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eee Von Gianna Schéneich

as Portal karriere.

at ist das groéfite On-

line-Karriereportal

Osterreichs. Seit Ende

2015 wird karriere.at
von der Agentur Heimat Wien
betreut, und gemeinsam schuf
man die Kampagne ,Willst du.
Kannst du.”, welche gerade mit
einem Effie ausgezeichnet wur-
de. Heuer wurde sie auf einzig-
artige Art und Weise weiterent-
wickelt. medianet sprach mit
Johanna Mayr, karriere.at, und
Markus Wieser, Georg Feichtin-
ger, Stefan Schéaffer von Heimat
Wien tiber die Kampagne. (Bilder
im Uhrzeigersinn).

medianet: Fiir die Kampagne
von karriere.at ist Heimat Wien
einen eher unorthodoxen Weg
gegangen.

Georg Feichtinger: Genau. kar-
riere.at bietet die meisten Jobs
und die besten weiterfiithren-
den Hilfestellungen zum Thema
Job & Karriere. Um dieses ,Por-
tal der Moglichkeiten’ in Szene
zu setzen, nutzten wir letztes
Jahr die surreale Inszenierung
eines Green Screen-Konzepts,
entsprechend der Markenfarbe
,Griin’. Dieses Jahr wollten wir
uns noch weiter in die Welt der
Sozialen Medien begeben.

medianet: Wie sah dieser aus?
Feichtinger: Wir haben nicht
einen TV-Spot gemacht, son-
dern 40 verschiedene zu jeweils
einem Thema oder Anlass. Wir
zeigen, was Menschen an ihren
momentanen Jobs stort, seien
es die Kollegen, der Chef und so
weiter. Das Ganze in der Art von
GIF-Animationen, wie man sie
aus Social Media kennt. Weiters
wurde die bereits vorhandene
Community von Anfang an in
die Kampagne involviert, indem
wir ihr die Méglichkeit gaben,
selbst Beitrdge zu konzipieren,
hochzuladen und in die Kam-
pagne einzubringen. Wir haben

Claim als Klammer

Far ihren Kunden karriere.at legte sich die betreuende
Agentur Heimat Wien machtig und vielfaltig ins Zeug.

den Rahmen vorgegeben und die
Community hat sich beteiligt.

medianet: Die Spots unterschei-
den sich stilistisch sehr stark.

Feichtinger: Die Kampagne soll
dieVielfalt der angebotenen Jobs
und Moglichkeiten darstellen,
daher konnen die Spots natlr-
lich keine einzelne durchgéngige
Handschrift aufweisen. Unter-
schiedliche Stile wie 3D Motion
Design, Illustrationen, Realbild,
Stop Motion, Papercraft, etc.
wurden bewusst abwechslungs-
reich eingesetzt. Wir setzen zu-
sétzlich auf sehr kurze Spots. Die

Kampagne fallt durch ihre Mach-
art, aber auch durch ihre hohe
Frequenz im Werbeblock auf.
Stefan Schéffer: Fir dieses be-
sondere Vorgehen konnten wir
zahlreiche Freigeister, Kiinstler
und Kreative der Branche gewin-
nen, wie unter anderem Daniela
Leitner, Salon Alpine, Elias Frei-
berger, Lina Miiller, Mr. Fernse-
her, All Most Famous... Das R&
hielt in der Produktion die Fiden
zusammen — keine leichte Aufga-
be.Vielen Dank allen Beteiligten
an dieser Stelle ...

Johanna Mayr: Apropos: Dank
unserer Community konnten

wir schon im Vorfeld erarbeiten,
welche Themen besonders inte-
ressieren. Die Spots wurden in
Social Media vorab getestet, so
konnten wir herausfinden, wel-
che Zielgruppen welche Themen
praferieren wiirden und dies in
die Entwicklung von Anfang an
mit einfliefen lassen. Fir TV
haben wir gezielt nach fiir die
jeweilige Zielgruppe relevan-
ten Genres gesucht — und dann
eigens dafiir Spots kreiert.

medianet: Sie haben das The-
ma Karriere ganz anders insze-
niert, als man es sonst kennt
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Feichtinger: Wir setzen generell
nicht auf Klischees wie ,Hoher,
weiter, schneller, reicher’, zeigen
Skylines oder sonstige typische
Karrierebilder. Unsere Spots er-
innern eher daran, wie man auch
mit einem guten Freund iber
den Job sprechen wiirde — das
ist emotional viel ndher bei den
Menschen. Es sind Situationen,
mit denen sich wirklich jeder
identifizieren kann.

medianet: Welche Themen spre-
chen die Videos denn nun alle
an?

Schéffer: Das Stichwort der
Kampagne lautet Verdnderung.
Neben Jobwechsel und Berufs-
einstieg prasentieren wir kon-
krete Services von karriere.at,
wie z.B. Tipps zum Lebens-
lauf schreiben, etc. Dabei
werden nicht nur negative Bei-
spiele gezeigt, sondern auch
positive.

Mayr: Uns war in der Kampa-
gnenerstellung sehr wichtig,
nicht nur negative Situationen
herzuzeigen. Das hat sich be-
zahlt gemacht, wir bekamen bis-
her unglaublich positive Riick-
meldungen zur Kampagne — das
Feedback war insgesamt so grof3
wie noch nie zuvor! Wirklich je-
der kann sich mit dieser Kam-
pagne identifizieren. Sie wird
wahnsinnig viel kommentiert
und irrsinnig oft geteilt. Wir
testen auch gerade ab, wie sich
Menschen die einzelnen Spots
merken. Und auch hier kann
man bisher nur positive Ergeb-
nisse finden.

medianet: Wir reagieren denn
die Menschen darauf, dass es
kein einheitliches Design in den
Videos gibt?

Mayr: Durch den gleichbleiben-
den Claim, unsere bekannte grii-
ne Farbwelt und die einheitliche
Sprache bleibt das Branding er-
halten. Die GIF-Sprache ist auch
universal und ein weiteres ver-
bindendes Element in unserer
Kampagne.
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Diese Kampagne
entspricht zu 100%
unserer Vision von
Markenfiihrung,
die Kohdrenz

1iber die Tibliche
Konsistenz setzt.

Markus Wieser
Geschdftsfiihrer
karriere.at

Schiffer: Es war eine bewuss-
te Entscheidung von Sekunde
eins, die reine GIF-Inszenierung
wirken zu lassen und so maxi-
male Aufmerksamkeit und indi-
viduelle Relevanz zu erreichen.
Ein Branding von Anfang an
ware kontraproduktiv gewesen
und héatte ja auch dem ausge-
tretenen Pfad des Gewohnten

entsprochen, den wir verlassen
wollten.

medianet: Eine solche Kampa-
gne gab es noch nicht zuvor,
richtig?

Markus Wieser: Richtig. Diese
Kampagne entspricht zu 100%
unserer Vision von Marken-
fithrung, die Kohérenz iiber die
iibliche Konsistenz setzt. Der
Gedanke, man miisse Leute nur
oft genug stumpf und immer in
der gleichen Art erinnern, lasst
viel Potenzial liegen. Die Kampa-
gne zeigt auch, wie wir arbeiten,
denn wir gehen sehr datenge-
trieben vor, um relevante An-
satzpunkte zu identifizieren. In
der Umsetzung geben uns erst
recht nicht mit dem Erstbesten
zufrieden, wir stecken viel Liebe
und Energie in das, was wir tun.

medianet: Wdre es also an-
zudenken, eine solche Kam-
pagne — mit all ihrer Planung
und Durchfiihrung - fiir jedes
Unternehmen in dieser Form
durchzufiihren?

Wieser: Wenn man eine ver-
meintlich homogene Zielgruppe
hat, die in Wahrheit sehr viel-
schichtige und sehr subjektive
Lebensrealitdten besitzt, dann
ist es sicher sinnvoll, sich nicht
einen einzigen Ansatz zu iiber-
legen, sondern datengetrieben
die wichtigsten Hebel zu finden.
Und zu nutzen.

Diese Kampagne ist aber etwas
besonderes, und das soll sie auch
bleiben. Ich wiirde auf Dauer kei-
nen Werbeblock sehen wollen,
der nur aus 10sekiindigen Spots
besteht. Das kann nicht die Zu-
kunft sein. Die Verknappung, auf
die wir gesetzt haben, ist volle
Absicht - fiir diese Kampagne.
Mayr: Wir sind eben ein On-
lineunternehmen — wir sind von
Haus aus datengetrieben. Ich
glaube, fiir viele Unternehmen
ware es wichtig, neue Ansétze
auszuprobieren und zu versu-
chen, verschiedene Zielgruppen
spezifisch zu bespielen.




