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hafte Kunden vom Nutzen des
Events iiberzeugen konnten.
Womit ist dies gelungen und
worin genau besteht der Nutzen
fiir Kunden, so eine Plattform
als Biihne fiir ihre Marke zu
nutzen statt einer klassischen
TV-Kooperation?

Stix: Fiir unsere Partner ist dies
ein einzigartiger Nahrboden,
sowohl aus nationaler, als auch
internationaler Sicht. TV ist und
bleibt die Nummer 1 am Werbe-
markt — und damit auch weiter-
hin das attraktivste Werbemittel
fiir unsere Kunden. Unser USP
ist es, dass wir das lukrativste
Werbemittel im tbergreifen-
den und gréBten nationalen
Angebot haben, denn mit un-
seren zehn TV-Sendern kénnen
wir alle méglichen Zielgruppen
erreichen, Jung oder Alt, Frau

))

Das 4Gamechanger
st eine Platiform fiir
die Menschen, die
aktiv an der Zukunft
matbauen wollen.
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oder Mann. Hinzukommt, dass
wir mit unseren zahlreichen
digitalen Angeboten, wie unse-
ren Addressable TV oder unse-
ren Apps, unseren Kunden ein
360-Grad-Gesamtpaket schnii-
ren konnen, wodurch sie ihre
Produkte und Messages best-
moglich prasentieren kénnen.

Dieses Gesamtportfolio préa-
sentiert sich in seiner einma-
ligen Vereinigung am 4Game-
changers Festival — attraktiver
geht’s nicht!

medianet: Die Pro7-Gruppe
vermarktet diverse Sender und
Digitale Plattformen. Welche
Funktion iibernimmt hier das
4Gamechanger Festival fiir Mar-
ken, die ihre Zielgruppe suchen.
Stix: Das Festival ist eine Platt-
form, bei der sich unsere Kunden
drei Tage lang in einem innovati-
ven, zukunftsorientierten game-
changing-Umfeld présentieren
kénnen — eben lange nicht mehr
nur auf nationaler Ebene. Wir
vereinen Europa und schaffen
eine positive Umfeldwirkung fiir
unsere Partner und Kunden.

medianet: Heuer geht der Event
in die vierte Runde und das
Motto lautet ,Europa meets
Asia’. Abgesehen von der inhalt-
lichen Gestaltung: Klingt hier
eine mégliche Expansion durch?
Stix: Durch unseren diesjéhri-
gen Co-Host mit ProSiebenSat.1

SE-CEO Max Conze erweitern
wir bereits stark in den deut-
schen Marktraum und freuen
uns sehr iber den Zuspruch un-
serer Kollegen, die heuer eben-
so erstmals aktiv mitgestalten

))

Das 4Gamechangers
st vielfdltig und
zeitgeistig und
beschdftigt sich mit
aktuellen Themen.

und unterstiitzen, weil sie vom
Produkt tiberzeugt sind. Was
das Motto in Bezug auf Asien
betrifft, konnen wir bereits die
erste grof3e Allianz mit u.a. asia-
tischen Partnern verkiinden. Wir
blicken iiber den Tellerrand und
heben wortwortlich ab: Gemein-
sam mit der chinesischen Firma
Ehang und dem &sterreichi-
schen Flugzeugteile-Hersteller
FACC sind wir als P7S1P4 ein
Joint Venture eingegangen, um
Flugtaxis in Europa zu laun-
chen. Innerhalb der néachsten
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Michael Stix
,Kunden kénnen
sich drei Tage
lang in einem
innovativen
Umfeld prasen-
tieren."

Jahre erschlie3t sich dadurch
ein vollig neues Segment im
Transport-Bereich — und wir
sind exklusiver Partner dessen
in Osterreich. Wir steuern un-
sere Kernkompetenzen bei, wie
Kommunikation, Vermarktung
sowie die Entwicklung der digi-
talen Destination, und verlieren
unser Kerngeschaft TV nicht
aus den Augen - im Gegenteil.
Auch in diesem Projekt werden
wir das Entertainment und den
Content, der nachgefragt wird,
zur Verfiigung stellen.

medianet: Zum Schluss eine
Frage in Bezug auf den recht-
lichen Rahmen, in dem sich In-
fluencer bewegen. Auf anderen
Kandlen ist Werbung deutlich
gekennzeichnet.In den Sozialen
Kandlen ist nicht immer klar,

oy

wessen Agenda der einzelne In-
fluencer verfolgt. Bedarf es hier
neuer Regeln, um auch die neue
Branche von Beginn an sauber
zu halten?

Stix: Influencer miissten im We-
sentlichen die gleichen Regeln
einhalten wie TV-Sender im
Internet. Die Durchsetzung ist
das Problem. Eine sinnvolle L6-
sung ware es, statt der einzelnen
YouTuber an sich die Plattform
selbst fiir die Einhaltung der
werberechtlichen Regeln verant-
wortlich zu machen.
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