special:tourismus

Destination Internet

Die Bliutezeit des Reiseblros ist — so ist zu beflirchten - vorbei:
Osterreichs Tourismus-Branche hat die Vorziige der digitalen
Medien entdeckt und holt seine Gaste immer ofter direkt vom
Computerbildschirm ab. von Etisabeth oberndorfer

Erfreuliche oder weniger erfreuliche Beurteilungen
wie ,Das Service ldsst zu wiinschen iibrig” oder ,Hier
kann man immer wieder Urlaub machen!” kdnnen
Hotels Gaste kosten - oder bringen. Anbieter haben
keine Kontrolle dariiber, was Uber sie auf Bewer-
tungs- und Buchungsplattformen geschrieben wird.
Durch Sites wie TripAdvisor und Co hat das Internet
die Tourismusbranche in den vergangenen Jahren
vor neue Herausforderungen gestellt. Wie wichtig
nehmen die Touristiker ihre Online-Aktivitaten, und
wie reagieren sie auf schlechte Kritik?
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Mittels Suchmaschinenmarketing und -opti-
mierung sowie Web 2.0 versucht das Sidtiroler
Berghotel Zirm Reisende anzulocken.
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Gunlay Matilet Gedekjsnry 20109017

Der Webauftritt der Osterreich Werbung
aggregiert Content von externen Plattformen
und ist ein wichtiger Puzzlestein der
Gesamtmarketingstrategie der OW.

Die Website der Region Schladming-Dachstein
will ihren Fans regelmafig neuen und relevan-
ten Content bieten - und das gelingt auch.

Die Tourismusregion Zell am See - Kaprun
betreibt flr ihre Website intensives Monitoring
und reagiert auf die Inputs ihrer Gaste.

Osterreich hat die Nase vorn

.Die dsterreichische Tourismusbranche ist weltweit
zu den fiihrenden Branchen im Bereich des Online-
marketings zu rechnen”, betont Daniel Amersdorf-
fer, Mitgrinder von Tourismuszukunft - Institut fir
eTourismus in Deutschland. Eine Vorbildfunktion
hat das Portal der Osterreich Werbung, austria.info,
das vergangenes Jahr einem Relaunch unterzogen
wurde. PR-Beraterin Karin Schmollgruber bestatigt
Amersdorffer: ,Online ist die Tourismusbranche
europaweit vorne dabei” [siehe auch das Interview
auf Seite 47]. Trotzdem gibt es Nachholbedarf: Tho-
mas Thaler, einst Geschaftsfiihrer von Tiscover.at
und jetzt Geschaftsfihrer der von ihm initiierten
Plattform UrlaubUrlaub.at, bem#ngelt, dass ,in Os-
terreich von den 64.000 Unterkiinften nicht einmal
20 Prozent online buchbar sind.” Die Griinde dafiir
sieht Thaler darin, dass die osterreichischen Betrie-
be klein strukturiert sind und deshalb die Ressour-
cen fur Online-Marketing fehlen. Mit UrlaubUrlaub.
at versucht Thaler, dieses Problem zu losen. Das
Portal soll vor allem jenen Anbietern dienen, die
bisher noch keine Vermarktungsplattform haben.
Der Unterschied zu anderen Buchungsplattformen?
.Die Mischung aus strukturiertem, redaktionellem
Content - angereichert mit User-generated Con-
tent aus dem Web 2.07, beschreibt der Portalma-
nager sein Produkt. Leistungstrager kdnnen au-
flerdem durch eine Gebiihr eine Vorreihung oder
Topreihung buchen.

Vom Thema Online Uberfordert

.Viele Kunden sind mit dem Thema Online tberfor-
dert”, berichtet Evelyn Zorn, Geschéftsfiihrerin von
crosseye, einer auf Tourismus-Online-Marketing
spezialisierten Agentur. Die Herausforderung fir
Touristiker lautet aus Zorns Sicht: ,Die Deutungs-
hoheit der Betriebe, Regionen, Destinationen im
Web ist verloren - trotzdem missen sie es schaf-
fen, ihr Bild im World Wide Web zu prasentieren.”
Eine eigene Website ist fiir Zorn daher unumgang-
lich, Social-Media-Mafinahmen die Kir. Reinhard
Lanner, Betreuer des Online-Portals des Lammer-
tals, bedauert, dass viele Websites noch ..statische
Online-Prospekte sind”. Eine Schwiche sieht er
auch darin, dass sich viele Anbieter nur auf den
Abschnitt der Reiseplanung konzentrieren und die
Phasen wahrend des Urlaubs und der Nachberei-
tung vernachldssigen. Lanners Credo lautet: ,Zuhd-
ren, Support, Mitreden.”
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Daniel Amersdorffer,
Geschaftsfiihrer Tou-
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rismusbranche gehort
weltweit zu den fuhren-
den Branchen im Bereich
Online-Marketing.”

Evelyn Zorn, Geschafts-
filhrerin crosseye:

.Die Deutungshoheit
der Betriebe, Regionen,
Destinationen im Web
geht verloren.”

Hans-Peter Schraffl,
Online-Marketing-
Experte Berghotel Zirm
und Berater: ,Landliche

Destinationen haben bei
Buchungsplattformen
weniger Erfolg.”
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.Die Anwendung von Augmented

Reality im Tourismus wird spannend.

Karin Schmollgruber berat seit 2006 vor allem Hotels und Destinationen
beim praktischen Einsatz von Social Media. Die geschaftsfuhrende Gesell-
schafterin der Agentur passion PR erklart im update-Interview, wie auch
kleine Tourismusanbieter gefunden werden kdnnen. von Etisabeth Oberndorfer

update Wie gut ist die osterreichische Tourismusbranche
lhrer Ansicht nach im Netz vertreten?

Karin Schmollgruber Sie werden lachen, aber Online ist die
dsterreichische Tourismusbranche im europaweiten Vergleich
vorne dabei. Was Social Media betrifft, so haben einige dsterrei-
chische Destinationen und Hotels schon vor Jahren erste Pro-
jekte umgesetzt. Das liegt auch an den Interessenvertretungen
und an der Osterreich Werbung, die den Trend Social Media
Marketing frilhzeitig erkannten.

Eindeutig hinterher hinken die groBen Destinationen. Es gibt
tatsachlich grofe dsterreichische Tourismusverbande, die
glauben, ohne einen Verantwortlichen fiir die Internet-Strate-
gie auskommen zu kénnen.

Was Buchungsplattformen betrifft, so haben HolidayCheck,
Hotel.info und HRS eindeutig den deutschsprachigen Markt
erobert. Es konnten sich aber einige dsterreichische Special-
Interest-Plattformen etablieren.

update Wie umtriebig sind die heimischen Tourismusunter-
nehmen im Social-Media-Bereich?

Karin Schmollgruber Die Osterreich Werbung hat bereits Apps
fiir das iPhone und fiir Facebook umgesetzt. Osterreichische
Hotelketten, Einzelhotels und kleinere Destinationen sind auf
Twitter und Facebook zum Teil schon vertreten. Ich merke
aber, dass sich alle noch ein wenig schwer tun, Uiber diese Ka-
nale so zu kommunizieren, dass es ihnen etwas bringt. Das ist
auch verstandlich, denn wir befinden uns immer noch am An-
fang. Man darf nicht vergessen, dass im dsterreichischen Tou-
rismus viele Betriebe personell unterbesetzt sind.

update Welche Trends in Bezug auf Digital-Marketing kom-
men in den nachsten Jahren auf die Tourismusbranche zu?

Karin Schmollgruber Was die Zukunft betrifft: Schon seit
Jahren wird von der intelligenten Suche gesprochen. Die so
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genannte ,Semantic Search”™ wurde inzwischen aber von der
.Augmented Reality” Uberholt. Darunter versteht man die er-
génzende Uberlagerung von realen Bildern und Videos durch
computergenerierte Zusatzinfo oder virtuelle Objekte. Die
Anwendungsbereiche von Augmented Reality im Tourismus
sind aufregend! Ich denke, spatestens wenn jeder von uns ein
Smartphone besitzt, werden wir uns ein Leben ochne Augmen-
ted Reality nicht mehr vorstellen konnen.

update Haben Sie Tipps fir kleine Reise-Anbieter parat, da-
mit die von Usern besser gefunden zu werden?

Karin Schmollgruber Keine Frage, Kooperationen sind immer
gut. Aber als Reise-Anbieter und Hotel darf man sich nicht
voll und ganz darauf verlassen. Es ist wichtig, selbst einen gu-
ten Marketingplan zu entwickeln, umzusetzen und laufend an
die aktuellen Anforderungen anzupassen. Dabei spielt Social
Media Marketing eine ganz wichtige Rolle! Es war noch nie so
einfach, laufend im Radar der Gaste aufzuscheinen wie mittels
Social Media.

Karin Schmollgruber,
Geschaftsfiihrerin
bt
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Soziale Reiseplanung

Das Berghotel Zirm in Siidtirol ist ein Beispiel dafir,
dass auch kleine Betriebe in Sachen Online grofie
Schritte wagen. Hans-Peter Schraffl ist flir das
Online-Marketing verantwortlich. Seine Strategie
besteht aus Suchmaschinenoptimierung und -mar-
keting, Social Media und Web 2.0. Die Kooperation
mit Buchungsplattformen bewertet er differenziert:
.Der Erfolg hangt von der geografischen Position ab.
Am Land hat man damit diirftig Erfolg.” Buchungs-
portale sprechen in erster Linie Geschaftsreisende
an, findet Schraffl, weshalb Stadte eher davon pro-
fitieren. Dennoch sei es auch fir Tourismusbetriebe

in landlichen Gebieten empfehlenswert, auf einem
Portal auffindbar zu sein.

Johannes Zettler, Online-Marketing-Experte der
Region Schladming-Dachstein will das Thermna Be-
wertungsplattformen .nicht bewerten. Wir kénnen
unseren Vermietern aber nur empfehlen, dieses
Thema offensiv zu behandeln, Gaste bitten, Bewer-
tungen abzugeben, und vor allem auf schlechte Be-
wertungen auch zu reagieren und diese sachlich zu
widerlegen versuchen.” Auch Zettler betreibt offen-
sives Marketing fir sein Gebiet - dort, wo die Gaste
dariber sprechen, im Social Web: ,Wir versuchen,
unseren Fans regelmafig etwas zu bieten, was flr
sie einen Informationsmehrwert darstellt.” Auf der
Facebook-Page von Schladming-Dachstein sind das
Wetterinformationen. Fans posten auf der Pinnwand
selbst Fotos von ihren Ausfliigen. Die Page der Pla-
nai zeigt auf ..Planai TV" ihren mehr als 8.000 Fans
Live-Bilder und ebenfalls Wetterberichte.

Das Potenzial von Social Media im Tourismus hat
auch die Region Zell am See - Kaprun bereits er-

kannt. Rainer Edlinger betreut deren Online-Auftritt
seit 1996. ,Die offizielle Website verliertimmer mehr
an Bedeutung, wir gehen dorthin, wo die Leute {iber
uns reden.” Der Online-Marketing-Experte betreibt
deshalb seit einem Jahr intensives Monitoring, ..um
so schnell wie mdglich zu reagieren”. Dadurch will
die Region vor allem neue Stammgéaste gewinnen.
Mit seinen Branchenkollegen tauscht sich Edlinger
auf Tourismus-Barcamps aus, eine unkonventio-
nelle Form einer Konferenz. Das .CastleCamp” auf
der Burg Kaprun hat er ins Leben gerufen - heute
ist es ein fixer Treffpunkt der Online-Touristiker.

Osterreich als Vorbild

Ein Portal, das von mehreren als Best-Practice-
Beispiel genannt wird, ist jenes der Osterreich Wer-
bung: austria.info. Internetstratege Olaf Nitz lber
das Konzept: .Unser Ziel ist es, die Marke Urlaub
in Osterreich optimal auf digitalen Kanslen zu po-
sitionieren. Der aktuell wichtigste Kanal hierflr ist
unsere B2C-Website www.austria.info.” Ein strate-
gisch wichtiger Aspekt hierbei ist die Aggregation
von relevantem Content von externen Plattformen,
wie zum Beispiel TripAdvisor oder der Web-2.0-Be-
wertungsplattform Qype. Um den User ,abzuholen”,
ist die Osterreich Werbung nicht nur auf mehreren
Social-Media-Kanalen vertreten, sondern koope-
riert zum Beispiel auch mit der Reise-Community
Tripwolf. Den osterreichischen Tourismusunter-
nehmen bietet Nitz die Mdglichkeit der Beteiligung
an Online-Kampagnen, eine kostenlose Plattform
fir digitale Prospekte und die Darstellung der Re-
gionen auf der Website. Die Metasuche fiir die Un-
terkinfte wird derzeit (berarbeitet. .Die meisten
Zugriffe erhalten wir durch Suchmaschinen”, infor-
miert der Online-Verantwortliche. Deshalb werde
standig an der Optimierung gearbeitet. Display-
Werbung spielt dennoch eine .relativ grofie Rolle™.

+Als Tourismusbetrieb oder -region muss man ver-
stehen, wie man den Kunden online gewinnen/kon-
vertieren kann und wie man ihn danach halten und
ausbauen kann”, nennt Markus Hofinger, CEO der
Online-Agentur PXP, die Aufgabe von eTourismus.
PXP betreut seit Jahren die Region Sélden. Die In-
ternetstrategie wird hier in drei Phasen geteilt: .vor
der Reise, wahrend der Reise und nach der Reise.
Ziel ist, dass der User bucht, sich wahrend des Ur-
laubs informiert und nach dem Urlaub die positive
Erfahrung weitergibt und dann wiederkommt”, er-
klart Hofinger. Die Information erfolgt via Blog, You-
Tube, Facebook, dem Online-Channel .soelden.tv”

Johannes Zettler, On-
line-Marketing-Experte
der Region Schladming-
Dachstein: ..Die Hotels
missen auf schlechte
Bewertungen reagieren.”

Rainer Edlinger, Ver-
antwortlicher fiir Neue
Medien Zell am See -
Kaprun: Wir betreiben
intensives Monitoring im
Internet.”

A

Olaf Nitz, Head of Inter-
net Strategy bei der Os-
terreich Werbung: Wir
positionieren die Marke
Urlaub in Osterreich in
allen digitalen Kandlen.”
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Die besten Freunde der Reisenden

Unterschiedlichste Tourismusplattformen ibernehmen Aufgaben, die tradi-
tionell von Reisebiros, Reiseveranstaltern, Tourismusverbanden und Ber-
herbergungsbetrieben iibernommen wurden. Teilweise sind die Urlaubs-
Sites aber auch wie Freunde und Bekannte, die gute Tipps fur Reisen in alle
Himmelsrichtungen parat haben. von Elisabeth oberndorter

Urlauburlaub.at Tiscover.com Expedia.com

Die im Vorjahr ins Leben gerufene Site Das Urlaubsportal fiir den Alpenraum Das Full Service Reiseportal wurde19%6
ist eine Informationsplattform zum schlechthin ist ein osterreichisches in den USA gegriindet. Das Portal listet
Stobern, verfiigt tiber mehr als 128.000 Start-up, das sich seit 2008 mehrheit- mehr als 114.000 Hotels weltweit.
gelistete Anbieter und freut sich laut lich im Besitz von Hotel Reservation Europaweit tummeln sich 19 Millio-
Eigenangabe iiber14.000 Unigue Visitors ~ Service befindet. Mehr als 25.000 buch- nen Visitors auf expedia.com und den
taglich. bare Unterkiinfte sind darauf gelistet. Landerseiten [Eigenangabe).

Laut OWA: 1,87 Millionen Unigue Clients
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TripAdvisor.com Holidaycheck Tripwolf

Der internationale Reiseplaner mit Das Meinungsportal fiir Reise und Ur- Der Social Travel Guide ist ein oster-
mehr als 30 Millionen Erfahrungsbe- laub im Internet gehart seit 2006 mehr- reichisches Start-up, das von i5invest
richten ist die wohl bekannteste Web- heitlich zur Tomorrow Focus AG. Laut betreut wird. Die Vermarktung erfolgt
Reisemarke. Das TripAdvisor-Netzwerk AGOF finden 1,9 Millionen Unique Users  durch MairDumeont Media. Laut AGOF
besteht aus 15 Marken. Das Portal listet  pro Monat den Weg zu Holidaycheck. hat Tripwol 0,2 Millionen Unigue Users
mehr als 500.000 Hotels weltweit. Laut pro Monat.

AGOF: 1,19 Unique Users/Monat.
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sowie einer Mobilversion. .Im Winter laufen bereits
70 Prozent der Buchungen des Otztal Tourismus
online lber soelden.com”, beziffert Héfinger das
Ausmal der Online-Aktivitdten. Fiir 2010 plant PXP
eine interaktive Wander- und Radtour-Datenbank.

Web-Prasenz statt nur Website

Der Social-Media-Boom hat zur Folge, dass die
Bedeutung von Suchmaschinenwerbung abnimmt,
prognostiziert eTourismus-Forscher Amersdorffer:
.Soziale Plattformen nehmen zunehmend Raum

innerhalb der Trefferlisten verschiedener Such-
maschinen ein.” Fiir crosseye-Geschaftsfiihrerin
ist SEO weiterhin ein Must. .Bei kleineren Budgets
sollen in erster Linie AdWords und erst im zweiten
Schritt Display-Werbung eingesetzt werden”, emp-
fiehlt sie. PXP-Chef Hofinger verzichtet bei Sélden
auf Display und setzt auf SEO. .Da jedoch gerade
im Winter die Buchungslage extrem gut ist, macht
Search auch nur bedingt Sinn”, flgt er hinzu.

Fir Tourismus-Unternehmen bieten sich online vie-
le Moglichkeiten zur Prasentation. Die eigene Web-
site ist dennoch ein Muss und kann nicht durch So-
cial Media und andere Portale ersetzt werden, sind
sich die Experten einig. Da Osterreich bereits gute
Arbeit geleistet hat, wird sich die Branche bald mit
neuen Trends befassen missen. Olaf Nitz von der
Osterreich Werbung nennt hier den Mobilbereich:
JAugmented-Reality-Anwendungen und Location-
Based-Apps wie Foursquare.” Auch Amersdorffer
von Tourismuszukunft empfiehlt, in mobile Techno-
logien zu investieren. Seine Prognose: .Langfristig
wird sich die radikale Forderung Weg von der Web-
site hin zur Prasenz im Web bewahrheiten.”

Markus Hofinger,
Geschaftsfiihrer der
Agentur PXP: .Kunden
sollen nach dem Urlaub
die positiven Erfahrun-
gen weitergeben.”
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Personensuche im Internet boomt. Die ra-
sante Entwicklung spiegelt sich im Traffic-
Wachstum des Suchservices 123people wi-
der. Vor genau zwei Jahren gestartet nurzen
heute bereits 40 Millionen Unique Visitors,
also individuelle und eindeutige Besucher,
Monat fiir Monat in akruell zehn Lindern
das Service, um online nach namensbe-
zogenen Informationen zu suchen. Fast
zwei Millionen Unique Clients stammen

Unique (1iénts{ CH

internal dats, lant@ny 20

aus Osterreich und halten
123people.at damit srabil
in den top drei der hei-
Web-Angebote
(Quelle: www.oewa.at und
123people interne Daten).
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Der typische 123people-
Nutzer: Kaufkriftig und
gut gebildet

é Online-Experten  prophe-
: : : zeien dem  E-Repura-
AUTI DE Global  tion-Management, also

der aktiven Pflege des

cigenen Rufes im Interner, dieses Jahr
den Durchbruch zum Mainstream-The-
ma. 123people stellc mic seiner auf na-
mensbezogene Informartionen  spezialisi-
erten Suche ein wesendiches Werkzeug
zur digitalen RufpHege zur Verfiigung.
Als innovarives Service zum Uberpriifen des
wdigitalen Fussabdruckes setzt 123people
neue Mafistibe in der Echrzeitsuche. Gur

gebildete und einkommensstarke Personen

reagieren in der Rolle der ,Early Adoprers®
als Erste auf Internet-Trends. Dies reflekri-
ert die Userstrukrur von 123people: iiber 63
Prozent der Nurtzer haben mindestens Ma-
tura-Ausbildung, 30 Prozent der Haushalte
verfiigen {iber mindestens 2.500 Euro frei
verfiighares Einkommen, iiber 93 Prozent
bezeichnen sich als in die Kaufentscheidun-
gen des Haushaltes zumindest involviert (lt.
Umfrage MarketAgent und 2.078 123peo-
ple-Usern, 2009).

»Wir haben eine wertvolle und bei Be-
darf internationale Zielgruppe. Zusirzlich
bieten wir individuelle und crossmediale
Werbekonzepte, die beim Kunden ankom-
men. Mit unserer Webisode ,Jeder kennt
jeden® beispiclsweise haben wir ein TV-Un-
terhaltungsformat produziere, in der Kunden
Werbemdglichkeiten wie Pre-Roll-Adver-
tising oder Product Placement vorfinden®,
so Russell Perry, Geschiftsfithrer von
123people. ,Elektronikkonzern Samsung
nurzte bereits die erste Sraffel als Platcform
fiir innovative Online-Werbung.*

advertorial
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update ein Berufs-
bild aus der Welt des
M.

Digital Marketing v
Diesmal im Fokus: der
Community Manager.

Die neuen Berufsbilder im
Digital-Marketing-Business

Sie mochten als Unternehmen in Social Networks
aktivwerden oder sind es schon? Wie sieht es mit
lhren diesbeziiglichen Ressourcen, Ihrem Know-
how und |hren Mitarbeitern aus? Sind Sie fit flr
die digitale Zukunft?

Die meisten Marketingabteilungen sind auf die
Anforderungen der Web-2.0-Kommunikation
[noch) nicht vorbereitet. Rollen und Verantwor-
tungen miissen im Social-Media-Zeitalter neu
definiert werden. Eines der neuen Berufsbilder,
die es bald in allen Unternehmen geben wird
[miissen), die ernsthaft Kommunikation in Social
Networks treiben wollen, ist das des Community
Managers, der gemeinsam mit dem Digital Stra-
tegist die Social-Media-Strategie von und in Un-
ternehmen definiert und vorgibt.

Der Community Manager - im besten Fall ein .. Di-
gital Native” - arbeitet direkt mit Communities
und generiert wechselseitige Dialoge. Der Com-

munity Manager kennt die agierenden Menschen
und weifl Uber Netzwerke und Innovationen im
Vorhinein Bescheid. Er arbeitet gemeinsam mit
der Marketingabteilung, den Corporate-Com-
munications-Verantwortlichen und den Produkt-
managern am Editorial-Management: Diese Zu-
sammenarbeit garantiert eine standige Basis an
Informationen im definierten Digital Ecosystem.
Der Community Manager ist die treibende Kraft,
ist technisch versiert, spielt mit Inhalten und
Tools und ist ein Experte der Kommunikation.
Community Manager und Personen, die das Be-
rufsbild des Community Managers erfiillen, sind
heute noch diinn gesat. Mehr iber das Berufsbild
des Community Managers finden Sie unter http://
bit.ly/newroles.

Dieter Zirnig ist bei Hewlett-Packard von Wien
aus fur Digital Strategy worldwide zustandig.

Meine Lieblings-Online-Kampagne

Emanuel Raviola ist
Prasident des Werbe-
nachwuchs-Netzwerks
AdForum und Geschafts-
fuhrer der Werbeagentur
Supertrumpf und der
Multimediaagentur
KMU-Booster.
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Meine derzeitige Lieblings-Kampagne lauft unter
dem Motto .Be stupid”. Absender ist das Modelabel
Diesel. Kreiert wurde sie von der New Yorker Agen-
tur Anomaly. Der simple Aufruf zu mehr Mut, mehr
Risiko und einfach mehr ,deppat sein” trifft meiner
Meinung nach jedoch nicht nur genau in das Herz
der Zielgruppe: Nach Krise und Winterdepression
appelliert die Kampagne mit ihren knackigen Lines
prinzipiell an die Gesellschaft. Bdse konservative
Zungen mogen behaupten, dass .die Jungen” nur
Entertainment wollen und sich die so oft zitierte

Spaflgesellschaft bildet. Dass sich hier eine neue
Form von veralteten leistungsorientierten Normen
bildet, soll und darf nicht lbersehen werden! Es
sind die .Dummen”, die mit ihren |deen bestehende
Strukturen aufbrechen und neue schaffen - und da-
mit auch fir den Aufschwung sorgen, wirtschaftlich
sowie gesellschaftlich. Ich schlieflie mich dem Auf-
ruf der Kampagne also voll an: Lasst uns mehr auf
das Herz horen! Die Be-stupid-Philosophie gibt's
tibrigens unter www.diesel.com/be-stupid zu sehen.
Auch nett ist die Einstiegsseite: www.diesel.com.

Fotos Supertrumpl, Adlink



Impactstarke Online-Burger
sind die Jahressieger 2009

Die ..Best of Speise
um die Welt -Sujets
der McDonald's-

Die durch-
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belegten. dariber.

Von allen im Jahr 2009 getesteten Kampagnen blieb
die Online-Kampagne fir .Best of Speise um die
Welt” von McDonald's bei den heimischen Usern
am starksten in Erinnerung. 22,9 Prozent der Be-
trachter konnten sich konkret an das geschaltete
Content Ad erinnern, das von OMD Austria im Auf-
trag von McDonald's platziert wurde. Im Zuge des
Anfang 2008 eingeflihrten AdLINK Online Impact
Tests werden bei Kampagnen, die im AdLINK Me-
dia-Portfolio geschaltet werden, Impact, Recall,
Recognition Sujetgefallen und soziodemografische
Daten abgefragt. Quartalsweise wird die impact-
starkste Online-Kampagne prasentiert. Die Bench-
mark, also die durchschnittliche Erinnerung aller
bisher im Rahmen des AdLINK Online Impact Tests
gemessenen Kampagnen, liegt bei 7,9 Prozent.
Auf Platz 2 der impactstarksten Online-Kampagnen
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des Jahres befindet sich die Image-Kampagne von
OMV, bei der ausschliefilich Bewegtbildformate auf
Business-Seiten des entsprechenden AdLINK-Tar-
get-Paketes eingesetzt wurden. Die von MediaCom
fiir OMV durchgefiihrte Kampagne erzielte bei einer
Ansprache von 2.000.000 Werbekontakten einen Im-
pact-Wert von 21,1 Prozent und war somit nicht nur
zweitstarkste Kampagne des Jahres, sondern auch
impactstdrkste Online-Kampagne des 4. Quartals
im Jahr 2009. Auf Platz 3 im Jahresranking findet
sich die impactstarkste AdLINK-Kampagne des 3.
Quartals - ndmlich jene fiir das Hartlauer Fotobuch.
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