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Silberball fiir MD Elektronik

SALZBURG. Silberball Salzburg ist seit 2014 als
Marken- und Kommunikations-Agentur fiir den
deutschen Automobilzulieferer MD Elektronik
tatig. Das Unternehmen ist spezialisiert auf Da-
tentibertragungslosungen fiir das Automobil. Die
mafgeblichen Produkte von MD sind Koax- und
HSD-Leitungen, Elektronik-Bauteile und Sensor-
leitungen.

Eine zentrale Aufgabenstellung fir das Silber-
ball Salzburg Agentur-Team war und ist die Ent-
wicklung eines international einsetzbaren Online-
Auftritts fiir die Unternehmensgruppe in mehre-
ren Sprachen (in Deutsch, Englisch, Spanisch und
Tschechisch).

Kernelemente des Website-Auftritts sind ein
klar strukturiertes Navigations- und Content-
Konzept sowie eine moderne, dynamische Design-
und Bildsprache. Die gesamte Website ist mit
Responsive-Funtion programmiert, um eine opti-
male Darstellung der gesamten Seitenstruktur auf
Tablets und Handys zu gewahrleisten.

Ein weiteres wichtiges technisches Highlight
der Website ist die Integration eines mehrspra-
chigen e-recruiting-Systems im Websitebereich
,Karriere”, mit dessen Hilfe die Human Resources-
Mitarbeiter des Unternehmens ihre laufenden
Job-Ausschreibungen vollig eigenstdndig in einem
tibersichtlichen und leicht zu wartenden Online-
Tool einpflegen und aktualisieren kénnen.
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Erfolgreicher Kinder-Sender Super RTL: Betrachtet man die Kindersendungen, die von Kindern konsumiert werden, belegt Super RTL die ersten 42 Platze.

Kinder lieben TV

Gut 113 Minuten taglich konsumieren die 3- bis 13-Jahrigen diverse Medien-
kanale — 63% der Kinder lieben dabei vor allem lineares Fernsehen.
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MEDIA- & KOMMUNIKATIONSBERATUNG
FExperten-Gesprdche

ST. POLTEN. Studierende des Studiengangs
Media- und Kommunikationsberatung der FH St.
Polten haben auf der dmexco 2015, der gréfSten
Digitalmarketing-Messe Europas, Expertinnen
und Experten aus dem Bereich des Online-Marke-
tings interviewt; eine Auswahl der Gespréche ist
nun in Buchform erschienen.

Milliarden-Geschifte als Thema

Dabei sind Mobile und Social Marketing als
Dynamit fiir Content Marketing, Fluch und Segen
von Real Time Advertising, die Bedeutung der
Face-to-Face-Kommunikation und das Reden iiber
Milliarden-Geschéfte die Themen und Inhalte der
Beitrage.

Der Band enthélt Interviews mit Alisée De
Tonnac (CEO von Seedstars World), Alexander
Erlmeier (Managing Director Central Europe bei
Outbrain), Britta Kramer (Director Business Com-
munications Sky Deutschland), Andrea Malgara
(Geschaftsfithrerin der Agentur Mediaplus), Mar-
tin Michel (Geschéftsfithrer der Sky Media GmbH),
Matt Spiegel (Senior Vice President von Media-
Link) und Martina Zadina (Sales Direcor Kurier
Digital und Prasidentin des internet advertising
bureau IAB Austria).
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WIEN. Die Unkenrufe, Kinder
wiirden nicht fernsehen, treffen
ganz und gar nicht so und schon
gar nicht bei Super RTL, so Simo-
ne Ratasich, Verkaufsleiterin IP
Osterreich, bei der Présentation
der jahrlich stattfindenden Studie
,Kinderwelten” zum Medienkon-
sum der 3- bis 13-Jdhrigen.

Und in der Tat: Betrachtet man
die Kindersendungen, die von Kin-
dern konsumiert werden, belegt
Super RTL die ersten 42 Plitze, erst
auf Platz 43 kommt eine Sendung
des Mitbewerber Nickelodeon.

,Jeder moéchte so schnell wie
moglich héchstmdgliche Netto-
reichweiten erzielen. Bei uns geht
das auch mit dem Einsatz von ge-
ringen Budgetmitteln”, so Ratasich
weiter. ,Wir haben einen anné-
hernd gleichen TKP wie die Kon-
kurrenz, aber die dreifache Reich-
weite.”

Tabletnutzung ab sieben Jahren
Und auf welchen Kanélen Kinder
nun ihr Programm konsumieren,
dazu gab Sahar Malekzadeh, IP Os-
terreich, Auskunft. Ein Trend vor-
ab: Kinder werden bei der Nutzung
von Handies und Tablets immer
jlinger. Die Nutzung digitaler Gera-
te an sich geht schon ab drei Jah-
ren los; mit sechs Jahren bekommt
ein Grofteil der Kinder schon ein
Mobiltelefon und mit sieben Jah-
ren Zugang zu einem Tablet.

Erfreulich fiir die TV-Branche:
Fir die Zielgruppe der 6- bis
9-Jahrigen ist das lineare Fern-
sehprogramm, trotz zahlreicher
neuer Konkurrenz, das wichtigste
digitale Device. Bei einem tégli-
chen Mediennutzungszeitbudget
von 113 Minuten entfallen bei den
3- bis 13-Jéahrigen 87% auf den
TV-Kanal, 63% davon auf lineares
Fernsehen.
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Effizienz
Donnerstag dieser
Woche lud die

IP zur j&hrlichen
Prasentation ihrer
Studie ,Kinder-
welten” (im Bild
Simone Ratasich,
IP Osterreich)
und prasentierte
beeindrucken-
de Zahlen zum
Thema Kinder &
TV und zu den
Erfolgen ihres
Kindersenders
Super RTL.
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Daneben konsumieren bei dieser
Zielgruppe 69% DVDs, 29% kosten-
lose Videoplattformen, 24% Me-
diatheken und tiberraschende 17%
aufgenommene Sendungen; ledig-
lich 2% nutzen (kostenpflichtige)
Video on Demand-Angebote.

Auffallend ist, dass Kinder eine
deutliche Unterscheidung treffen,
wofiir die einzelnen Devices ge-
nutzt werden. Fernsehen wird vor
allem klassisch, linear konsumiert
und hier vor allem verstarkt am
Wochenende. Die non-lineare Nut-
zung von TV-Inhalten findet haupt-
séchlich an schulfreien Tagen statt,
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Ber uns kann man eine

hochstmogliche Netto-
rewchwerte mat gerimgem

Budget erreichen.
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wobei jlingere Kinder nur den TV-
Kanal nutzen und bei &lteren schon
eine Parallelnutzung von TV und
Mobilendgeraten festzustellen ist.
Das Handy benutzen Kinder vor
allem fiir die Kommunikation, und
Tablets dienen der Unterhaltung
(Spiele, Videos, etc.).

Wie sieht es mit der Werbung auf
all diesen Endgeréten aus? Auf dem
linearen TV-Kanal nehmen Kinder
Werbung sehr bewusst wahr und
die Beeinflussung tiber alle Alters-
grenzen hinweg ist gleich hoch; vor
allem fir jiingere Kinder stellt Wer-
bung eine Art Wunschliste dar.

Bei dlteren ist die Wahrnehmung
von vor allem Nahrungsmitteln, Ge-
tranken und digitalen Spielen hoch.
Eine wichtige Erkenntnis: Werber
sollten TV-Werbung unbedingt
akustisch unterstiitzen, um vor
allem bei der Parallelnutzung die
Aufmerksamkeit der Kinder wieder
auf das TV-Gerat lenken zu kénnen.

Taktgeber fiir das Familienleben
Im Gegensatz zu YouTube sind die
jungen TV-Konsumenten beim line-
aren TV-Konsum nur mit altersge-
rechter Werbung konfrontiert. Dies
ist auch ein Grund, warum Eltern,
so die Studie, im Gegensatz zur
Online-Nutzung, Kinder auch allein
Fernsehen lassen.

Generell, so der bei den IP-Kin-
derwelten ebenfalls anwesende
Soziologie Karl Heinz Deutsch,
werde dem Medium Fernsehen der
durchschnittlich starkste positive
und gleichzeitig geringste nega-
tivste Einfluss auf Kinder zuge-
schrieben.

Zudem habe Fernsehen, welches
das Einstiegsmedium fir alle wei-
teren digitalen Medien sei, etwas
Strukturierendes. Deutschs Rat an
die Fernsehmacher: Dies sei die
Chance, mittels einer intelligenten
Programmplanung Taktgeber fiir
das Familienleben zu sein.




