28 MEDIENTAGE 20

MANAGERIN ORF1

ELISABETH TOTZAUER, CHANNEL

Die zuklnftige
Medienreali-
t&t ist platt-
formun-
abhangig,
das Tra-
germedi-
um rickt
in den Hin-
Wergrund, der
Inhalt in den Vor-

WOLFGANG STRUBER,

RADIO ARABELLA

dergrund. Medien missen
sich in Zukunft auf ihre
Starke spezialisieren:
nédmlich das Erzah-
len von Geschich-
ten. Guter, wieder-
erkennbarer Inhalt
wird unabhangig von
seinem Tradgermedium
existieren und sein Pu-
blikum finden. e crF/Hans Leitner
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VORSITZENDER DES VEREINS DIGITALRADIO
OSTERREICH UND GESCHAFTSFUHRER

Die neue Radiorealitat ist wie bei
allen Medien von der Digitalisie-
rung getrieben. DAB+ verzeich-
net als zentrale Zukunftsplatt-
form europaweit hohe Zuwéch-
se. Deutschland meldet fir das
Halbjahr 2019 gar 34 Prozent
mehr DAB+-Haushalte. Und
auch in Osterreich ist das Digi-
talradio bereits toll unterwegs.
Mit den hybriden Nutzungswe-

gen DAB+/UKW
und IP wird
der Konsum
linearer und
nonlinearer
Programman-
gebote weiter
zunehmen. So
viel Radio war noch

nie — und es wird noch
vielfaltiger. @ Foto weinwurm

MARTIN SCHIPANY,
ABTEILUNGSLEITER
DES PRESSE- UND
INFORMATIONS-
DIENSTES DER STADT
WIEN

Neue Moglichkeiten der Ziel-
gruppenansprache bei gleich-
zeitig immer individuelleren
Lebensentwlirfen der Men-
schen fordern uns im stadti-
schen Kommunikationsbereich
wiederholt aufs Neue heraus.
Dabei gilt es, tradierte Denk-
muster zu hinterfragen

und gleichzeitig
auf die richti-
gen Trends
zu setzen.

Dahinge-

hend ist die

Stunde Null

fur uns Her-

ausforderung
sowie Chance

zugleich. e pip/Jobst

MARTINA HORMER,

HORIZONT N¢ 39

MONIKA EIGENSPERGER,
ORF RADIODIREKTORIN

Die Medienrealitat hat sich der die noch entwickelt werden.

Mobilitétsgesellschaft
angepasst. Digita-
le Ausspielwege  programme der wichtigste Ver-
werden kon-
tinuierlich  Angebote gewinnen an Bedeu-
ausgebaut;
Uber Tech-  werden die starken ORF-Marken
nologien,
die auf dem
Markt
und Innovationen,

GEROLD RIEDMANN,

GESCHAFTSFUHRER RUSSMEDIA UND

Nach wie vor ist zwar die lineare
Ausstrahlung der ORF-Radio-

breitungsweg, aber nonlineare
tung. Auch im digitalen Bereich
Mehrwert bieten und Konsu-
mentinnen und Konsumenten

sind, Uberraschen, unterhalten und
informieren. e orr/Thomas Remstorfer

CHEFREDAKTEUR VORARLBERGER

NACHRICHTEN'

Das Smartphone ist eine un-
glaubliche Chance in Sachen
Mediennutzungszeit: Wahrend
eine Zeitung morgens 20 Mi-
nuten fur sich verbuchen kann,
sind digitale Medienangebote
wie vol.at rund um die Uhr in der
Jackentasche dabei. Es liegt an
uns, diese Angebote so niitzlich
zu gestalten, dass die Zahlungs-

bereitschaft
der Leser
steigt. Auch
beim neu-
en Pay-An-
gebot vn.at
setzen wir mit
regionalem Live-
FuRball sehr auf das
Smartphone. e russmedia

HEIMO HAMMER, CEO
ANGELIKA HAMMER,
LEITUNG KRAFTWERK

What is real and what is fake”
bestimmen im Zeitalter der un-
begrenzten Medien nattrlich die
Medien selbst, aber auch Wer-
bung und Politik ,veréndern”
Realitdten. Mediennutzer, Kon-
sumenten, Wahler und

andere mehr sind
heute mehr
gefordert als
je zuvor, die
Medien-
realitat

kritisch

zu hinter-
fragen. Im
Zeitalter von Mes-
sage Control, Fake News, Ibiza,
Cambridge Analytica, Kinstli-
cher Intelligenz, personalisierter
Werbung erscheinen Mogel-
packungen oder gefakte (mit
Photoshop verénderte) Werbe-
sujets geradezu lacherlich. Man
kénnte auch sagen: ,\Wir haben
die Realitat verloren!” e kraftwerk

.

GESCHAFTSFUHRERIN DER EIGENMARKEN
BEI REWE INTERNATIONAL

aber verschieben. Die grolte
Herausforderung wird
sein, zwischen Wahr-
heit und Fake News
zu unterscheiden.

Es werden viele Kana-
le parallel konsu-
miert werden.
Auch wenn
Social Media
einen festen

Hatte man friher

Platz haben, verldssliche, jour-
sind TV und nalistische Quellen,
Print  nicht verbreiten heute
wegzudenken Milliarden Menschen

- die Schwer- Nachrichten — oft nur fur

punkte werden sich eigene Zwecke. o rRewe International

MANFRED BERGER,
GESCHAFTSFUHRER
NEUSICHT

Die neue Me-
dienrealitat

URSULA ARNOLD,
CEO MINDSHARE

Die (neue) Medienrealitat in
Form von neuen Herangehens-
weisen und Denkansétzen ha-
ben wir uns bereits 2014 selbst
geschaffen. Mit dem Launch
von Mindshare Loop, unserer
intelligenten Denk- und Arbeits-
weise, haben wir damals einen
Smart-Data-Hub entwickelt,
um zu Benchmarks zu kommen
— die es auf dem Markt in der
Form, wie wir sie flir adaptive
Mediaplanung gebraucht
haben, noch gar nicht
gab. Jetzt setzen wir

bereits Kiinstliche

Intelligenz fur unsere

Werbeforschung ein

— das ist flr uns die
(neue) Medienrealitat.

© Nuno Felipe Oliveira

HERBERT ROHRMAIR-LEWIS,
MANAGING PARTNER ZUM

(Zukunfts-
wunsch!)

MARKUS MAZURAN,

GOLDENEN HIRSCHEN

Die digitale Transformation wird
nie mehr so langsam sein wie
heute. Wir alle leben on demand.
Massenmedien haben ihre bra-
chiale Wucht endgiltig verloren.
Es gibt von allem zu viel und
taglich mehrfach Neues. Sobald
die Wahrnehmungskurve nicht
mehr hochgehalten wird, ist ein
Thema auch schon wieder weg.
So passiert es mit Hungerkrisen,
Kriegen, Skandalen, aber auch
Kampagnen, denen Nachhall,
langfristige Ausrichtung sowie
Strategie fehlt. In dieser von
Blasen und Blaschen geprégten
Welt wird das Thema Awareness
daher immer wichtiger. Bist du
nicht prasent, bist du nicht
existent. Marken missen zwei

Dinge
beherr-
schen: Push
und Pull. Im

Push heif3t es, zu moglichst rele-
vanten Zeiten mit moglichst re-
levanten Botschaften drauen
zu sein. Im Pull-Bereich gehen
Menschen auf die Suche und
wollen von A bis Z ,just in time"
bedient werden. Sonst sprin-
gen sie ab. Treue ist in vielerlei
Hinsicht kein relevanter Begriff
mehr. Doch parallel dazu wird es
Menschen geben, die Authenti-
zitat, Regionalitdt und Qualitat
suchen — bei Medien, Kommu-
nikation, Produkten und Dienst-
leistungen, am Arbeitsplatz und
in der Gesellschaft. e pimo bimov

P'_"l‘

sollte weg
von reiner
Datenge-
triebenheit
und somit hin
zu einer kreati-
ven, individuellen
Kundenorientierung. Damit
kénnte wieder Vertrauen - in
Unternehmen, Marken - auf-
gebaut werden, das wir derzeit
auf allen Ebenen unserer Gesell-
schaft laufend verlieren. e Neusicht

WIEN NORD

GESCHAFTSFUHRENDER GESELLSCHAFTER

Jetzt, wo alles und jeder Offent-
lichkeit bekommt, gibt es ,die
Offentlichkeit” nicht mehr.
Weil der Medienkon-
sum immer frag-
mentierter wird,
geht ein ge-
meinsames Me-
dien- und damit
Markenerlebnis
verloren, zumin-
dest in der Form
wie friher, wo sich
spatestens um 20:15 Uhr

alle vor dem Fernseher versam-
melt haben. Fir starke Marken
ist aber entscheidend, Men-
schen nicht nur segmentiert,

sondern auch als Kollektiv zu
erreichen. Denn bedeutend ist

nur, wer in aller Munde
ist — auch bei jenen,
die einen vielleicht
nie kaufen. So
missen sich
Marken heu-
te diese breite
Offentlichkeit
durch gekonnte
Kombination von
Paid, Owned und

Earned Media selbst kre-
ieren. Gelingt dies, werden sie
zu einem starken, identitéats-
stiftenden Bindeglied zwischen
den Menschen. ewien Nord



