ten Sujets und jene Kampagnen, die uns im vergan-
genen Jahr am starksten in Erinnerung geblieben
sind, zu pramieren. Wir zeichnen all jene Werberin-
nen und Werber aus, die es geschafft haben, mit der
Kraft weniger Bilder starke Emotionen zu wecken
und dabei eine Geschichte zu erzahlen, die das Publi
kum tiberzeugt hat.

Hier l&sst sich eine weitere Parallele zum Medium
Film ziehen: BekanntermaBen lebt ein guter Film
insbesondere von einer Pramisse, die das Publikum
iberzeugt. Kommen dann noch interessante Cha
raktere als Projektionsflachen fiir die Zuseherinnen
und Zuseher sowie eine Portion Originalitat dazu, ist
ein groBer Schritt in Richtung Erfolg getan. Das sind
auch jene Elemente, auf denen gelungene Werbung
beruht. Damit all das in einem Sujet vereint wer-

den kann, braucht es Kreativitat und ein Gespur far
das perfekte Zusammenspiel von Text und Bild. Die
diesjahrigen Preistragerinnen und Preistrager haben
diese Balance geschafft: Ihre Sujets rufen echte Emo
tionen und Erinnerungen beim Publikum hervor.

Die vergangenen beiden pandemiebedingt und wirt
schaftlich eher bescheidenen Jahre haben auch in der
Werbebranche ihre Spuren hinterlassen. Dennoch
standen die Zeichen noch zu Beginn dieses Jahres
gut und es herrschte weitgehend Zuversicht, dass es
nun endlich wieder aufwérts gehen wiirde. Immer-

hin ging die Oesterreichische Nationalbank fiir 2022
von einem Wirtschaftswachstum von 4,3 Prozent aus.
Doch der Angriffskrieg Russlands auf die Ukraine
machte diese Hoffnungen rasch zunichte.

So wirken sich die Folgen des Kriegs sowie der Pan-
demie und die hohe Inflation auch dampfend auf den
heimischen Werbemarkt aus: Focus Media Research
verzeichnete fir das erste Quartal 2022 ein kumu-
liertes Wachstum von sechs Prozent im Vorjahres-
vergleich, far den Printbereich belief sich der Anstieg
des Werbeaufwands immerhin auf 2,8 Prozent.

Die volatile politische Lage macht haltbare Prognosen
ftr das weitere Jahr 2022 sehr schwierig, allerdings
zeigen die ersten Quartalszahlen eines: Printerzeug-
nisse - ob Tages- und Wochenzeitungen oder Maga
zine — bleiben fir die Werbebranche trotz herausfor-
dernder auBerer Umstande ein attraktives Umfeld. Sie
stehen nach wie vor fiir journalistische Sorgfalt und
Glaubwtirdigkeit und genie3en beim Zielpublikum
groBes Vertrauen, wie zahlreiche Untersuchungen
belegen. Auf dieses Medium haben daher auch im ver
gangenen Jahr viele Werbepartner gesetzt.

Die stetig voranschreitende Transformation von Zei
tungen und Magazinen ins Digitale fithrt zudem dazu,
dass Themen anders aufbereitet werden, und bringt
damit eine breite Palette an neuen Moglichkeiten, aber
auch Anforderungen an gute Geschichten mit sich.
(Bewegt-)Bilder als gleichberechtigte Erganzung und
Vervollstindigung des geschriebenen Wortes werden
immer unverzichtbarer: Erst durch den tiberlegten
Einsatz von aussagekraftigem Bildmaterial entstehen
jene Geschichten, die nicht mehr so schnell in Verges
senheit geraten. Das gilt fiir die Medienhauser verlege-
rischer Herkunft ebenso wie fiir die Kreativschaffen-
den in der Werbung. Die diesjahrigen Preistragerinnen
und Preistriager haben mit ihren kreativen Kampag-
nen und starken Werbesujets beeindruckt und die Jury
mit originellen Ideen tiberzeugt.

Ich wiinsche Thnen nun bei der Lektiire des ADGAR
Magazins 2022 viel Vergniigen in Ihrem personlichen
Kinosaal!

Markus Mair
Prasident
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WERBEWIRTSCHAFT

Die Budgets sind zuriick, aber die Leichtigkeit ist weg.
Zwar haben die Werbespendings vergangenes Jahr das Vor-
Corona-Niveau bereits wieder tiberfliigelt, aber die
Rommunikation hat sich verdndert. Alles ist ziemlich ernst
geworden. Der Ukraine-Krieg verstdrkt das noch.

Geschrieben von

Arne Johannsen
Wirtschaftsjournalist

elcome back! So lasst sich in zwei
Worten die aktuelle Werbekon
junktur beschreiben. Nachdem im
Corona-JahrI - also 2020 — das
Werbeaufkommen um mehr als fanf
Prozent zuriickgegangen war, ist im Corona-Jahr
1T ein eindrucksvoller Rebound gelungen: Laut
Markterhebung von Focus Media Research stiegen
die Brutto-Werbheaufwendungen 2021 auf stolze 6,5
Milliarden Euro. Das ist nicht nur ein Plus von rund
elf Prozent gegeniiber dem Krisenjahr 2020, sondern
ibertrifft auch das Niveau von 2019. Die Steigerung
der Spendings tibertrifft dabei sogar noch die Erwar-
tungen der berufsméBig optimistischen Werberinnen
und Werber. Die hatten bei der Focus-Befragung
Anfang 2021 ,nur® mit einem Plus von sieben Prozent
gerechnet.

Allerdings erhebt Focus seine Daten auf Basis der
offiziellen Preislisten der Verlage, Online-Plattfor
men, TV- und Radiosender sowie AuBenwerber. Da
Medienh&user eher selten Aufpreise verlangen, dafir
haufiger Rabatte gewédhren, dirften die absoluten
Zahlen der Werbespendings niedriger liegen — was
allerdings die Relationen und die Vergleichbarkeit
der verschiedenen Jahre nicht beeintrachtigt. Und da
gilt: ,Das Werbeaufkommen hat im vergangenen Jahr
das Vor-Corona-Niveau nicht nur erreicht, sondern
tibertroffen®, formuliert Focus-Experte Ronald Luisser
die entscheidende Botschaft.

Mit Vorsicht und Flexibilitat durch die
Lockdowns

Aber ist dieses Ergebnis nicht eine ziemliche Uberra-
schung angesichts der Tatsache, dass die Erwartun
gen, Corona 2021 hinter uns lassen zu konnen, abso-
lut nicht eingetroffen sind? ,Der Werbemarkt an sich
zeichnet sich seit Jahren durch ein kontinuierliches
Brutto-Wachstum aus*, sagt Jirgen Hofer, Chefredak-

teur des Branchenmagazins Horizont. ,Der Krieg in
der Ukraine bringt nach der Corona-Krise nun aller-
dings einen weiteren Dampfer mit sich. Zudem flie3t
von den rund zwei Milliarden Euro an Digitalwerbe
spendings in 2021 ein iberwiegender Gutteil aus dem
Markt an die groBen Digitalplattformen ab.*

Werber Michael Kapfer, Chef von GGK Mullenlowe,
beschreibt die Situation so: ,Bei der Finanzkrise

gab es eine sehr, sehr groBe Unsicherheit, weil die
Auswirkungen der Bankenzusammenbrtiche vollig
ungewiss waren. Jetzt haben die Unternehmen wéh-
rend der Lockdowns Werbebudgets zwar zuriickge
halten, die Kampagnen und Schaltungen aber spater
nachgeholt”

Was sich deutlich gezeigt hat: ,Safety First* hat wah-
rend der beiden Corona-Jahre auch fiir Werbung und
Kommunikation gegolten. Viele Marketingleiterinnen
und -leiter haben wéihrend der Lockdowns zurtick-
geschaltet und defensiv agiert. Vorsicht als oberstes
Gebot, Flexibilitat als zweitwichtigste Regel. . In den
Lockdown-Zeiten haben wir den Werbedruck massiv
gesenkt und daftir auBBerhalb der Lockdown-Zeiten
massiv geworben, um verlorenen Umsatz auszuglei
chen’, beschreibt Thomas Saliger, Marketingleiter und
Unternehmenssprecher von XXXLutz, seine Strategie.

Die Konsequenz daraus? Die Planbarkeit hat deut-
lich abgenommen, und zwar fr alle Beteiligten:
Unternehmen, Werbebranche und Medien. Schnelles,
situatives Reagieren ist gefragt. Branchenbeobachter
Hofer: ,Die Unsicherheit und Unplanbarkeit aufgrund
von Ressourcenknappheit, Lieferengpéassen und
Energiepreisen auf dem Markt beeinflusst naturge-
méab auch Werbespendings. Wer nicht liefern kann,
wirbt auch anders. Von Halbjahresplanen redet da
niemand mehr:*

Online boomt weiter

Doch gerade in der Werbung gilt: Kein Trend ohne
Gegentrend. Und so hat manches Unternehmen die
flauen Werbewochen gezielt fir sich genutzt. ,Man
che haben die Chance erkannt, schnell und gtinstig
Marktanteile zu gewinnen*, weill Michael Kapfer.
SchlieBlich gab es ftir Onlineshops, den Lebensmit
telhandel und Baumérkte wéhrend der Corona-Lock-
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WERBEWIRTSCHAFT

downs keinen Grund, nicht zu werben.

Damit sind die Big Spender des Werbejahres 2021
schon genannt. Vor allem der Handel (inklusive
Versandhandel) hat seine Werbeprasenz mit einem
Plus von tiber zwolf Prozent gegeniiber dem Vor-Co-
rona-Jahr 2019 deutlich ausgeweitet — was aber
aufgrund moglicher Rabatte nicht zwangslaufig
gleichbedeutend ist mit einer entsprechend hohen
Steigerung der Spendings. Vor allem die Mobelh&u-
ser haben die Gunst der Stunde genutzt und ihren
Werbedruck massiv erhoht. Dadurch hat es beim
Ranking der Topwerber auch einen Fithrungswechsel
gegeben: Erstmals liegt beim Werbewert der Mobel
riese Lutz vor den Lebensmittelketten Rewe und Spar.

Was sich 2021 auch gezeigt hat: Die Kontinentaldrift
Richtung online geht weiter. So lag der Brutto-Wer-
bewert der Onlinewerbung vergangenes Jahr um 20
Prozent tiber dem Niveau von 2019. Gefragt waren
vor allem Social Media und Bewegtbild. ,Auch Radio
und TV haben als Werbekanale deutlich zugelegt, vor
allem der ORF hat profitiert’, analysiert Experte Luis
ser. Dazu beigetragen haben vergangenes Jahr auch
GroBevents wie die FuBball-Europameisterschaft und
die Olympischen Sommerspiele, klassische Fern
seh-Ereignisse.

Mit NON & BVZ immer TOP beraten!

Die Medienmarken

Kunden mit iiber

1,5 Mio. Unique Clients
und 559.000 Zeitungs-
lesern, dass man
immer auf seriosen
Journalismus
vertrauen kann.
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Zumindest vorsichtige Erholung fiir Print

Die Printmedien haben vergangenes Jahr ebenfalls
ein deutliches Plus gegentiber 2020 erzielen konnen,
liegen allerdings immer noch 4,8 Prozent unter dem
2019er-Niveau. Am besten haben sich die Tageszei
tungen gehalten, die groBten EinbuBen verzeichnen
Fachzeitschriften.

Lunsere Werbekanéle sind weitgehend dieselben.
Flugblatter sind nach wie vor sehr wichtig, insgesamt
steigt der Onlineanteil®, bestatigt SPAR-Sprecherin
Nicole Berkmann. Doch davon profitieren starker

als frither auch die Onlineangebote der klassischen
Medien, denn: ,In Corona-Zeiten ist Glaubwitirdigkeit
in der Kommunikation zur entscheidenden Wahrung
geworden®, analysiert Katharina Riedl, Grinderin und
Chefin der Kommunikationsagentur Image Angels.
Vielen Mediennutzerinnen und -nutzern ist in den
vergangenen zwei Jahren bewusst geworden, dass
der Blogger mickeymouse007 moglicherweise doch
nicht die beste Adresse ist, um sich fundiert tiber die
aktuelle Corona-Situation zu informieren. Davon pro-
fitieren die etablierten Medienmarken. PR-Expertin
Riedl spricht sogar von einer ,Renaissance der klas-
sischen Medien® Kritischer Zusatz: ,Aber die Medien
miissen diesen Ball auch aufnehmen

NON.at | BVZ.at



Gerade in den sozialen Medien habe Corona eine
echte Zasur bewirkt, analysiert Riedl: ,Inhaltliche
Qualitat ist wichtiger geworden, viele selbsternannte
Expertinnen und Experten in den sozialen Medien
haben an Bedeutung verloren Umgekehrt seien
Blogs von Topmanagerinnen und Topmanagern
starker in den Vordergrund geriickt, ,weil Events

und personliche Treffen als wichtige Instrumente der
CEO-Positionierung praktisch ausgefallen sind®, so
Katharina Riedl.

Neues Mindset und gednderte Bildsprache

Und die Themen, die Inhalte? Nachdem im ersten Co-
rona-Jahr 2020 vor allem Krisenkommunikation im
Mittelpunkt stand — Wie sorge ich als Unternehmen
ftir die Sicherheit von Personal sowie Kundinnen
und Kunden? —, sind 2021 wieder die Konsumentin
nen und Konsumenten starker in den Fokus gertckt.
L,Themen wie Service und Convenience sowie die
Betonung von Produkt- und Konsumnutzen stehen
wieder im Vordergrund®, sagt Jiirgen Hofer.

Und auch der Preis ist weiter heif3. ,Die Kommuni
kation hat sich wegen der vielen Lockdowns und der
damit verbundenen Wiedereroffnungen klarerweise
etwas Richtung Preis verdandert”, analysiert Lutz-Ma
nager Saliger. ,Der Preis und vor allem auch die Ra-
batte sind in den letzten eineinhalb Jahren aufgrund
der Corona-Situation wichtiger geworden.”

Geandert hat sich allerdings die Bildsprache. Land-
wirtinnen und Landwirte und die Vorziige der Region
haben vielfach die tanzenden und Cocktails schwen-
kenden ausgelassenen Menschen auf Hotel-Dacht-
errassen mit Meerblick abgeldst. Heimat statt weiter
Welt, Biodiversitét statt Jetset.

SchlieBlich ist auch noch etwas mit dem Mindset ge
schehen. ,Die tdglichen Berichte tiber die Fallzahlen
auf den Intensivstationen, itber Monate, haben schon
etwas in den Kopfen ausgelost”, sagt Werber Kapfer.
LEine gewisse Lockerheit und auch Humor, die gute
Werbung auszeichnen, sind teilweise abhandenge-
komumen. Viele Kampagnen sind wahnsinnig inhalts
schwer:” PR-Expertin Riedl bestatigt das: ,Es ist in der
Kommunikation sehr viel an Leichtigkeit verloren
gegangen, jedes Wort wird genauestens vermessen
und auf die Waagschale gelegt®, klagt sie. ,Das geht
leider auf Kosten der Authentizitit, die ja auch immer
gefordert wird"

Wenig Grund zur Euphorie

Der Ausblick fir heuer? Die Stimmung bei den
Werbetreibenden sei grundsétzlich gut, heiBt es aus
der Branche. Eine hohere Inflation und vor allem die
stark gestiegenen Energiepreise infolge des Ukrai
ne-Krieges drohen die Euphorie heuer allerdings

zu dampfen. Auch Lieferengpésse und monatelange
Wartezeiten, zuletzt bei Autos und E-Bikes zu bestau
nen, sind keine Pusher fiir die Konsumlaune.

Und es fehlt noch ein weiteres Sttick, um den Kreis
wieder zu schlieBen. ,Seit zwei Jahren fehlen uns bei
der vielbeschworenen 360-Grad-Kommunikation
gute 60 Grad, weil Events und Real-Life-Begegnun-
gen weitgehend weggefallen sind®, bedauert Katharina
Riedl. ,Wir haben zwar gelernt, mit Videoformaten
umzugehen, die kdnnen den personlichen Kontakt
aber nicht ersetzen.*

—— WERBEBRANCHE ——
Eine Bestandsaufnahme

Das Krisenjahr 2020 hat den Aufwdrts-
trend der Werbeausgaben unterbrochen,
aber nicht gdnzlich gestoppt.

Der Krieg in der Ukraine dampft die
Euphorie nach der Corona-Krise nun
allerdings deutlich.

Wenig Planbarkeit: Die Unsicherheit und
Unplanbarkeit durch knappe Ressourcen,
Lieferengpdsse und steigende Energie-
preise wirken sich auch auf die Werbe-
ausgaben aus.

Seriése Marken punkten: Etablierte

Medien profitieren von der erhéhten

Nachfrage in der Bevélkerung nach
serioser Information.

Die gewisse Lockerheit, die gute
Werbung bisher ausgemacht hat, ist
der Branche teilweise abhandengekommen.

Ausblick: Die steigende Inflation und die
volatile Situation auf dem Energiemarkt
bieten keinen Anlass fiir Euphorie.

ADGAR 2022
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Zwei Jahre zwischen ,Liigenpresse“-Vorwiirfen und forcierter
Berichterstattung: Die Pandemie hat den Journalismus geprdgt.
FEine Spurensuche — auch nach der Rolle von ServusTV.

Geschrieben von

; Ralf Hillebrand
- Ressortleiter Wissen-
% schaft, Gesundheit,

Medien, Technologie
Salzburger Nachrichten

ranchenmeldungen aus dem Janner 2020:
Eine Marktstudie bereite dem Printseg-
ment Sorgen, da das Werbewachstum im
vergangenen Jahr lediglich bei 0,5 Prozent
lag. Donald Trump ritt wieder einmal
eine ,Fake News“-Kampagne gegen Qualititsmedien.
Und die Volksrepublik China beschwerte sich tiber
eine Berichterstattung in der danischen Zeitung
Jyllands-Posten, da diese herablassend tiber den Aus
bruch einer ,neuartigen Lungenkrankheit” berichtet
hatte.

»Zumutung fiir Demokratie und Journalismus*

Mehr als zwei Jahre spater ist aus der ,neuartigen
Lungenkrankheit® die schwerwiegendste Pandemie
der Menschheitsgeschichte geworden. Und mit ihr
hat sich auch in der Medienbranche schier alles auf
links gedreht: Von einem 0,5-Prozent-Werbeplus
kann die Printbranche aktuell nur traumen — 2020
stand ein Minus von 8,2 Prozent zu Buche, 2021 wa-
ren es im Vergleich zu 2019 minus 4,8 Prozent. Und
statt der Trump’schen ,Fake News*Kampagne gibt es
LLugenpresse“Demonstrationen vor ¢sterreichischen
Medienh&usern.

Welche Spuren haben mehr als zwei Jahre Pandemie
im heimischen Journalismus hinterlassen? Bereits
die ersten Wochen der Krise waren pragend. ,Die
Pandemie war nicht fiir die Demokratie eine Zumu-
tung, sondern auch fiir den Journalismus®, sagt Hu
bert Patterer, Chefredakteur und Geschéftsfithrer der
Kleinen Zeitung. Corona sei als ,unbekannte Gefahr
von elementarer Wucht” tiber das Land gekommen.
Das habe zur Folge gehabt, dass am Anfang die MaB-
stébe gefehlt hatten, um das Handeln einzuordnen.
Und das hallte nach: Einigen Medienhausern wurde
Regierungspropaganda vorgeworfen. Fiir Patterer
fallt diese Kritik zu harsch aus, zumal die Medien
.hach und nach in ihre angestammte Rolle zurtick-
gefunden haben®.

Christian Rainer verwehrt sich gar gegen jegliche
Kritik an der Rolle des Journalismus in der An-

fangszeit der Pandemie. ,Ich weiB3, dass manche das
anders sehen. Aber es war richtig, zu jenem Zeitpunkt
vorsichtig zu berichten®, sagt der Chefredakteur und
Herausgeber des profil. Die Gefahr durch das Virus
sei derart grof3 gewesen, dass die Art der Bericht
erstattung angebracht gewesen sei. ,Was ist der Scha-
den dabei?”, fragt Rainer. SchlieBlich sei es auch nicht
so gewesern, ,dass inhaltlich viel Unsinn verzapft
wurde”.

Medien als ,Watchdogs*?

Einer der Expertinnen und Experten, die die Rolle
des Journalismus am Anfang der Pandemie anders
sehen, ist Rudolf Renger, Leiter der Abteilung Journa
listik an der Universitat Salzburg. Zwar sei es richtig,
zu Beginn einer Krise primér zu informieren. Aber:
LIm Frihjahr 2020 verfielen so gut wie alle Medien
in eine Art von Verlautharungsjournalismus®, sagt
Renger. Ein solcher Trend sei in Krisen immer wieder
zu beobachten. Denn in solchen tibersteige ,die Zahl
der Nachrichtenwerte den zur Verfiigung stehenden
Platz im Medienangebot, Anm.)".

Je langer eine Krise dauere, desto mehr Aufgaben
miisse der Journalismus tibernehmen, erganzt
Renger, von einer neutralen Vermittlung von Infor
mationen tber deren Einordnung bis hin zu einer
+Watchdog“ Funktion. Einige Aufgaben héatten die
heimischen Medien ,mehr oder weniger gut erfallt”,
es seien aber auch ,viele Fehler* gemacht worden.
Renger kritisiert etwa, dass Expertinnen und Exper-
ten eine Plattform gegeben wurde, die dem Ansehen
der Wissenschaft geschadet hatten. Doch ist dieser
Spagat nicht schwer zu schaffen? Einerseits kritisch
zu berichten und deshalb unterschiedliche Mei
nungen nach auBen zu tragen, andererseits aber so
zu berichten, dass der Journalismus seiner gesell-
schaftlichen Verantwortung und seinem faktischen
Anspruch gerecht wird? Renger warnt davor, in die
sogenannte False-Balance-Falle zu tappen. ,Klare
Minderheitsmeinungen, die einer wissenschaftlichen
Mehrheitsmeinung widersprechen, dirfen nicht
unkommentiert dem wissenschaftlichen Konsens ge-
gentibergestellt werden Dies gilt auch ftir den quan
titativen Anteil: Ist einer von zehn Forscherinnen und
Forschern der Ansicht, die Impfung sei gefahrlich,
darf dieser Forscher freilich zu Wort kommen, aber
im Verhaltnis 1:10 — und nicht 1:1.

Fir Renger ist die Berichterstattung von ServusTV ein
Negativbeispiel. ,Fragwiirdigen Experten” werde viel
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Platz eingeraumt. Dadurch entsttinde der Eindruck,
.dass sich die Wissenschaft uneiniger ist, als es
tatsachlich der Fall ist”. ,ServusTV versucht hier mit
medizinischen Privatmeinungen relativ billig, aber
in Hinblick auf den gesamtgesellschaftlichen Diskurs
nicht ungeféhrlich Kleingeld zu machen®, sagt Ren-
ger. Ahnlicher Ansicht ist Christian Rainer: Das, was
Medien wie ServusTV in der Pandemie darbieten, ,sei
heikel und gefahrlich®.

ServusTV-Intendant Ferdinand Wegscheider ist
anderer Ansicht. ,Wir mochten die Debatte, die in

der Offentlichkeit gefiihrt wird, wahrheitsgetreu
abbilden, ohne etwas zu beschonigen. Die Position
von ServusTV sei bewusst gewéahlt und wird auch
bewusst verteidigt: ,Die Art und Weise, in der - insbe-
sondere die mediale — Kritik gegen ServusTV gefiihrt
wird, lasst Motive abseits journalistischer Grundsétze
vermuten. Insofern betrachten wir die konzertiert
geftihrten Attacken vor allem als Ansporn, mitunter
gar als eine Auszeichnung®, erganzt Wegscheider.

Selbstkritik und Transparenz

Es ist jedenfalls auffallig, dass sich Impfkritikerinnen
und Impfkritiker vor allem auf ServusTV berufen.
Schier alle anderen Medien werden mit Begriffen wie
JLugenpresse” gebrandmarkt. Fiir Kommunikati-
onswissenschafter Renger ist die Kritik haltlos: ,Den
Vorwtrfen der ,Ligenpresse’ und inshesondere dem
Begriff muss mit aller Harte widersprochen werden.
Das Wort stamme aus der Mitte des 19. Jahrhunderts,
als zumeist konservative katholische Pressevertreter
,haufig mit antisemitischen Unterténen gegen eine
aufgeklarte liberale Presse polemisierten”. Dennoch

rat Renger den Medienh&usern, selbstkritischer mit
Fehlern umzugehen und transparenter aufzutreten.
Auch Kleine Zeitung-Chefredakteur Hubert Patte-
rer rat zu ,radikaler Offenheit und Transparenz*
gegentiber den Leserinnen und Lesern — ,und zwar
nicht einmalig, sondern als dauerhafter dialogischer
Prozess*.

Konsequenter Kampf gegen digitale
Desinformation

Ahnlicher Ansicht ist Katharina Schell, Mitglied der
APA-Chefredaktion. Um der ,Ligenpresse* oder
.Fake News"Debatte entgegenzutreten, miissten
Journalistinnen und Journalisten ,ihre Arbeit trans-
parent und nachvollziehbar machen*. Aber auch
vermitteln, ,warum journalistische Information einen
Wert hat und vertrauenswiirdig ist".

Dazu passt eine weitere Branchenmeldung aus dem
Janner 2020: Als ob sie geahnt hétte, wohin die Reise
geht, hat die APA im bisher letzten Corona-freien
Monat mit Florian Schmidt einen sogenannten Veri
fication Officer installiert. Dieser sollte den Bereich
Faktencheck auf ein neues Niveau heben. Mittlerwei-
le startete das APA-Faktencheckteam Schulungen ftr
Journalistinnen und Journalisten. ,Um digitale Des-
information zu demaskieren, ist spezifisches Know-
how vonnoten. Es handelt sich also um eine Speziali
sierung innerhalb des journalistischen Berufsfelds®,
erlautert Schell.

Ein weiteres besonders gefordertes Berufsfeld ist der
Wissenschaftsjournalismus. Die Arbeitsbedingungen
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in diesem Feld seien in der Pandemie harter gewor-
den, meint Klaus Taschwer, Wissenschaftsredakteur
beim Standard. Es habe eine ,Flut an Publikationen®
gegeben. Dazu kamen ,viele fragwiirdige Studienin-
terpretationen und Faktenverdrehungen®: ,Hier einen
Uberblick zu bewahren, ist nicht immer leicht. Aber
das ist Jammern auf sehr hohem Niveau.“ Wie schafft
man es dennoch, die oft komplexen Informationen
adaquat aufzubereiten? Man solle sich nicht scheuen,
,die Fakten moglichst simpel - also auch in einfachen
Worten -, aber nicht sinnentstellend verkiirzend zu
berichten®, rat Taschwer.

Journalistinnen und Journalisten, die regelméaBig
tiber die Pandemie berichten, miissen jedenfalls

eine dicke Haut mitbringen. Wahrend profil-Chefre-
dakteur Christian Rainer gar von Todesdrohungen
spricht — ,so viele wie seit Jorg Haider nicht mehr* -,
hatte Sabrina Glas, Wissenschaftsredakteurin bei den
Salzburger Nachrichten, mit ,kleineren, personlichen
Anfeindungen® zu kimpfen. Daftir hat sie auch eine
Erklarung: ,Ich glaube, viele Menschen hadern mit
dem Kontrollverlust, den sie in der Pandemie erleben.
Das macht aggressiv.*

Pandemie: Auffrischung fiir seriosen
Journalismus?

Doch die Krise hatte ebenso positive Auswirkungen
auf den Wissenschaftsjournalismus. ,Die Bedeutung
hat sich auf jeden Fall verbessert. Mittlerweile ist in
den meisten Chefredaktionen klar, dass viele Fragen
der Gegenwart auch Wissenschaftsfragen sind", sagt
Klaus Taschwer. Einen &hnlichen Standpunkt vertritt
Sabrina Glas: ,Nur wenn man das Wesen der Krise
versteht, kann man am richtigen Punkt ansetzen.”
Doch auch nach der Krise sollte die Aufmerksamkeit
fr den Wissenschaftsjournalismus nicht abebben.
Im Gegenteil: ,Man braucht ihn, um die Wissenschaft
der Allgemeinheit zuganglich zu machen, aufzukla-
ren und Dinge einzuordnen’, sagt Glas.

We dfe

the wine

www.scheiblhofer.at

Uber den Wissenschaftsjournalismus hinaus orten
manche Vertreterinnen und Vertreter der Branche
aber durchaus die Gefahr von nachhaltigen Sch&-
den fiir den Journalismus durch die Pandemie. ,Die
Anfeindungen sind eine Gefahr — weil sie im Netz
ungebremst wuchern und einsickern®, sagt Hubert
Patterer. Dadurch konnten sie eine ,zersetzende Wir
kung auf die Integritat etablierter Medien® entfalten.

Positiver gestimmt ist Christian Rainer: ,Ich fiirch

te nicht um unsere Glaubwiirdigkeit und unser
Standing.” Man miisse sich nur die Pandemie ohne
Medien vorstellen. ,Ware dann die Polizei mit Mega
phonen durch die StraBen gelaufen? Hatte es Plakate
gegeben, die die Verordnungen ausschildern? Die
Pandemie hat einmal mehr gezeigt, wie wichtig Medi
en sind. Und das wird auch so bleiben*

—WISSENSCHAFTSSKEPSIS—
Ein Kampf gegen Windmiuhlen?

Vorsicht vor der False-Balance-Falle:
Minderheitsmeinungen, die einer
wissenschaftlichen Mehrheitsmeinung
widersprechen, diirfen nicht als
gleichwertig prdsentiert werden.

Wissenschaftsjournalismus als wieder-
entdeckter Trumpf: Komplexe Sachverhalte
verstdndlich vermitteln kann mehr
Verstdndnis und Wertschdtzung fiir die
Wissenschaft schaffen.

Bei Fehlern braucht es radikale Offenheit
und Transparenz - aber nicht nur einmalig,
sondern als dauerhafte Kraftanstrengung.
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Wie horrend bedrohlich und groB das Geschdft mit digitalem
Betrug tatsdchlich ist — und was die Werbeszene dagegen tun
muss.

Geschrieben von

Jirgen Hofer
Chefredakteur
HORIZONT

ie gute Nachricht vorneweg: Das Be-
wusstsein flr Ad Fraud und entspre
chende MaBnahmen dagegen ist in den
letzten Jahren deutlich gestiegen, vielen-
orts sind Erfolge im Kampf gegen digi-
talen Betrug zu verzeichnen. Die schlechte Nachricht
dabei: Die durch Ad Fraud entstandenen Schaden
sind global betrachtet nach wie vor enorm und bei
zunehmenden digitalen Aktivitaten und Spendings
wenig verwunderlich ebenso ansteigend. Der Juniper
Report ging bereits im Mai 2019 von geschéatzten Kos
ten im Zusammenhang mit digitalem Werbebetrug
von deutlich mehr als 50 Milliarden US-Dollar aus.

Allein in den USA, dem Mekka des Digitalbetrugs,
durfte dieser Wert - je nachdem, welchen Erhebun-
gen man Glauben schenkt - bei rund zehn Milliarden
US-Dollar liegen, wie etwa Borrell Associates bereits
vor fanf Jahren festhielt. Zur Einschatzung: Die
wirtschaftlichen Verluste durch Ad Fraud in den USA
entsprechen damit rund einem Zehntel der gesamten
digitalen Werbeausgaben dort. Oder auch: Der globa-
le Schaden durch Ad Fraud liegt auf Augenhdhe mit
dem Bruttoinlandsprodukt Kroatiens. ,Wir brauchen
dringend ein Digital Detox, eine regelrechte Entgif-
tungskur, um in Ruhe alles Digitale griindlich infrage
zu stellen, meint etwa Werbeguru Thomas Koch
aktuell und unmissverstandlich.

So wird betrogen

Doch welche Arten von Ad Fraud existieren eigent-
lich und wie bedrohen diese Userinnen und User
und noch mehr das Okosystem aus Werbung und
Medien? Das schmutzige Geschéft jedenfalls kennt
viele Facetten. Beim Betrug mit Impressions werden
beispielsweise digitale Banner, die nie einem realen
User ausgespielt oder angezeigt werden, trotzdem
als reale Ad Impression gezahlt. Beim Click Fraud
werden Interaktionen mit digitalen Werbemitteln
manipuliert und so die Klickraten erhoht. In fritheren
Formen wurde das mit manuellen Clicks realisiert,
mittlerweile erledigen automatisierte Programme
diese Aufgaben. In einer Zwischenstufe erledigten
Clickfarmen das Pushen von Zugriffen.

Eine neuere Form des Betrugs zeigt sich im Do
main-Spoofing, bei dem etwa Domains von Unter-
nehmen gefélscht und die Endgerate der Userinnen
und User mit einer schédlichen Software infiziert
werden. Vorgegaukelt wird auch beim sogenannten
Zertifikat-Fraud: Botnetze schaffen hierbei gefalschte
Werbeplétze auf gehackten Websites, diese werden
dann wiederum weiterverkauft. Vor wenigen Jahren
hat sich mit SDK-Spoofing eine neue Form der Ab-
zocke hervorgetan: Hier werden App-Installationen
auf Smartphones vorgetduscht. Userinnen und User
erkennen das nicht, im ,Erfolgsfall” flieBt Werbebud-
get in Fake-Installationen. Denn: Eine Interaktion
zwischen User und dem Banner fiir die beworbene
App gab es nie.

Der Mobile Ad Fraud Report aus dem Jahr 2020 von
AppsFlyer zeigt immerhin einen Riickgang bei der
Betrugsrate mit App-Installationen, wodurch sich
auch der weltweite Schaden mit Fraud um rund 30
Prozent verringert haben soll. Je nach Studie und
Region gehen Expertinnen und Experten von einem
Anteil betrtiigerischer App-Installationen im Um-
feld von zehn Prozent aus. Der Gesamtschaden mit
App-Installationen wird jedenfalls in diesem Report
mit immer noch 1,6 Milliarden US-Dollar beziffert.

So nimmt Werbung Schaden

Fur die Werbebranche, ausgerichtet auf Brand Sa-
fety und Wirkung der MaBnahmen, bedeuten diese
Umfelder einen — auch monetaren — Abgrund. Koch
bringt eine Studie ins Spiel, die der US-Werbekun-
denverband ANA derzeit durch PwC durchfithren
lasst. ,Man geht davon aus, dass mehr als 70 Prozent
der programmatisch ausgelieferten Werbegelder
keine Zielgruppe aus Fleisch und Blut erreichen. Die
Grinde sind: Dienstleister-Honorare, Onlinebetrug
(Ad Fraud), nicht sichtbar ausgelieferte (non-viewa-
ble) Werbemittel, Non-brand-safe Placements sowie
sogenannte Unknown Allocations®, so Koch, der im
Kampf gegen nicht sichere Umfelder die Initiative
#StopFundingHateNow lanciert hat. Laut seinen
Ausfithrungen durfte allein Ad Fraud etwa 20 bis 50
Prozent der Werbegelder verschwinden lassen, Brand
Safety Issues wiirden weitere drei bis funf Prozent
ausmachen. Digitalexperte Lukas Hetzendorfer, der
mit Koch in der genannten Initiative die schwarzen
Werbeschafe auf kruden Plattformen sichtbar macht,
verweist auf Fachleute, die Ad Fraud dicht hinter dem
Drogenhandel als Einnahmequelle von organisier-
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tem Verbrechen sehen: ,Insofern hat Ad Fraud eine
hochst gesellschaftspolitische Relevanz.”

Ad-Fraud-Rate bei mehr als 70 Prozent

Programmatische Werbebuchungen haben das Risi
ko weiter verscharft. ,Die Ad-Fraud-Rate liegt nach
Berechnungen von Dr. Augustine Fou in Deutschland
und Osterreich bei mehr als 70 Prozent*, verweist
Koch auf die GroBenordnungen. Er sieht nur ei-

nen Ausweg, um die Kontrolle tiber digitale Gelder
wiederzuerlangen: Whitelists — also das bewusste
Fokussieren auf eine Auswahl an Plattformen und
Inventarhaltern. Blacklisting konne laut Koch von
Betrtiigerinnen und Betriigern zu einfach umgangen
werden. ,Das kostet ein paar Prozentpunkte Reich-
weite und erhoht den Tausend-Kontakt-Preis TKP,
vermeidet jedoch Werbemiill, den enorm hohen An
teil an Bots entlang des Long Tails und steigert somit
die Effizienz signifikant. Also: Real Time Bidding mit
vertrauenswirdigen Publishern auf Private Market
places, quasi eine Riickkehr zur qualitativen Media-
selektion und -planung®, empfiehlt er.

Vielen Werbetreibenden, aber auch Agenturen sei die
Problematik nur zu oberflachlich bekannt, mahnt
auch Hetzendorfer. Er sagt: ,Anbieter von program
matischer Werbung und unsere gesamte Branche
haben leider viel zu oft bewiesen, dass sie selbst

das Problem nicht adressieren konnen oder wollen.
ErfahrungsgemaB darf man bei so heiklen Themen
die Branche nicht sich selbst tiberlassen, was aktuell
leider passiert.”

Ad Fraud spielt auch bei Influencerinnen und Influ-
encern eine gewichtige Rolle - Studien zeigen einen
hohen Anteil von Fake Followern quer durch die Sze-
ne. Laut einer Auswertung von HypeAuditor sind nur
rund 34 Prozent aller Schweizer Influencer-Accounts
auf Instagram ,fraud-free”. Hetzendorfer betont, dass
keine finanziell erfolgreiche Branche davor gefeit sei,
missbraucht zu werden. In den klassischen Werbe
medien sei es eben gelungen, tiber Jahrzehnte Indust-
riestandards zu entwickeln, die genau dies verhin-
dern sollen und Messbarkeit versprechen.

So sollte reagiert werden

Doch wo soll die Branche nun hin? Erst im April des
Vorjahres zeigte der IAS Media Quality Report, dass Vi-
deo-Ad-Impressions an Sichtbarkeit verlieren wiirden
und gleichzeitig das Markenrisiko bei Bewegtbildfor
maten steige, wihrend immerhin die Ad-Fraud-Raten
bei optimierten Werbekampagnen stabil bleiben wiir-
den. Fraud entwickelt sich neben den vorhin erwadhn-
ten Influencerinnen und Influencern mittlerweile
auch im Connected TV zur Gefahr, zeigte die digitale
Interessenvertretung des iab austria auf. Von 2019 auf
2020 héatten die Fraud-Impressions im Connected TV
demnach um 220 Prozent zugenommen. Und diese
Werte stehen nur exemplarisch fir lange noch nicht
ausgeraumte Gefahrdungsszenarien.

Vertrauen zuriickgewinnen

.Wir haben inzwischen eine Situation erreicht, in der
Werbekundinnen und Werbekunden nicht mehr wis-
sen, wo sie werben und welche Publisher sie finan
zieren”, meint Koch und verweist wie eingangs zitiert
auf den notwendigen Digital Detox. Er fordert: ,Alles,
auf dem nur entfernt ,digital* draufsteht, auf den Kopf
stellen* Denn: ,\Wir brauchen einen Neuanfang. Alles
auf Start, damit uns die néchsten Jahre nicht um die
Ohren fliegen. Und damit Verbraucherinnen und Ver
braucher sowie Stakeholder das Vertrauen in unsere
Arbeit nicht komplett verlieren. Damit unsere Arbeit
in Kommunikation, Werbung und Medien wieder zu
einer sinnhaften Wertschopfung beitragt” Das wére
bei allen schlechten Vorzeichen und Umfeldern die
gute Nachricht.

AD FRAUD
Digitaler Betrug

Impressions-Betrug, Click Fraud,
Domain-Spoofing und Co.:
Onlinebetrug hat viele Facetten.

Die wirtschaftlichen
Verluste durch Ad Fraud in den USA
entsprechen rund einem Zehntel der
gesamten digitalen Werbeausgaben.

Keine finanziell erfolgreiche Branche ist
vor Ad Fraud geschiitzt.

Mehr als 70 Prozent der finanziellen
Aufwendungen fiir Programmatic
Advertising erreichen keine Zielgruppe
aus Fleisch und Blut mehr.

Whitelisting als Ausweg:
Nutzerinnen und Nutzern werden
ausschlieBlich vertrauenswiirdige

und gewiinschte Inhalte und
Eintrdge angezeigt.
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Was heimische Medienhduser und Agenturen den
internationalen Onlinegiganten Google, Facebook
und Co. entgegensetzen konnen

Geschrieben von

Dinko Fejzuli
Chefredakteur
Medianet

or wenigen Wochen haben sich die

EU-Institutionen auf eine einheitliche

Formulierung des Digital Services Act

(DSA) geeinigt und damit den Weg ftir

den Trilog geebnet. Der von den Abge-
ordneten beschlossene Entwurf sieht eine stérkere
Regulierung der Techgiganten wie Google, Amazon,
Facebook bzw. anderer globaler Digital-Plattformen
wie ebay, TikTok, Instagram oder YouTube vor. Die
dénische EU-Abgeordnete Christel Schaldemose lie3
sich ob der Zustimmung des Parlaments zum Vor-
schlag der EU-Kommission sogar zur Aussage ,Wir
holen uns die Kontrolle tiber die Internet-Giganten
zuriick” hinreiBen.

ODb das tatsachlich so eintrifft, wie es mit dem fir die
Zukunft des Internet so wichtigen DSA weitergeht
und ob er tatsachlich die gewtinschte Wirkung ent
falten kann, wird sich erst weisen. Zu wiinschen wére
es uns.

Zeit fir eine neue Regelung wurde es auf jeden Fall:
Die alte stammt aus dem Jahr 2000 und seitdem hat
sich viel getan — Konzerne wie Alphabet bzw. Google
oder Meta bzw. Facebook haben De-Facto-Monopole
aufgebaut und sind zu nahezu tiberméchtigen Geg-
nern fiir klassische Medienunternehmen geworden.

Warum an Google niemand vorbeikommt

Aber wie stehen die heimischen Medien- und Agen
turvertreterinnen und -vertreter zum méchtigen,
globalen Mitbewerber?

VOZ-Geschiftsfiihrer Gerald Griinberger fasst die
aktuelle Situation zusammen: ,An Plattformen wie
Google kommt niemand vorbei. Dieser Rolle ist sich
Google sehr wohl bewusst und nutzt diese Position
sehr geschickt, um andere Themen, etwa das Leis-
tungsschutzrecht fiir die genutzten Inhalte, damit
zu vermischen. Daher, beftirchte ich, werden sich die
Medien auch weiterhin in einer Abhangigkeitspositi-
on wiederfinden. Als Ergebnis bedeutet dies, dass die
Verleger mit dieser ,Frenemy*Position vieler Plattfor-
men umgehen werden miissen.”

Dazu brauche es, so Griinberger weiter, vor allem

gleiche und faire Wetthewerbsbedingungen ftir alle:
,Es kann nicht sein, dass die groBen Tech-Plattfor-
men ihre dominante Marktposition ausspielen und
damit in gewisser Hinsicht die Spielregeln diktieren
wollen. Daher ist die mdglichst rasche Umsetzung
des geplanten Digital Services Act auch so wichtig,
damit die groBen Plattformen europaweit starker als
bisher in die Pflicht genommen werden kénnen.”

Ahnlich wie der Vertreter der Verleger sieht auch
Corinna Drumm, Geschéftsfiihrerin des VOP, des
Verbands der heimischen Privatsender, die Lage.
Drumm verweist unter anderem auf die unterschied-
liche steuerliche Behandlung des Mitbewerbs. ,Wer
bei dsterreichischen Medien werben will, muss eine
Werbeabgabe zahlen. Das ist nichts anderes als eine
zusatzliche Umsatzsteuer. Bei den Digitalgiganten
zahlen die Kunden seit 2020 zwar eine Digitalsteu

er, nur ist diese ja eigentlich der Ersatz der ftr die
Digitalgiganten fehlenden Gewinnsteuer. Das wére in
etwa so, als wiirden wir als Privatsender zusétzlich
zur Umsatzsteuer und Werbeabgabe auch noch die
Korperschaftssteuer an die Kunden weiter verrech-
nen. Das sollte jedenfalls bereinigt und vereinheit
licht werden, indem man die Werbeabgabe streicht",
so Drumm iiber die steuerliche Ungleichbehandlung,
die am Ende bei Google und Co. noch die Kunden
ausbaden miissten, weil die Mehrkosten auf sie abge-
wélzt wiirden.

ADGAR 2022

Gerlinde Hinterleitner, Der Standard sowie Mitbe-
grinderin von derstandard.at und damit eine der
heimischen Internet-Pionierinnen, hofft ebenfalls auf
ktinftig fairere und transparentere Wetthewerbsbe-
dingungen. Der Digital Service Act und der Digital
Market Act (DMA) wiirden hier zwar Anlass zur Hoff
nung geben, aber: ,Wenn man bedenkt, dass allein
Google 5,75 Millionen Euro pro Jahr fiir Lobbyarbeit in
Briissel ausgibt, gefolgt von Facebook mit 5,5 Millio
nen” zeige dies deutlich, dass die européische Medi-
enbranche kiinftig mehr Einfluss auf regulatorischen
Anderungen benoétige, ,wie wir und andere, nicht
zuletzt die amerikanischen Konzerne, das Business
betreiben werden*, so Hinterleitner.

Abseits des quasi juristischen Parketts miissten sich

21



PLATTFORMEN

aber auch die Medienmacherinnen und Medienma-
cher selbst fit fir die Verdnderungen im digitalen
Okosystem* machen, um gegen Google und Co. bes-
ser zu bestehen, so Hinterleitners Fazit.

»Monopolartige Auswiichse* als Gefahr
Ahnlich sieht es tibrigens auch Walter Zinggl, Ge-
schéftsfithrer des V i rmarkters [P Os
terreich, der den pple, Facebook
Amazon) durcha gesteht, ,keinen schlechten Job*
gemacht zu habe an kann ihnen viel vorwerfen,
aber den Erfolg nicht. Den haben sie selbst erreicht®,
so Zinggl. Nur: ,Durchwachsen” werde es dort, wo
~.monopolartige Auswiichse” entstehen. Zinggl kann
sich daher durchaus, dem Beispiel des damaligen Tel-

/ hp groB bleiben.” Sein Fazit: ,Einige
dieser Unternehmen haben Dimensionen erreicht,
die sie auBerhalb der marktwirtschaftlichen Gesetze
stellen”, und da miisste man eben unter Umsténden
regulatorisch eingreifen.

Man sei sich hierzulande nattirlich bewu

nicht jeder Werbeeuro, der bei Google oder Facebook
lande, 1:1 von den heimischen Medienunternehmen
weggeflossen sei; auch die GAFAs haben andere

Erlosquellen und genau deshalb miisse man, getreu
dem Motto ,Copy the Attitude” auch tiberlegen, was
man selbst noct r machen konnte, um die eigene
Position zu verbessern, so Zinggl. Dazu gehore auch,
sich genauer anzusehen, wo man Medienkonsumen
tinnen und -konsumenten noch bessere Angebote
als Alternativen anbieten kdnnte. Zinggl dur
selbstkritisch: ,Moglichweise sind wir als

rmarkter ety rerwohnt gewe ) (
lings der werbetreibenden Wirtschaft, aber wir muss-
ten uns lange nicht den Kopf zerbrechen tiber Di
und Bere

e, die wir nicht angesprochen haben

Fokus auf heimischen Markt
Aber was sagen die Vertreterinnen und Vertreter der
heimischen Media-Agenturen zur Frage, wie mit den
lattformen umzugehen ist? SchlieBlich sind
uch, die zu einem wesentlichen Teil dartiber
entscheiden, wo die Kommunikationsbudgets der
werbetreibenden Wirtschaft landen.

Omid Novidi, Geschéftsfiihrer des Marktftihrers Media-
Com, meint dazu: ,Es i st keine einfache Aufgabe, die
richtige Balance zu en. Fur uns als Agentur steht
die Erreichung der Geschéfts- bzw. Marketingziele
‘ m Fokus. Da spielen in bestimmten
aftsfeldern und Zielgruppen die groBen Platt-
formen eine relevante Rolle. Gleichzeitig ist es uns

JCH JUERGEN CHRISTIAN HOERL

starring Bettina Soriat
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wichtig, nachhaltig zu agieren. Dabei ist es essenziell,
auf die Moglichkeiten zu achten, die sich auf dem
heimischen Markt anbieten.” Denn, so Novidi weiter:
LPrinzipiell wére ein gesundes Verhéltnis zwischen
Marktanteil und lokaler Wertschopfung wiinschens
wert. Dazu gibt es sicher viele Ideen. Lokale Ser-
viceteams konnten eine davon sein. Vergleicht man
den Anteil an den Medieninvestitionen der groBen
Plattformen auf Basis der Werbeabgabe (45%, Stand
September 2021) mit der Anzahl an lokalen Ansprech-
partnern bzw. Teams, dann zeigt sich hier eindeutig
Aufholbedarf. Da bieten die heimischen Verlage,
Sender und Vermarkter eindeutig mehr:*

Michael Gols, CEO Havas Village, betont auf die Frage,
wie eine Verbesserung der Situation aus Sicht der
heimischen Media-Vertreter gelingen konnte: , Als
Media Agentur kdnnen wir im Dialog mit unseren
Kunden daftir eintreten, enge quantitative Auswahl-
kriterien fir Medien immer auch mit qualitativen
Kriterien anzureichern, um so ein besseres Bild zu
haben, wohin Budgets investiert werden.” Gols spricht
hier von einer ,Meaningfullness® in der Kommuni
kationsplanung ftir Marken, die man als tibergeord-
neten Gedanken verfolge. Er sei aber generell gegen
Regularien und ,Verrenkungen®, die am Ende versu
chen, mit lokalen MaBnahmen globale Markte zu re-
gulieren. ,Die Digitalsteuer greift hier ein und besteu-

ert Unternehmen, die in Osterreich einen Umsatz von
mindestens 25 Mio. Euro und weltweit einen Umsatz
von mindestens 750 Mio. Euro pro Wirtschaftsjahr er-
zielen. Man fragt sich, warum gilt das nicht fir alle?”

Wie Unternehmen ihre Zielgruppen erreichen

Google, so Gols weiter, sei auch schlieBlich eine jener
weltweiten Medienmarken, zu denen Menschen eine
sehr hohe Bindung héatten und ,niemand wiirde
Google vermissen wollen”. Was das Medienbuchungs
verhalten seiner Agenturen betreffe, so habe ein
unlangst fir das Havas Village erhobener Reality
Check ergeben, ,dass 94 Prozent der von uns betreu
ten Budgets in osterreichische Medien investiert”
werden, betont Gols.

Ganz niichtern und mit einer laut Eigendefinition
~eher unbeliebten Meinung* sieht Siegfried Stepke,
Eigenttimer von e-dialog, einer Agentur ftr daten
getriebenes Marketing, die ganze Situation, wenn er
meint: ,Werbetreibende Unternehmen miissen ihre
Zielgruppe optimal erreichen. Das bieten die inter
nationalen Plattformen unvergleichlich effizient und
effektiv an. Wir leben in der Marktwirtschaft. Das
heiBt, die heimischen Wettbewerber miissen gleicher
mabBen kompetitiv und attraktiv werden — Innovation,
besserer Nutzen fiir die User und Automatisierung

Bewegt Oberosterreich.
Und das taglich.
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besserer Nutzen fiir die User und Automatisierung
sind hierfir die Schliissel”, so Stepkes Appell an die
heimischen Medienmacherinnen und Medienmacher.

Faire Spielregeln fiir alle

Wie das Match am Ende ausgehen wird, weil3 nie-
mand. Auch Prognosen sind schwierig. Wie zumin-
dest ein sogenanntes Level Playing Field, also ein
Markt, mit gleichen und fairen Wettbewerbsregeln
ftr alle Marktteilnehmerinnen und -teilnehmer,
aussehen konnte, haben Puls4-Info-Chefin Corin
na Milborn und ProSiebenSat.IPULS4-CEO Markus
Breitenecker bereits 2018 in ihrem gemeinsamen
Buch ,Change the Game — wie wir uns das Netz von
Facebook und Google zurtickerobern” beschrieben.
Einer ihrer Hauptforderungen folgend, Facebook
rechtlich als Medienunternehmen zu behandeln,
wird durch den DSA teilweise Rechnung getragen.

Fazit von Milborn und Breitenecker: ,Auch wenn der
DSA und der DMA von vielen als die groBe Errun-
genschaft betrachtet werden, l1sen sie das Problem
der fehlenden Verantwortung der groBen Social-Me
dia-Plattformen wieder nicht. Fake News und Hate
Speech werden weiter florieren, und unseren ge-
sellschaftlichen Zusammenhalt weiter unter Druck
setzen.”

Diesen Gedanken greift auch Griinberger auf, wenn
er meint, dass werbetreibende Unternehmen als auch
Agenturen zunehmend ,den Qualitatsaspekt, das
Werbeumfeld und Nachhaltigkeitstiberlegungen® in
ihren Planungen berticksichtigen sollten. ,Klassische
Medien wie Zeitungen und Magazine haben seit jeher
den Anspruch, mit ihren professionellen Redaktionen
ein qualitatives Umfeld zu bieten. Hier braucht es
keine zusatzliche Regulierung:”

—— PLATTFORMEN —
Der Digital Services Act

Der DSA nimmt die groBen Plattformen
durch eine Reihe von Regelungen und
MaBnahmen stdrker als bisher in die
Verantwortung.

Soziale Medien miissen gemdB dem DSA
dafiir Sorge tragen, dass illegale Online-
Inhalte, Produkte und Dienste rasch
entfernt werden.

Dariiber hinaus soll der DSA sicherstellen,
dass Meldungen fair und unter Wahrung der
Grundrechte verarbeitet werden.

Auch User Targeting wird beschrdankt.
Targeting Werbung ist verboten, wenn es
um sensible Daten wie sexuelle Orientierung,
Religion oder ethnische Herkunft geht.

In Osterreich wird der ab Inkrafttreten
als EU-Verordnung unmittelbar geltende
DSA das Kommunikationsplattformengesetz
weitgehend verdrdangen.




Wenn Andrew Roachford singt, muss man ihm einfach zuhdéren:
Die Energie von James Brown auf der Biihne, die musikalische
Vielfalt von Al Green bis Joe Cocker auf seinen Alben.

Glucklicherweise gibt es gentigend Gelegenheit
Roachford zu horen, ist er doch einer der produktivs-
ten und profiliertesten Rock- und Soulktinstler, die
GroBbritannien je hervorgebracht hat.

Gefragter Songwriter und Solokiinstler

.Cuddly Toy*, die zweite Singleauskopplung seines
Debtitalbums, ist seit mehr als drei Jahrzehnten nicht
aus dem britischen Radio wegzudenken und hat
mittlerweile Kultstatus erreicht. Neben zehn Studio-
alben und mehreren ,Greatest Hits“-Alben war und
ist Roachford auch ein gefragter Songwriter, der ftr
PopgrdBen wie Michael Jackson, Joss Stone und Cha-
ka Khan tétig war. AuBerdem ist er seit vielen Jahren
Stammgast auf den Konzertbtthnen dieser Welt
neben seinen Solo-Auftritten tourte er unter anderem
mit Terence Trent D’Arby (heute: Sananda Maitreya)
oder der britischen Soulband The Christians. Und seit
neun Jahren ist er neben seiner Solokarriere auch Teil
von Mike + the Mechanics, der Band des britischen
Songschreibers und Genesis-Gitarristen Mike Rut
herford — mittlerweile sind drei Alben mit Roachford
als Leadsanger erschienen.

Musik, die Menschen berlihrt

Roachford versteht es wie kaum ein anderer mit
seiner Musik die Menschen zu erreichen: Er versucht
dabei stets jene Emotionen auszudriicken, die sein

Publikum fiihlt, aber nicht selbst in Worte fassen
kann. Das ist — wenn man so will — Roachfords Su-
perkraft und so versteht er auch sein musikalisches
Schaffen, ftir das er 2019 von Prinzessin Anne zum
Member of the Order of the British Empire ernannt
wurde. ,Ich will Musik machen, die die Menschen
bertihrt’, sagt er von sich.

,Twice in a Lifetime*

Im Jahr 2020 veroffentlichte Andrew Roachford mit
LTwice in a Lifetime* sein aktuelles Studioalbum.

Wie nicht anders zu erwarten, ist es ein Album voller
Leidenschaft und Soul — Roachford beherrscht sein
Handwerk nach wie vor. Produziert wurde es von
Jimmy Hogarth, der unter anderem bereits mit Super
stars wie Paolo Nutini, Duffy und Amy Winehouse zu-
sammengearbeitet hat. In der ersten Singleauskopp-
lung ,High on Love® feiert Roachford den Sieg der
Liebe tiber die Dunkelheit. Musikkenner erinnert der
Track an den Stil des US-amerikanischen Popduos
Womack & Womack — vermutlich eine Ehrerbietung
des Tausendsassas Roachford an seine musikalischen
Wurzeln und seine Inspirationsquellen.
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Zeitungsbeilagen, einst als schlecht getarnte Werbebroschiiren
verschrien, haben sich lingst zu eigenen Marken entwickelt.

Geschrieben von

Martin Schwarz
Geschdftsfuhrer
AustroContent

Piotr Dobrowolski
Journalist

ey
A --’j'

ielleicht sollte jemand einmal den eng
lischsprachigen Wikipedia-Eintrag zum
Thema ,Zeitungsbeilagen” Korrigieren.
~Supplements®, steht darin, ,erganzen
regelméBig die dazugehdrigen Zeitungen
und werden von der Werbeabteilung erstellt.” Autsch!

Da hilft auch nichts mehr, dass zwei Zeilen spater

als Beispiel eines Supplements eine der wohl renom-
miertesten Beilagen tiberhaupt genannt wird, The
Times Literary Supplement, ein Produkt, das wahrlich
nicht im Verdacht steht, tibertrieben kommerzge-
trieben zu sein oder gar von der Anzeigenabteilung
erstellt zu werden. Die einstige Times-Beilage, 1902
gegriindet, war mit ihren bertthmten Autorinnen
und Autoren wie T. S. Eliot, Henry James oder Virginia
Woolf derart erfolgreich, dass sie schon seit 1914 als
eigenstandiges Magazin erscheint, aber immer noch
den Namen ,Supplement” im Titel tragt.

Die Karriere der britischen Literaturzeitschrift zeigt,
wie ungerecht die Abwertung von Beilagen als bloBer
Anzeigenfriedhof tatséchlich ist. Beilagen bringen
oft hochwertigen journalistischen Content, sind
grafisch viel aufwendiger gestaltet als die Tageszei
tung, haben sich vielfach zu starken eigenstandigen
Marken entwickelt — und doch stehen sie unter dem
Generalvorwurf, lediglich ein Vehikel fir Werbung zu
sein, oder schlimmer noch: ein HochglanzgefaB fir
notdurftig als Journalismus getarnte PR-Storys.

Ohne Content kein Erfolg

Dieses Modell mag es vor dreiB3ig Jahren tatsachlich
gegeben haben, gibt ein Branchenveteran zu. Heute
hatten aber auch die Werbekundinnen und Werbe-
kunden erkannt, dass publizistische Mogelpackun-
gen eher frither denn spéater erkannt werden, auch
wenn noch so viel gestrichenes Papier eingesetzt
wird. Marlene Auer, Chefredakteurin des Freizeit
Kurier, der jeden Samstag der Tageszeitung beigelegt
wird, betont daher auch: ,Leser sind miindig genug,

um Werbung von redaktionellem Inhalt zu unter-
scheiden. Deshalb halte ich wenig davon, Advertorials
so zu gestalten, dass sie auf den ersten Blick wirken
wie redaktioneller Inhalt.

Auch Hermann Petz, Vorstandsvorsitzender der
Moser Holding, zu der unter anderem die Tiroler Ta-
geszeitung gehort, sieht Beilagen-Magazine in erster
Linie als journalistische Produkte, die sich durch
redaktionelle Selbststandigkeit und Professionalitét
einen Namen machen missen. Erst dann kdnnen sie
als Umsatzbringer fungieren: ,Nur wenn der Cont-
ent stimmt, werden Beilagen wahrgenommen und
konnen von Kunden sinnvoll als Umfeld ftir Werbung
genutzt werden.”

Rund 16 Prozent der Einnahmen von Printmedien
sind auf Beilagen zurtickzuftihren, hat Klaus Fessel
von Focus Marketing Research erhoben. In manchen
Héausern sind es allerdings auch deutlich mehr. 159
Beilagen-Magazine hat die Tiroler Tageszeitung im
Vorjahr produziert, seit jeher spielen sie im Ge-
schaftsmodell des Unternehmens eine wichtige
Rolle. .Die Beilagen-Magazine sind wichtig, dennoch
generiert die TT tiber Anzeigen im Blatt nach wie vor
den GroBteil der Werbeerlose®, sagt Hermann Petz.
Aus anderen Verlagen hort man allerdings zumindest
unter der Hand, dass das Anzeigengeschéft bei den
Beilagen bisweilen viel besser lauft als im Hauptblatt.

Der natiirliche Ort fiir Luxus

Das hat moglicherweise damit zu tun, dass Beilagen
mit den Themen Mode, Schmuck, Reise oder Kuli-
narik ein Segment bedienen, das nach wie vor sehr
Print-affin ist. Vielleicht miisste man sogar sagen:
gerade heute sehr Print-affin ist. ,Print ist der Ort,

wo Luxusartikel hingehoren. In einer Welt voll von
Fake News und oberflachlichen Bildern, in der es an
Zeit mangelt, stehen Printmedien fiir Substanz und
Bedeutung®, sagt Véronique Louise, Werbechefin der
Edelmarke Moét Hennessy. Beilagen und Magazine
tun das ganz besonders. 55 Prozent der globalen Wer-
beausgaben fiir Luxusgiiter werden laut Zenithmedia
daher auch hier platziert.

Um eine Beilage als ein eigenstandiges Magazin zu
positionieren, bedarf es allerdings durchaus be
trachtlicher Anstrengungen, egal, ob im gehobenen
Segment oder im Massenmarkt, auf den zum Beispiel
das Oberosterreichische Volksblatt mit dem Hoamat
land-Magazin abzielt, das vier bis finf Mal im Jahr
nahezu alle Haushalte in Oberosterreich erreicht.
.Die Eigenstéandigkeit von Magazinen zeigt sich auch
daran, dass sie eigene Vertriebswege haben, zum Bei-
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spiel auf Fachmessen®, urteilt Florian Hiegelsberger,
Herausgeber des Oberosterreichischen Volksblatts.
Die vom Volksblatt produzierten Magazine sind the-
matisch dementsprechend weit gestreut: von Bauen,
Wohnen und Sanieren tiber Kultur bis zu einem
Studierendenmagazin.

Markenuniversum

Thematisch breit streuen allein reicht allerdings
nicht. Wer Beilagen-Magazine erfolgreich auf dem
Markt halten will, miisse sie, wie jedes andere mit
professionellem Anspruch gemachte Medium, auch
standig weiterentwickeln, findet Marlene Auer, die
Chefin des Freizeit Kurier. Besonders wichtig sei es
dabei, ein Markenuniversum zu schaffen, in dem sich
das eigene Produkt bewegen kann. Konkret auf den
Freizeit Kurier umgelegt heiBt das fiir Auer: ,Rund
um das unverdndert wichtige Herzsttick Print auch
andere Kanéle etablieren, tiber die Leserinnen und
Leser mit der Marke in Kontakt kommen. Wir machen
das mit freizeit.at, aber auch mit Events. So erreichen
wir viele, vor allem jiingere Zielgruppen, die wir mit
Print allein nicht erreichen wiirden — und machen sie
im Idealfall zu Abonnentinnen und Abonnenten*

AuBerdem sei der Freizeit Kurier, wie andere Beila
gen auch, ein Auflagen-Booster. Der Samstag, also
jener Tag, an dem er der Hauptzeitung beiliegt, ist der
starkste Einzelverkaufstag von Montag bis Samstag.
.Gerade weil wir eher als ein eigenes Magazin denn
als Beilage wahrgenommen werden, schaffen wir
auch einen Kaufanreiz. Diese Interpretation erlauben
die Einzelverkaufszahlen®, sagt Auer.

Auch das ZEIT MAGAZIN, eine Beilage der Hamburger
Wochenzeitung, hat sich in den letzten Jahren zum
vollig eigenstandigen Medium mit allen medialen
Insignien eines solchen entwickelt: eigene Social-Me
dia-Auftritte, eigener Webauftritt, eigener Newsletter.
Dabei war das ZEIT MAGAZIN einige Jahre lang sogar
vOllig vom Markt verschwunden: 1999 wurden die
Inhalte in das Zeitungsressort Leben integriert, seit
2007 erscheint das Magazin wieder.

Massive Zuwdchse

Internationale Zahlen stiitzen die Annahme, dass gut
gemachte Supplements die Attraktivitat einer Tages
zeitung massiv steigern konnen. Bis zu 20.000 Sttick
mehr verkauft bei einer Auflage von rund 130.000
der Observer an Beilagen-Tagen. Sonderbeilagen, die
nur gelegentlich und nicht regelméaBig erscheinen,
haben eine etwas schwéchere Wirkung. Statt der
vom Observer erzielten rund 14 Prozent kommen sie
auf sieben. Was aber nach wie vor betrachtlich ist.
Ublicherweise jubeln Zeitungen ja bereits, wenn sie,
tibers Jahr gerechnet, ihre Reichweite im Zehntelpro
zent-Bereich steigern konnen.

Ganz umsonst gibt es den Booster-Effekt allerdings
nicht. Denn die Rechnung ist ebenso einfach wie
grausam: Je mehr eine Beilage einem Magazin

gleicht, je mehr Fachkompetenz sie zeigt, desto besser
taugt sie als Auflagenbringer und Werbetrager, desto
mehr Kkostet sie aber auch. Eine eigene Beilagenre-
daktion, die sich als unabhangiges Ressort versteht
und auch als solches behandelt wird, gibt es nicht
umsonst. Und: Die Gefahr, dass die Beilage, gerade
wenn sie gut gemacht ist, Anzeigen vom Hauptblatt
abzieht, erscheint auch nicht vollig abwegig. Wiewohl
hier gilt: Haufig bedient die Tageszeitung den groBen,
schnellen, oft regional strukturierten Massenmarkt,
die Beilagen sind der Platz fiir langsamere, an
spruchsvollere, oft tiberregionale Kampagnen.

GUCKST DU

Mit einer Druckauflage von rund 900.000
im Jahr 2021 rangiert tele unter den aufla-
genstdrksten wochentlich erscheinenden
Zeitungsbeilagen in Osterreich. Das Fern-
sehprogramm hat aber auch abseits davon
einiges vor, wie tele-Geschdftsfiihrer Hans
Metzger erklart.

Wie stark wird tele Ihrer Erfahrung nach als
eigenstdndige Marke wahrgenommen?
Sehr stark. Dass die Zufriedenheit mit tele
sehr grof3 ist und dass tele als eine eigene
Marke wahrgenommen wird, sehen wir unter
anderem dann, wenn es in einer Region ein-
mal wegen eines technischen Fehlers nicht
beigelegt werden kann. Da hdufen sich in der
Folgewoche die Beschwerden.

Worauf flihren Sie das zurlick?
Wir konzentrieren uns ganz klar auf unse-
re Kernkompetenz und das ist Fernsehen.
In diesem Rahmen setzen wir aber immer
wieder neue Akzente, etwa mit unserer te-
le-Klimainitiative. Da sehen wir einen groB3en
medialen Nachholbedarf und beschdaftigen
uns mit dem Thema, indem wir mit Unter-
stlitzung von TV-Stars, Prominenten, Ka-
barettistinnen und Kabarettisten fir den
Klimaschutz werben.

Ist das nicht ein ziemlich groBer Spagat
von einer Programmzeitschrift zum
Klimaschutz?

Im Gegenteil: Fernsehen und Kino haben
dieses Thema ldngst entdeckt. Es gibt also
jede Woche viel zu berichten. Abgesehen
davon mussen wir Medien viel mehr Uber die
Klimakrise bringen und viel mehr Druck auf
die Politik machen. Wir brauchen noch viel

mehr Klimainitiativen!

Hans Metzger
Tele
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PODCASTS

Podcasts sind in der osterreichischen Medienlandschaft ange-
kommen - und Expertinnen und Experten sagen, sie werden
bleiben. Weil Medienmarken damit neue Zielgruppen errei-
chen, bei den Kundinnen und Kunden ebenso wie bei den Wer-
bepartnerinnen und Werbepartnern. Nur bekannter miissen
die Horangebote noch werden.

Geschrieben von

Anna Wallner
Leitung Meinung/Audio,
Die Presse

ie Zahl ist schwer zu glauben. Als der

ORF-Radiosender O3 Anfang des Jahres

2021 erstmals einen Podcast-Preis ausge-

rufen hat, zahlte der Sender innerhalb

von vier Wochen 30.000 Einreichungen.
Am Ende wurden die 20 beliebtesten Podcasts vom
Publikum und einer Jury gekirt. Den Bewerb gewon-
nen hat Andreas Sator mit seinem ,Erklar mir die
Welt", ein schones Signal daftir, dass es sich lohnt, bei
einer neuen Entwicklung der Erste zu sein. Denn Sa-
tor war 2017 einer der ersten Osterreicher, der einen
Podcast gestartet hat. Zuerst noch mit Unterstiitzung
seines damaligen Arbeitgebers Der Standard, doch
bald hatte sich sein Audioprojekt so schnell weiter
entwickelt, dass Sator beschloss, den Podcast ganz
allein und mit der finanziellen Unterstiitzung seiner
Horerinnen und Horer weiterzuftthren.

Massiver struktureller und personeller Ausbau
Fanf Jahre spater kann man zweifelsfrei sagen, dass
Podcasts in der dsterreichischen Medienlandschaft
angekommen sind. Es gibt zahlreiche erfolgreiche
unabhéngige Podcasts und fast jedes Medienhaus hat
in diesem Bereich ordentlich aufgertistet. Sowohl der
ORF als auch Der Standard haben 2021 eine Pod-
cast-Offensive gestartet, der Kurier ist neben seinem
LDaily” vor allem mit seinem True-Crime-Podcast
,Dunkle Spuren” erfolgreich. Die Kleine Zeitung hat
2021 eine eigene Audio- und Videoabteilung gegriin
det und Die Presse hat seit Mai des vergangenen Jah-
res mit ,Was wichtig wird"“ einen taglichen Nachrich-
tenpodcast. Es hat sich also erstaunlich viel getan.
Dennoch, glaubt Tatjana Lukas, Herausgeberin der
~Podcast-Welt" und eine von drei Gastgeberinnen des
humorigen ,Drama Carbonara, Baby*, ist noch viel
Aufklarungs- und Entwicklungsarbeit zu tun, sowohl
aufseiten der Horerinnen und Horer als auch in den
Medienunternehmen: ,Die gesamte Podcast-Branche
befindet sich im Aufwind und hat doch Probleme, die

Erfolge zu monetarisieren.” Das liege vorwiegend an
Schwierigkeiten bei der Reichweitenmessung, was
Werbekunden und Mediaagenturen zurickhaltend
buchen lasst. Ende 2021 hat in Deutschland die MA
Podcast ihre Arbeit aufgenommen, im April 2022
konnten die Downloadzahlen von mehr als 90 Pod
casts eingesehen werden. Doch Lukas gibt auch zu
bedenken, dass Medienh&user nicht nur durch Wer-
beerlose von Podcasts profitieren konnen, sondern
diese Investments auch als gewinnbringende Investi-
tionen in ihre Marke sehen sollten.

Dennoch ist sptirbar, dass die Branche positiv
gestimmt ist. Denn es zeigt sich, dass die Audiover-
marktung stark wéachst, international geht man von
einer Verdoppelung der Ausgaben im Vergleich zum
Vorjahr auf zwei Milliarden Dollar aus. In Osterreich
gibt es derzeit zwei relevante Werbevermarkter, die
mit etablierten Brands und Mediaagenturen zusam-
menarbeiten. Im vergangenen Jahr sind dort die
Budgets gewachsen und die Zahl der Buchungen ist
gestiegen, was sich interessanterweise auch bei den
Independent-Podcasterinnen und -Podcastern deut-
lich bemerkbar gemacht hat. Tatjana Lukas hat den
Eindruck, dass viele Medienh&user versuchen, ihre
Podcasts in ihrem Vermarktungsportfolio selbst zu
monetarisieren: ,Das ist moglicherweise schwieriger
zu bewerkstelligen, weil das Produkt nur eines von
vielen und in den Kopfen vieler Vertriebsmitarbeite-
rinnen als Nischenprodukt gebrandmarkt ist.“ Eine
entscheidende Professionalisierung, von der auch
Medienh&user profitieren wiirden, wére fiir sie je-
denfalls eine weitere Standardisierung der Reichwei
tenmessung, wie nun mit der deutschen MA Podcast
angestrebt wird.

Teil des Alltags der Hérerinnen und

Horer werden

Herwig Langanger, Geschéftsfithrer der Presse, sieht
das Podcast-Angebot der Presse als ,strategische
Erweiterung des Portfolios journalistischer Qualitats-
produkte”. Mit dem Nachrichtenpodcast ,Presse Play

- Was wichtig wird” wirke man sowohl in die Breite,
um neue, jingere und audioaffine Zielgruppen zu
erreichen, als auch in die Tiefe, weil Themen anders
aufbereitet werden konnten als klassisch geschriebe-

ADGAR 2022
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PODCASTS

ne Geschichten. Er sieht ,vielversprechende Moglich-
keiten, auch fiir Werbekundinnen und -kunden®, und
ist iberzeugt, dass der Audiotrend nachhaltig ist.

Fir Barbara Haas, die seit November 2021 die Audio
und Video-Unit bei der Kleinen Zeitung leitet, geht
es bei Podcasts vor allem um Loyalitat, nicht so sehr
um Masse oder Reichweite. ,Wir setzen uns bei der
Kleinen zwei Ziele: Zum einen wollen wir mit unse-
ren Podcast-Formaten eine jiingere und weiblichere
Community aufbauen, fir die wir Teil des Alltags
werden. Und wir wollen abseits von Podcasts mit der
gesamten Audio-Content-Strategie unsere journalis-
tischen Inhalte aus Print und Digital mit Audio-Featu
res anreichern — tiber QR-Codes, die direkt aus Print
zu einem Podcast oder einem Feature fithren, schaf-
fen wir jetzt bereits nachvollziehbare Verbindungen
mit Mehrwert.

Haas ist iberzeugt: ,\Wir gehen ins Zeitalter von Au
dio” Und auch wenn die Aufmerksamkeit der Userin-
nen und User hart umkampft sei, hatten Podcasts den
enormen Vorteil, dass man sie nebenbei konsumieren
kann. ,Ich kann kochen oder Auto fahren und Pod-
casts horen — und andererseits belegen alle Studien,
dass Podcasts trotzdem enorm aufmerksam konsu
miert werden.* Man konne mit Inhalten zum Horen
besser in einen Dialog mit den Userinnen und Usern
gehen, den Journalistinnen und Journalisten der Zei
tung eine Stimme geben. Fiir Haas sind Podcasts ,das
mediale Gegengift zur dauerempdrten Social-Me-
dia-Maschine-

Die Blockbuster fehlen noch

Aber haben sich diese vielen, so gern aufgezéahlten
Vorteile von Podcasts bei den Horerinnen und Horern
schon genug herumgesprochen? Noch nicht genug,
glaubt Podcast-Expertin Tatjana Lukas: ,Was in Oster
reich fehlt, ist die Aufklarung, was Podcasts sind und
wie man diese am einfachsten horen kann. GroBe
Teile der Bevolkerung sind noch unerschlossenes
Terrain, da gilt es mehr Aufklarungsarbeit zu leisten.”
Das muss aber nicht unbedingt ein Nachteil sein,
sondern zeige vielmehr, wie gro3 das Wachstumspo
tenzial auf dem heimischen Markt noch ist.

Und was bringt das Jahr 2022 auf dem Pod
cast-Markt? Stefan Lassnig, Podcast-Host von ,Ganz
offen gesagt” und Chef des Podcast-Netzwerks Mis-
sing Link Media vermisst in Osterreich noch narrati-
ve Formate wie 1,9 Milliarden Ligen® (Siddeutsche
Zeitung) oder ,,Cui Bono - Wtf happened to Ken Jeb-
sen’, ein Erzdhlpodcast tiber den Wandel eines belieb-
ten Radiomoderators zum Verschworungstheoretiker.
.Was fehlt, ist ein Osterreichischer Blockbuster®, sagt
er. ,Aber ich rechne mit einem solchen Durchbruch
in diesem Jahr" Er erwartet auBerdem weitere Stei-
gerungen im Bereich Podcast-Werbung: Der Umsatz
von Missing Link habe sich 2021 verdoppelt.

Markt noch lange nicht gesdttigt

Tatjana Lukas glaubt, dass 2022 die Anzahl der
bezahlten Podcast-Inhalte steigen wird: ,Sei es tiber
Abo-Formate auf groBen Streaming-Plattformen wie
Spotify oder Apple oder Community-Payout-Syste
men, bei denen Fans ihre Lieblings-Podcasts direkt
unterstiitzen konnen.” Sie erwartet zudem hoch-
qualitative Fiction-Podcasts, Spin-offs etablierter
Podcasts, die so ihre bestehende Reichweite nutzen,
Gaming- und Realityshows sowie Scripted Comedy.
Auch Shortform-Audio, also besonders kurze Inhal
te, die seit der Pandemie in verschiedenen Genres
beachtliche Erfolge feiern, werde man in den Charts
wiederfinden. Wobei sie hier vor allem den interna
tionalen Markt im Blick hat. Zu Osterreich sagt sie
ganz generell: ,Von einem Zuviel an Podcasts kann
nicht die Rede sein.” Auch sie wiinscht sich, ahnlich
wie Lassnig, spannende Audio-Storytelling-Formate
aus Osterreich und Angebote fiir Kinder. Die gebe es
hierzulande noch kaum. Sie sieht auBerdem noch Po
tenzial bei dlteren und weniger gebildeten Horerin-
nen und Horern, nachdem Podcasts bisher vor allem
jangere, gebildete Zielgruppen erreicht haben.

03 hat dieses Jahr im Ubrigen bereits zum zweiten
Mal dazu aufgerufen, die besten Podcasts des Jahres
zu wihlen. Mehr als 26.000 Nominierungen sind
eingegangen und rund 1.000 verschiedene Podcasts
wurden ins Rennen geschickt. Far Anfang Juni war
zudem das erste Podcast-Festival Osterreichs geplant.
Es tut sich also was - und das ist gut so, denn solche
Aktionen, da sind sich alle Expertinnen und Experten
einig, tragen dazu bei, mehr Aufmerksamkeit auf
Audioinhalte zu legen.

— AUDIOBRANCHE—
Im Aufwind

Podcasts haben mittlerweile einen fixen
Platz in der dsterreichischen
Medienlandschaft.

Beinahe alle Medienhduser verlegerischer
Herkunft haben in den vergangenen fiinf
Jahren im Bereich Podcast und Audio
stark aufgeristet.

Fiction, Spin-offs, Gaming- oder Reality-
shows und (Scripted) Comedy: Das sind
die Podcast-Trends fiir das Jahr 2022.

Fehlende Standards machen die
Reichweitenmessung bei Podcasts
schwierig - das schreckt Werbekunden
(noch) ab.
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Alljahrlich verleiht der Verband Osterreichischer Zeitungen den ADGAR

an die besten Printwerber des Landes. Die OONachrichten, selbst die
Nummer 1 der Tageszeitungen in Ober&sterreich*, gratulieren den diesjahri-
gen Preistrédgern zu ihren herausragenden Kreativleistungen!

*Media-Analyse 2021, Leser pro Ausgabe Mo — Sa, Tageszeitungen oberosterreichweit,
Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen, 2.309 Interviews, Jan - Dez 2021, Schwankungsbreite +/-1,8
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DIE GEWINNERINNEN UND GEWINNER

ADGAR

2022

Die Besten

ereits zum 38. Mal holt der Verband Osterreichischer
Zeitungen bei der ADGAR-Gala, der Leistungsschau der
besten Zeitungs- und Magazinwerbungen, die besten

Anzeigen des Jahres in den Kategorien ,Dienstleistun-

gen’, ,Handel, Konsum- & Luxusgtiter®, ,Auto & Motor®,
.Social Advertising” sowie ,Kreativer Einsatz von Onlinewerbung*

vor den Vorhang. Traditionell werden auch der ,Printwerber des Jahres* und
der Sonderpreistrager ftr den herausragenden ,Kreativen Einsatz von
Printwerbung” mit den begehrten ADGAR-Statuen ausgezeichnet. Eine
hochkaratige Fachjury hat die besten Anzeigen des Jahres 2021 gewéhlt,

die auf den folgenden Seiten prasentiert werden.

Dienstleistungen

Handel, Konsum-
& Luxusgiiter

P

Auto & Motor

Social Advertising

P
1

Kreativer Einsatz
von Printwerbung

Kreativer Einsatz
von Onlinewerbung

Printwerber
des Jahres



McDark
® McDonald’s Osterreich
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Geh nichl aus,

wenn du nich musst.

McDelivery

Kunde: McDonald's Osterreich; Benedikt Bécker, CMO; Sonja Dirnbéck, Head of Marketing
Agentur: DDB Wien Creative Director: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl
Art Director: Marina Mrvka Text: Nikolaus Leischko Layout: Marina Mrvka




,Mit Print im Mediamix erreichen wir eine
bildungsnahe Zielgruppe, die besonders offen
flr Kreativitat ist. Deshalb beauftragen wir
unsere Agentur DDB Wien besonders gerne im
Bereich der Zeitungen und Magazine mit der

a3 Entwicklung kreativer Sujets, die Werbebot-
schaften auf den Punkt bringen und pointiert
CMO McDonald's inszenieren. Denn mit einem HochstmaB an

Benedikt Bocker

St Kreativitdt macht Print im Mediamix von

McDonald’s absolut Sinn.“

~tagesaktuelle Kreativitat -
geht mit Print!“

Thomas Tatzl,
Andreas Spielvogel
Geschaftsfihrer
und CCO DDB Wien

Fotos: © McDonald’s Osterreich, Michael Inmmann
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2 Elternsorgen
® ieinesorgeweniger

Wiener Stadtische Versicherung

s

o

Fiir ein unbesorgteres Familiel
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lhre Sorgen mochten wir haben. VIENNA INSURANCE GROUP

Kunde: Wiener Stddtische Versicherung | Vienna Insurance Group; Sabine Toifl, Leitung Werbung
& Sponsoring Agentur: Demner, Merlicek & Bergmann / DMB. Creative Director: Alistair Thompson
Art Director: Dominik Celand Text: Michael Wyhnal, Robin Kappacher Grafik: Benjamin Honlinger



Und der Preis fur den Newcomer
gehtan ..

Die Tiroler Tageszeitung gratuliert
allen ADGAR-Gewinnern.

~ !
www.tt.com \
p Sy Tir0lersTageszeitung

-



ADGAR 2022

Was wirst du fithlen?
® Lcopold Museum - Privatstiftung

LEOPOLD |20

MUSEUM JAHRE

DETPERT
[CH FUHL MicH BissL wherAR.

WEIL [cH So DEPPERT RED.
WIE ALLE DEPPERTEN

NEINTR DEPPERYEN GENIRATIOAN
UBER DEPPERTE |DENT'TATEA
DABEL IND WIR RV DERERY

U (HECKEN, DASS voR 100 JAHAREN
JCHON AUES  G'fALT WorpeN IS
MIT EINEM peppedpen— B,

PHILIPP H. UBER
,KNIENDER SELBSTAKT“
VON EGON SCHIELE

WAS WIRST DU FUHLEN?

Partner des Leopold Museum

W
A\ 4
WIENER STADTISCHE
VERSICHERUNGSVEREIN

Kunde: Leopold Museum - Privatstiftung; Hans-Peter Wipplinger, Museologischer Direktor; Julia Kemetner,
Leitung Marketing Agentur: Jung von Matt DONAU Creative Director: Michael Morgenbesser
Art Director: Christopher Eder, Teresa Baumgartner, Madita Kloss
Text: Franziska Brunner, Johanna Philipp, David Schneider
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ESSDUR

RESTAURANT IM KONZERTHAUS

Gewohntes Ambiente mit frischem Schwung:
»EssDur« lautet der Name des neuen Restaurants
im Konzerthaus. Seit dieser Saison betreibt die
Wiener Konzerthausgesellschaft mit Haubenkoch
Christian Wallner und dem engagierten Team von
Weinzirl die Gastronomie im Haus selbst.
Wir freuen uns auf lhren Besuch!

© melanie nedelko fotografie

Am Heumarkt 6 - 1030 Wien
+43 1512 5550 - restaurant@essdur.wien

essdur.wien
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Festtagsstimmung
® Wiener Zucker

WENEp
UCKER:

WAS ICH ALLES KANN

Kunde: Wiener Zucker; Selma lllitz, Head of Marketing Agentur: BBDO Wien
Creative Director: Rita-Maria Spielvogel, Babette Brunner Art Director: Daniel Petter Text: Stefan
Metzler-Dinhobl, Rita-Maria Spielvogel Layout: Daniel Petter Fotografie: Sabine Wehinger (Vienna Paint)



,Print hat fiir uns noch immer einen hohen Stel-
lenwert. Mit unseren Schaltungen konnen wir

in passenden Umfeldern inspirieren, die Vielfalt
unserer Produkte zeigen und den Genuss in
den Vordergrund riicken. Denn Zucker ist nicht

bloB eine Zutat - er kann verwandeln: Friichte,

Selma lllitz

Krauter, Back- und Kochzutaten werden zur Le-

Head of Marketing bensfreude, Kreativitat oder einem Ausdruck

Agrana Group .
von Liebe.*

~Die Entscheidung fur Printwerbung ist eine
sehr bewusste im Sinne der qualitativen
Wahrnehmung unserer Botschaften durch
die Zielgruppe. Denn Print ist nach wie vor
ein Medium, das aktiv konsumiert wird. Das
gibt uns die Moglichkeit, mit Ideen aufzu-
fallen und fir unsere Zielgruppe direkt beim
Durchblattern eine Brand Experience zu
schaffen.*

Rita-Maria Spielvogel
Creative Director
BBDO Wien
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McWeihnachtsstar

® McDonald’s Osterreich

Kunde: McDonald's Osterreich; Benedikt Bécker, CMO; Sonja Dirnbéck, Head of Marketing Agentur: DDB Wien
Creative Director: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl Art Director: Marina Mrvka, Andreas Minster
Text: David Hassbach Layout: Marina Mrvka, Andreas Minster Fotografie: Andreas Fitzner (Vienna Paint)



[ Wir geben Thnen unser Wort.
Nachrichten
Lesen und erleben Sie Journa-
lismus in hochster Qualitét,
digital optimiert und hdndisch

Meinung
Magazin

,Die Presse”
DIGITAL

e Prvsse

L]
Verschlilsselves
Klimawissen im polaren
Eis

B Kuinst und
Leben verflicen
im grilnen Telch

Die Presse
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3 SKy — Die Ibiza Affare

® Sky Osterreich

»JOURNALISTEN
SIND JA SOWIESD
DIE GROSSTEN
H.... AUF URNRLSTEN SO RSOV

DIE GROSSTEN H.... AUF DEM PLANETEN.*

DEM PLANET

- HC STRACHE -

sy original

IBIZA
AFFARE

AB 21. OKTOBER. NUR BEI SKY.

sky

Kunde: Sky Osterreich; Walter Fink, Director Brand & Marcoms; Annkatrin Piskernik, Brand Management; Mario

Albrecht, Campaign Management; Katharina von der Osten-Sacken, Campaign Management; Denise Schnei-

der, Art Direction Agentur: movel121 Creative Director: Artur Blievert, Christian Ertl Art Director: Artur Blievert
Text: Christian Ertl Layout: Clara Berlinski, Mathias Bohm Fotografie: Petro Domenigg
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Der ultimative
® Sicherheitstest.

Volvo Car Austria

*H!ﬂ ¥ iy

o :” & ;ﬁ-
-

Unser ultimativer Sicherheitstest
ist der Klimawandel.

Deshalb beginnen wir heute, auf vollelektrische Fahrzeuge umzustellen.

vV O L vV O

volvocars.at

Kunde: Volvo Car Austria; Anita Elépataki, Head of Brand, Media & Performance Marketing
Agentur: FUEL Austria Creative Director: Alexander Rudan Art Director: Florian Kohler
Text: Alexander Rudan, Karin Schalko Layout: Florian Kohler Fotografie: Grey London



.Viele sind Uberrascht zu horen,

dass Printmedien bei den jungeren
Generationen immer beliebter werden,
aber der Beweis liegt in den Daten.

Es ist einfacher, Informationen zu

verstehen, wenn sie in gedruckter Form
vorliegen, weil der Geist beim Betrachten
Head of Brand von gedruckten Informationen weniger

Anita Elépataki

Media & Performance . . .
Marketing vovo car @PSChweift als beim Durchblattern

Austria digitaler Inhalte.*

-Print genieBt Vertrauen. Mehr als alle ande- f‘ﬁ

ren Medien, wie Umfragen immer wieder be- -

legen. Und das gilt auch fiir die Insertionen." & %ﬁ
d

Alexander Rudan
ECD
Havas/FUEL Wien

Fotos: © Zsolt Marton, Anna Stocher
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CUPRA Formentor

@® Porsche Austria

5 JAHRE
GARANTIE’

'_'l SE60ZRR

DER NEUE CUPRA
FORMENTOR.

FAHRE WAS DU FUHLST.

WANDELBAR VON 150 BIS 310 PS.
ALS BENZIN, DIESEL ODER e-HYBRID.

MEHR INFORMATION: CUPRAOFFICIAL.AT/FORMENTOR i ’

Verbrauch: 1,2 -10,11/100 km. CO,-Emission: 27 - 230 g/km. Stand 05/2022. Symbolfoto
*CUPRA Garantie von 5 Jahren bzw. 100.000 km Laufleistung, je nachdem, was friher eintritt. = u p R ﬂ

Kunde: Porsche Austria, GroBhandel fir CUPRA, Bernhard Sturl, Mediaplanung Porsche Media & Creative
Agentur: &Rosds Creative Director: Pol Martinez Art Director: Xavi Mauri
Text: Matthias Erler (Erler und Partner) Layout: Carina Leeb (Grafisches Biro) Fotografie: &Rosdas



Immer ein Gewinn

Qualitat ist unschlagbar.
Und Relevanz kennt keine Gegner.

OSTERREICH

NUMMER 1

WIRTSCHAFTS-
MAGAZIN

MA Media-Analyse* Reichweiten

1. GEWINN 2,2%
2. TOP-GEWINN 1,3%
3. Trend Premium 1,0%

Wirtschafts-Kombi M
GEWINN + TOP-GEWINN 2,8% MEﬂtA-ANAﬁ

Den Beweis dafiir bringt GEWINN jedes Jahr aufs Neue: GEWINN ist auch 2022 mit grofsem
Abstand [2,2% Reichweite!] die klare Nummer 1 unter Osterreichs Wirtschaftsmagazinen
und hat damit mehr als doppelt so viele Leser wie Trend Premium [1,0% Reichweite]. Dafur
sorgen die Relevanz und Qualitat der Inhalte, die GEWINN jeden Monat seiner kaufkraftigen
Zielgruppe bietet. Ubrigens: TOP-GEWINN kommt mit 1,5% Reichweite auf den erfreulichen
zweiten Platz. Damit erreicht die Wirtschafts-Kombi GEWINN und TOP-GEWINN mit 2,9%
Reichweite Osterreichs Meinungshildner am effizientesten!

*http://www.media-analyse.at/Signifikanz
Quelle: MA 2021, Grundgesamtheit: Osterr. Bevolkerung ab 14 Jahren

GEWINN

DAS WIRTSCHAFTSMAGAZIN FUR IHREN PERSONLICHEN VORTEIL
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For the drivers
® Mazda3

Mazda Austria

DRIVE TOGETHER Q//J‘

mazoa

DER STARKSTE MOTOR:
“**" LEIDENSCHAFT.

DER MAZDA 3.
FOR THE DRIVERS.

Entscheiden Sie sich nicht fur irgendein Auto. Entscheiden Sie sich

fiir reines Vergniigen. Der Mazda3 steht wie kein anderer fiir Design,
JETZT SICHERN:

P . .- - . . AUSSTATTUNGSPAKET
revolutionaren e-Skyactiv X Motor haben wir dies auf die Spitze getrieben — OHNE AUFPREIS"*

perfektes Handling und intuitive Technologie. Und mit dem neuen,

fiir ein unvergleichliches Fahrgefiihl in jeder Sekunde.

Nur giiltig bei Kauf eines Mazda3 oder C> suwagens vom 01.05. bis 30.06. 2021 und bei Zulassung bis 30.09. 2021. Giiltig fiir eines der vier moglichen Optionspakete (Style, Sound, Tech ode
sofern eine Kombinierbarkeit gegeben ist. Model f ohne Auswahlméglichkeit eines Ausstattungspaketes — erhalte Metallic-Lackierung ohne Aufpreis. Mit allen anderen gilltigen
Aktionen in diesem Zeitraum ar. Aktion 2 -Rlich giiltig fiir Privatkunden. Keine Barablose méglich. Gilt nicht fiir bereits getatigte Kaufe vor dem Aktionszeitraum. Nur bei teilnehme
Mazda Partnern. Verbrauchswerte kombiniert It. WLTP: 5,1-7,11/100km, CO,-Emissionen: 117-160g/km. Symbolfoto

Kunde: Mazda Austria; Andreas Eizenberger, Senior Manager Marketing

Agentur: Scholz & Friends Wien Creative Director: Julian Folser Art Director: Theresa Kerschner

Text: Paul Ukowitz Layout: Katrin Lowatschek Fotografie: Thomas Schworer



ROKU GIN

DAS BESTE AUS
JEDER JAHRESZEIT

ROKUGIN [

. o kT d IMSTILLEND IN JAPARK

Meisterhaft destilliert in Japan ik iR by

R
Y

DRINK @SM/-\RT®

THE HOUSE OF SUNTORY

The Nature and Spirit of Japan



Frau sein

darf Kein Urteil sein
Amnesty International Austria

~
o~
O
~
x
<
O
@)
<

FRAU SEIN DARF '

KEIN URTEIL SEIN AMNESTY
Spenden Sie jetzt! Danke. INTERNATIONAL
amnesty.at/afghanistan-helfen

Kunde: Amnesty International Austria; Stephanie Geier, Marketingleitung; lvana Stjepanovic, Werbeleitung
Agentur: Demner, Merlicek & Bergmann / DMB. Creative Director: Alistair Thompson
5‘|' Art Director: Dominik Celand, Lukas Hueter Grafik: Benjamin Honlinger Fotografie: Robert Staudinger




Fotos: © Elisabeth Mandl, Paul Ballot

Annemarie Schlack

LSeit ihrer Machtiibernahme haben die Taliban
die Frauen in Afghanistan systematisch diskrimi-
niert, ihre Bewegungs- und Meinungsfreiheit stark
eingeschrankt und ihnen den Zugang zu Bildung
und Arbeit erheblich erschwert. Wir danken DMB.

fir ihr Engagement, Osterreicherinnen und Oster-
reicher die Situation der Frauen in Afghanistan

Geschdftsfihrerin ndherzubri ngen .
Amnesty International

Osterreich

,Leider werden weltweit immer noch
Frauen in ihren Rechten eingeschrankt.
Wir hoffen, diese Arbeit hilft umzudenken.
Und wir freuen uns, dass die Jury dieses
Anliegen wiurdigt.*

¥ 8 ] |
.q.if"‘_hj

Alistair Thompson
Executive Creative
Director DMB.
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Hilfeschrei
® Greenpeace Osterreich

Horst du den
Hilfeschrei?

GREENPEACE

meeresschutz.greenpeace.at

Kunde: Greenpeace Osterreich; Natalie Zoebl-Pawloff, Teamleitung High Level Engagement & Marketing
Agentur: DDB Wien Creative Director: Andreas Spielvogel, Thomas Tatzl Art Director: Marina Mrvka Text:
David Hassbach, Tina Buchegger Layout: Marina Mrvka Fotografie: Andreas Fitzner (Vienna Paint)
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SCHUTZEN WIR UNSERE WALDER
FUR DIE NACHSTEN 100 JAHRE.

b JETZT MITMACHEN!

P

tephens | Foto: Monika Saulich

ey

FOR OSTERREICH ¢

: ; . . '8
Eine Aktion der tele klimainitiative
mit Clemens Maria Schreiner - Kabarettist, Moderator und Klimaaktivist
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Metamorphose.
® CS Hospiz

CS

HOSPIZ RENNWEG

NEHMEN WIR
DEM SCHWARZ
DIE KRAFT.

KTHE

Kunde: CS Hospiz; Sabina Dirnberger, Marketingleitung Agentur: Kobza and The Hungry Eyes (KTHE)
Creative Director: Cornelia Neidhardt Art Director: Christoph Poll Text: Nikolaus Leischko
Layout: Christoph P&l Fotografie: Sabine Wehinger (Vienna Paint)



Wiener
Konzerthaus

30 & 31/10/22

So & Mo, 19.30 Uhr - GroRer Saal

Melody
Gardot

»Sunset in the Blue«

= Bundesministerium A °
KKKKK i EE Stadt [—
© melodygardot.couk tffentlicherD ienst und Sport \ |4



Kreativer Einsatz Gesund bleiben!
von Printwerbung In jeder Lebenslage.

Wiener Stadtische Versicherung

9

ADGAR 2022

Kunde: Wiener Stddtische Versicherung | Vienna Insurance Group; Sabine Toifl, Leitung Werbung
& Sponsoring Agentur: Demner, Merlicek & Bergmann / DMB. Creative Director: Alistair Thompson
60 Art Director: Dominik Celand Text: Michael Wyhnal, Robin Kappacher Grafik: Benjamin Honlinger



Fotos: © Ulrich Zinell. DMB.

Sabine Toifl

Leitung Werbung &
Sponsoring

Wiener Stadtische
Versicherung | Vienna
Insurance Group

LPrint ist ein traditionelles Medium, das schon
ein paar Falten hat. Und das ist auch gut so.
Denn unser Sujet beweist: Faltet man die Ly
Zeitung auf, konnen sich ganz neue Perspek-

-Was gibt es Wichtigeres im Leben als Gesund-
heit? Deswegen wollen wir die Menschen in Oster-
reich zu einem geslinderen Lebensstil animieren.
Uber den ersten Platz freuen wir uns sehr und
mochten mit gutem Beispiel vorangehen: Denn

die Beziehung zwischen Wiener Stdadtische und
DMB. beweist, dass gesunde Zusammenarbeit die
Basis flir Hochstleistungen ist.”

tiven eroffnen. Freut uns, dass die Jury diese 1 /

Idee gewlurdigt hat.*

Jiirgen Vanicek
Geschaftsfuhrung
DMB.
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Uberall kann Garten sein.
® Hornbach

Kunde: Hornbach; Markus Dammelhart, Projektleiter Marketing Agentur: TUNNEL23
Creative Director & Art Director: Adam Tubak



»Ein stimmiges Konzept und eine
gelungene Umsetzung leben von der
Idee, nicht vom Medium. Das hat die
Kampagne, die wir gemeinsam mit
TUNNEL23 verwirklicht haben, sehr

schon gezeigt - denn sie reussiert auf
Markus Dammelhart jeglichen Kandlen, ohne dass die

Projektleiter Message verlorengeht.”
Marketing Hornbach

~Hornbach zeigt mit dieser Kompagne
eindrucksvoll, wie integrierte Markenkom-
munikation im digitalen Zeitalter aussehen
muss. Umso mehr freuen wir uns tber den
Erfolg und die Auszeichnung unserer
gemeinsamen Zusammenarbeit.”

Diego del Pozo
Geschaftsfuhrer
TUNNEL23

Fotos: © Privat, TUNNEL23



Ja! Naturlich Tierwohl
® Ja! Naturlich Naturprodukte
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Kunde: Ja! Naturlich Naturprodukte; Klaudia Atzmdller, Geschaftsfihrung Ja! Naturlich, Bereichsleitung Eigenmarken
Marketing bei REWE International; Carina Resch, Marketingleitung, Ja! Naturlich Agentur: Merlicek & Partner
Creative Director: Rosa Merlicek, Franz Merlicek Art Director: Franz Merlicek
6" Text: Rosa Merlicek, Franz Merlicek Layout: Marian Grabmayer Bildbearbeitung: Mladen Penev



STARKE
MEDIEN
FUR

STARKE
BRANCHEN

Unser Content ist uns heilig.
Der Wissensdurst unserer Leser
ist unser Kapital.

Mit 26 Special-Interest-Printmedien
begeistern wir jeden Monat Uber
2,3 Millionen Leserinnen und Leser.

Mit 19 einschlagigen Onlineinformations-
portalen erreichen wir zudem Uber
7 Millionen User/Monat.

Lassen auch Sie sich inspirieren:

WWW.AV-MEDIEN.COM

AV-Medien

Der Lebensverlag.



o 3 Corona Schutzimpfung -
von Onlinewerbung o Impf_PrOﬁ!

Stadt Wien, Presse- und Informationsdienst

Zschau .mit Au, P”;':te: Lt Gratuliere,
e LE du bist ein

Jetzt Impf-Profi werden
und zur kostenlosen

Corona-5Schutzimpfung - l m Pf-Profi!

anmelden!
Lass dich kostenlos
impfen!

ADGAR 2022

WE Stadt WE Spadt W Siadt
7 wien ek b ¥ Wien L A AF Wien

Ziel der Kampagne war es, die Burgerinnen und Burger
Wiens uber die Moglichkeit der Corona-Impfung zu
informieren und sie gleichzeitig zur Impfung zu moti-
vieren. Im digitalen Bereich kam ein Gamification-
Banner zum Einsatz. User wurden dabei spielerisch
(beim Bekampfen von Corona-Viren mittels Cursor-
Spritze) lUber die kostenlosen Impfangebote der Stadt
Wien informiert.

Auftraggeber: Stadt Wien, Presse und Informationsdienst; Marta Spannring, Fachbereichsleiterin
66 Stadtkommunikation Agentur: Engage Data Solution Creative Director: Karin Fauland
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~Die XXXLutz Gruppe ist einer der groB-
ten Werbetreibenden Osterreichs und
setzt aus vielerlei Grinden auf Werbung

in Zeitungen und Magazinen. Allen voran
steht die Flexibilitat, mit welcher laufende

Aktionen und Promotion schnell kommu-
Thomas Saliger plZlert werden konnen. Ein weiterer Vorteil
Marketingleiter und ist, dass die Werbefrequenzen (Menge der
Unternehmenssprecher . oo
der XXXLutz Gruppe E|n§.chaltungen) schPeII und unkﬂomplmert

verandert werden konnen. So konnen

wir kurzfristig enormen Werbedruck am

Markt erzeugen.”

Die Auszeichnung in der Kategorie ,Printwerber des
Jahres“ wird vom Board Werbemarkt im Verband Oster-
reichischer Zeitungen jedes Jahr an ein Unternehmen
vergeben, das herausragende Leistungen im Bereich der
Printwerbung erbringt. Wesentliche Faktoren fir die Ent-
scheidung der Fachjury sind insbesondere Nachhaltigkeit,
Innovation und Aktualitat.

,Mit XXXLutz zeichnen wir in diesem Jahr bereits zum
zweiten Mal nach 2015 ein Unternehmen aus, das seit
vielen Jahren kontinuierlich mit Uberzeugung auf Print-
werbung setzt und fir das Werbung im seridosen und
verldsslichen Umfeld von Zeitungen und Magazinen eine
wesentliche Rolle im Medienmix spielt.”

Jurybegriindung

Fotos: © XXXLutz KG



DIE JURY

Die ADGAR-Jury 2022

Vorsitz: Helmut Schoba
(VGN Medien Holding)
Birgit Aichinger
(Voslauer Mineralwasser)

Ursula Arnold
(Mindshare)

Sebastian Bayer
(Scholz & Friends Wien)

Philipp Bodzenta
(Coca-Cola)

Christoph Bésenkopf
(WIRZ Werbeagentur)

Manuela Bruck
(Osterreichische Post)

Fedja Burmeister
(Jung von Matt DONAU)

Jiirgen Colombini
(UniqueFessler Werbeagentur)

Inez Czerny

(Media 1)

Jana David-Wiedemann
(BBDO Wien)

Mariusz Jan Demner

(Demner, Merlicek & Bergmann
/| DMB.)

Markus Deutsch
(FV Werbung und Marktkommuni-
kation, WKO)

Michael Gols
(Havas Media)

Petra Gramel
(Kurien)

Sonja Himmer

(Himmer, Buchheim & Partner)
Jirgen Hofer

(Horizont)

Andreas Janzek
(Kleine Zeitung)

Michael Kapfer
(GGK Mullenlowe)

Markq; Kaser
(Spar Osterreich)

Rudi Kobza
(Kobza Media Group)

Thomas Kreuzer
(Mediaprint)

Markus Lugger
(Tiroler Tageszeitung)

Ulrike Marinoff
(Presse- und
Informationsdienst der Stadt Wien)

Franz Merlicek
(Merlicek & Partner)

Markus Nutz
(Spinnwerk)

Bernhard Redl
(Mediaplus Austria)

Thomas Saliger
(XXXLutz)

Gerhard Schinhan
(auto touring)

Jakob Schénherr
(Dentsu Austria)

Andreas Spielvogel
(DDB Wien)

Michael Straberger
(Osterreichischer Werberat)

Erwin Vaskovich
(Publicis Media Austria)

Elisabeth Vierthaler
(OBB Werbung)

Andreas Vretscha
(GroupM Austria)

Alexander Zoubek
(Division 4)

Die Jury fir den Printwerber des Jahres 2022

Vorsitz: Helmut Schoba
(VGN Medien Holding)

Maximilian Dasch
(Salzburger Nachrichten)

Winfried Eberl
(Agrarverlag)

Wolfgang Eder
(Oberosterreichisches Volksblatt)

Patrick Fleisch
(Vorarlberger Nachrichten)

Markus Graf
(Wiener Zeitung)

Petra Gramel
(Kurier)

Parisa Hamidi-Faal
(Der Standard)

Helmut Hanusch
(VGN Medien Holding)

Andreas Janzek
(Kleine Zeitung)

Bernd Kirisits
(OONachrichten)

Oliver Krainz
(NON)

Thomas Kreuzer
(Mediaprint)

Robert Langenberger
(Styria Medienhaus Lifestyle)

Jiirgen Leppen
(Oberosterreichisches Volksblatt)

Markus Lugger
(Tiroler Tageszeitung)

Andreas Rast
(Die Presse)

Gerhard Schinhan
(auto touring)

Manfred Svec
(Wiener Zeitung)

Daniel Terkl
(Die Furche)

Judith Zingerle
(Der Standard)




STARK
INALLEN MEDIEN

GROSSE THEMEN.
WAHRE WERTE.
ECHTE WIRKUNG.

krone.at leitung




Und das zum besten TKP? des Landes.

1.937.000 Leser:innen und 25,6 % Reichweite®.
Der auto touring ist auch laut MA 2021 Osterreichs groRtes Magazin.
Und mit einem TKP von nur €13,222 auch das effizienteste.

Alle Details unter +43 (0) 1 711 99 22700 oder
www.oeamtc.at/autotouring

1) Quelle: MA 2021 (Erhebungszeitraum 01-12/2021). %mg

Netto-Reichweite: Leser pro Ausgabe in Osterreich 14plus,
max. Schwankungsbreite +0,8%.
2) Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4c

auto tourin

Das Mobilititsmagazin des OAMTC
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