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» HEROLD der Digitalexperte

Wer kennt sie nicht ,,die gelben Seiten” von HEROLD?
Im Interview sprechen CEO Alberto Sanz de Lama

und CHRO Uwe Stadelbauer iiber Strategien und

Erfolge von HEROLD in seiner Rolle als Digitalexperte

fiir KMU.
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Fir unsere Auflagenzahl
9ibts nur eine Richtung-

Nech oben

IM EXTRA:

Fiinf Business-Umwelt-
Trends die Sie im Jahr

2021 nicht versaumen
durfen!

Das danische Start-up Sprout World zahlt zu den Pionieren in Sachen nachhaltige Werbeartikel und Ver-
braucherinnovationen. Weltweit hat das Unternehmen mehr als 30 Millionen Sprout-Stifte verkauft, die
sich nach Gebrauch in Blumen, Krauter- und Gemisepflanzen oder Baumen verwandeln.

riinder und CEO, Michael

Stausholm, prognostiziert,

dass das Thema Nachhal-
tigkeit im Jahr 2021 mehr denn
je auf der Tagesordnung stehen
wird: , Der Trend zu bewussterem
Konsum ist schon seit mindestens
einem Jahrzehnt im Gange, aber
die Pandemie hat uns gezwungen,
noch mehr auf die Umwelt zu ach-
ten. Ich sage voraus, dass diese 5
Themen die wichtigsten Verdande-
rungen in diesem Jahr sein wer-
den”:

Nachhaltigkeit wird nicht mehr

nur ,nice to have” fiir ein Unter-
nehmen sein. Etwas, das Sie auf
Ihre Website stellen, weil es gut
klingt. Sie wird entscheidend fiir
Ihr Unternehmen sein, und die
Pandemie hat diesen Trend noch
vorangetrieben.

Mit dem verstirkten Fokus auf
die UN-Nachhaltigkeitsziele und
der steigenden Nachfrage der Ver-
braucher miissen Sie Ihre guten Ab-
sichten auch in die Tat umsetzen.
Bei Sprout World haben wir bereits
ein umweltfreundliches Produkt —
Bleistifte, die sich nach Gebrauch
in Pflanzen verwandeln. Aber un-
ser Ziel fiir dieses Jahr ist es, uns
noch weiter zu verbessern, noch

nachhaltiger zu werden. Kein Un-
ternehmen der Welt kann von An-
fang an zu 100% nachhaltig sein,
aber solange man sich in Richtung
Umweltverbesserungen bewegen,
sind Sie auf dem richtigen Weg.

Greenwashing zielt darauf ab,
Menschen glauben zu machen,
dass Thr Unternehmen mehr fir
den Umweltschutz tut, als es tat-
sachlich tut. Es ist eine gidngige
Methode fiir Unternehmen, sich
selbst als gut fiir den Planeten dar-
zustellen. Ich empfinde es so, als
ob die Covid-19-Krise uns alle al-
lergischer gegen Marken gemacht

hat, die ihre Geschafte beschoni-
gen. Sowohl die Medien als auch
die Verbraucher haben ein Auge
auf Greenwashing geworfen, und
schon ein kleiner Funke kann ein
Feuer entfachen, wenn man ,er-
wischt” wird. Im Jahr 2021 werden
Unternehmen vermehrt Nach-
fragen ausgesetzt sein. Es gilt zu
beweisen, was hinter den Worten
steckt, die Unternehmen verwen-
den. Was ist gemeint, wenn man
von biologisch abbaubaren, um-
weltfreundlichen oder recycelba-
ren Produkten spricht? Jeder be-
nutzt diese Worter, aber man muss
auch erkldren konnen, was sie be-
deuten.
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3 fatale Managementfehler,
die Sie vermeiden miissen

Corona bringt Unternehmer in Zugzwang und fordert unerbittlich bewahrte

Management-Regeln ein.

orona hat zahllose Unterneh-

men und ihre handelnden

Akteure in widrigste Situati-
onen Kkatapultiert. Waren da noch
vor nur einem Jahr hochmotivierte
Manager und Mitarbeiter, die mit
hocherhobenem Haupt tiber Expan-
sion und greitbare Erfolge berichten
durften, stehen genau diese Men-
schen heute vor ungeahnten Heraus-
forderungen. Bei einer im September
und Oktober 2020 unter Fiihrungs-
kriften in Osterreich durchgefiihrten
Umfrage zur Betroffenheit durch die
Corona-Krise gaben 44 Prozent der
Befragten an, ihr Unternehmen sei
stark oder sogar sehr stark von den
Folgen der Virus-Pandemie betrof-
fen. 42 Prozent gaben an, sie wiren
nur weniger stark betroffen. Nur 13
Prozent hingegen spiirten kaum bzw.
gar keine Auswirkungen. Aufgrund
der vorherrschenden Situation miis-
sen wir davon ausgehen, dass sich
die Lage der Befragten seitdem eher
verschlechtert als verbessert hat. Als
Unternehmensberater mit mehr als
25 Jahren Projekterfahrung in zahl-
reichen Krisenprojekten, kenne ich
diese Situationen nur allzu gut. Und
daher mochte ich an dieser Stelle die
Gelegenheit nutzen, vor den drei
grofiten Managementfehlern in Kri-
sensituationen zu warnen.

Sebastian Stricker vor share Brunnen in
Liberia

,Unser Ziel ist es, mit unserem 1+1
Prinzip Helfen so leicht wie mog-
lich zu machen. Fir jede gekaufte
Produkt wird ein gleichwertiges
Produkt an einen Menschen in Not
gespendet”, so der gebiirtige Wiener
sowie share Griinder und Geschifts-
fiihrer Sebastian Stricker.

Das Berliner Start-up share hat es
sich zur Aufgabe gemacht, Spenden
ganz selbstverstdndlich in den All-
tag zu integrieren. Die Idee: im Su-
permarkt einkaufen und gleichzeitig
etwas Gutes tun. Fiir jedes gekaufte

Der erste und letztlich alles andere
nach sich ziehende Managementfeh-
ler ist zweifellos das Nicht-Innehal-
ten. Sorgen und Stress sind schlechte
Ratgeber, und Ruhe zu bewahren ist
eine zentrale Aufgabe im Krisenma-
nagement. Ohne Boxenstopp gibt es
kein konsolidiertes Wissen, das aus
der Metaebene betrachtet oftmals
viele Erkenntnisse und Losungsan-
sdtze in sich birgt. Zielsetzungen wer-
den nicht erarbeitet, und in der Folge
fehlen dann eben auch die gemein-
sam abgestimmten und vereinbarten
Mafinahmen- und Umsetzungspld-
ne. Damit einher geht: Das, sich aus-
schlief}lich auf das erhoffte und in
der Wechselwirkung das befiirchtete
Ergebnis zu fokussieren”. Ein grofler
Teil der Strategiearbeit in Krisensitu-
ationen ist das gemeinsame Erarbei-
ten ,eines realen und fiir alle glaub-
haft funktionierenden Weges aus der
Krise”. Denn nur sich freudvoll und
leidenschaftlich dem Prozess, sprich
dem Weg Hinzugeben, fiihrt letztlich
ans Ziel und aus der Krise. Wer diese
Managementregel missachtet, ist den
Folgen daraus machtlos ausgeliefert:
Emotionen wie Angst, Panik und
euphorische Siegesgefiihle wechseln
einander ab. Zwei Energien, die ein
verniinftiges und sachliches Mitei-
nander im Alltag letztlich mehr als

nur erschweren. Krise wird dann in
Form von: ,schneller, hektischer,
emotionaler und letztlich panischer”
gemanagt. Und frei nach dem Motto:
»Wer kein Ziel hat, dem ist jeder Weg
recht” werden in vielen Fillen durch
das Management noch rasch ver-
meintliche Umsatzquellen erschlos-
sen und Investitionen in neue Pro-
jekte getatigt. ,Rette sich, wer kann!“

Der zweite Managementfehler liegt
auf der Hand und lautet: mangelnde
interne Kommunikation. Nur so viel:
In zahlreichen Unternehmen fehlt
leider immer noch das Bewusstsein
fir den Einfluss der internen Kom-
munikation auf den Unternehmens-
erfolg. Dabei ist dieser unbestritten
mafdgeblich. Und wer in Krisensitu-
ationen die Betroffenen nicht zu Be-
teiligten macht, steht mitunter ganz
schon alleine da.

Der dritte Managementfehler lei-
tet sich dann sehr einfach aus Feh-
ler eins und zwei her. Er gehort zum
Thema Medienmanagement und
hat zwei Extreme. Das eine Extrem
lautet: ,Alles bleibt so, wie es immer
war” Und das andere Extrem lautet,
»panisch und gleichsam euphorisch
in Versprechen gut ausgebildeter Me-
dienvertreter investieren, die niemals
auf Praxistauglichkeit tiberpriift wur-
den”. Es ist gleichgiiltig, aus welcher

Ecke der Medienwelt diese Verspre-
chen kommen. Alle verheiflen sie
naturgemdf das Gleiche: Reichweite,
Nachhaltigkeit in der Kommunikati-
on und Umsétze. Na was wohl sonst?
Das ist ja auch das Recht der Medi-
envertreter. ,Jeder Kramer lobt seine
Ware”. Und das ist vollig legitim,
und die Schuld fiir mogliche Fehlin-
vestitionen liegt hier keinesfalls beim
geschickten Medienreprdsentanten.
Das Problem liegt in der oftmals
mangelnden Medienkompetenz der
Unternehmen. ,Medienkompetenz
ist die Fahigkeit, die Medien zu nut-
zen, die verschiedenen Aspekte der
Medien und Medieninhalte zu ver-
stehen und kritisch zu bewerten so-
wie selbst in vielféltigen Kontexten
zu kommunizieren. Medienkompe-
tenz bezieht sich dabei auf alle ana-
logen und digitalen Medien.” Zitat:
Bundesministerium fiir Bildung,
Wissenschaft und Forschung.

Medienkompetenz ist in unserer
informationsiiberfluteten Zeit zur
wesentlichen  Schliisselkompetenz
geworden, die dabei hilft, sich im
Dschungel der Mediengattungen zu-
rechtzufinden. Unternehmen brau-
chen Medienkompetenz, um zum
einen fundiert zwischen verschiede-
nen Mediengattungen im Sinne der
eigenen Kommunikationsziele wéih-
len zu kénnen und zum anderen,
um das crossmediale Potenzial der
zur Verfiigung stehenden Medien-
gattungen uneingeschriankt risiko-
und medienkompetent zu nutzen.
Denn nur wer in Zukunft weif3 wie
crossmediales Medienmanagement
funktioniert, kann diesbeziigliche
Investitionen auch gewinnbringend
tatigen.

Otto Koller

Wiener revolutioniert mit Start-up share
den sozialen Konsum

Teilen macht die Welt besser. Durch das 1+1 Prinzip ermdglicht das soziale Start-
up share beim Einkauf im Supermarkt direkt Menschen in Not zu helfen.

Produkt stellt das Start-up gemein-
sam mit seinen sozialen Partnern
nach dem 1+1 Prinzip einem Men-
schen in Not ein gleichwertiges Pro-
dukt oder Service bereit. Unterstiitzt
werden auch heimische Organisati-
onen wie die Caritas Osterreich, die
Tafel und SOMA-Sozialmirkte. Um
Transparenz zu garantieren, ist jeder
Artikel mit einem Tracking-Code
versehen, der genau anzeigt, wo die
Hilfe ankommt.

Ressourcen und Wohlstand sind
weltweit immer noch extrem un-
gleich verteilt, rund 130 Millionen
Menschen sind aktuell auf Hilfe an-
gewiesen. So haben rund 600 Milli-

onen Menschen keinen ausreichen-
den Zugang zu sauberem Wasser
und es leiden rund 800 Millionen
an Hunger. Wihrend sauberes Was-
ser und Seife fiir uns selbstverstind-
lich sind, sterben jeden Tag etwa
4.000 Kinder an den Folgen unhygi-
enischer Lebensbedingungen. share
mochte das dndern. Von share gibt
es Produkte in den drei Bereichen,
die die Grundbediirfnisse eines
menschenwiirdigen Lebens abde-
cken: Trinken, Essen und Hygiene.
Eine Flasche Wasser sichert einen
Tag Trinkwasser durch den Bau oder
die Reparatur von Brunnen, ein
Bio-Nussriegel die Verteilung einer
Portion Essen in Osterreich oder in
Krisenldndern wie dem Senegal und
eine Flasche Handseife finanziert

eine Seife — oft in Kombination mit
Hygiene-Trainings an Schulen.

Der gebiirtige Wiener und share
Geschiftsfithrer ~ Sebastian  Stri-
cker wurde bereits mit seiner App
».ShareTheMeal“ vielfach ausge-
zeichnet. 2018 gelang dem Sozi-
alunternehmer dann ein zweiter
Coup mit share. Stricker hat share
2017 gemeinsam mit Ben Unter-
kofler, Iris Braun und Tobias Reiner
gegriindet. Seit Start im Jahr 2018
konnten insgesamt bereits 40 Mil-
lionen Produkte verkauft und mehr
als 780.000 Menschen dadurch er-
reicht werden. Ein Erfolg, der seit
2019 in Osterreich fortgeschrieben
wird. Hier konnte share bislang fast

1 Million Mal teilen und nationale
und internationale Projekte unter-
stiitzen. Mit dem lokalen sozialen
Partner, der Caritas der Erzdiozese
Wien, konnten bereits gut 230.000
Portionen Essen an Menschen in

Not in Osterreich verteilt werden.
share-Produkte sind landesweit
bei allen dm- und Merkur-Filialen
sowie in ausgewdhlten BILLA- Fili-
alen zum Kauf erhaltlich. Ab Marz
sind die Produkte ebenfalls bei ME-
TRO gelistet. Das Unternehmen
glaubt fest daran, dass es gliicklich
macht zu teilen. ,Wir bei share
wollen sozialen Konsum in den
Massenmarkt bringen und Spen-
den wie selbstverstandlich in den
Alltag integrieren. Mit share wollen
wir zeigen, dass erfolgreiches Un-
ternehmertum und gesellschaftli-
che Verantwortung sich gegenseitig
verstirken und andere dazu inspi-
rieren, es uns gleich zu tun”, so der

Sozialunternehmer abschliefSend.
Sebastian Stricker
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,Digitalisierung 2021 -
darauf sollten Unternehmer

heuer setzen

Jb-c-

Alberto Sanz de Lama, CEO HEROLD

i

Das Traditionsunternehmen HEROLD hat in den vergangenen Jahren eine
beeindruckende digitale Transformation zuriickgelegt und sich als Osterreichs
groBter Digitalexperte fir KMU etabliert. Leistbare, digitale Komplettlosungen
zu den Themen Website, Google Werbung, Suchmaschinenoptimierung, On-
line-Prasenz uvm. stehen hier im Mittelpunkt.

Interview von Otto Koller

m Doppel-Interview mit

HEROLD CEO Alberto Sanz de

Lama und Uwe Stadelbauer,
dem Geschiftsleiter / CHRO bei
HEROLD, berichtet der Medien Ma-
nager aus erster Hand tber die ak-
tuelle Digitalisierungsentwicklung
und worauf KMU im Jahr 2021 ge-
nerell besonders setzen sollten.

HEROLD wird im Zu-
sammenhang mit Digitalisierung heu-
te immer wieder in einem Atemzug
genannt - erst jiingst zum Beispiel
auch im Bereich des Personal Recrui-
tings. Deshalb die Frage an Herrn Uwe
Stadelbauer, den Chief Human Resour-
ces Officer von HEROLD: Was genau
wurde hier pramiert und warum setzt
HEROLD auch im Recruiting Bereich
so stark auf Digitalisierung?

HEROLD ist in
vielen Belangen bereits Vorreiter in
der Digitalisierung, gerade auch im
Bereich HR Recruiting. Aktuell wur-
de von Best Recruiter, der grofiten
unabhdngigen wissenschaftlichen
Recruiting-Studie im deutschspra-
chigen Raum, erstmals auch die Di-
gitalisierungsleistung und -qualitat
der bewerteten Unternehmen mit-
untersucht: Und HEROLD hat hier
den 1. Platz gewonnen.

Das ist eine tolle Bestitigung der
Recruiting Arbeit der letzten Jahre.
So haben wir zum Beispiel bereits
2016 das mobile Recruiting bei
HEROLD professionalisiert. 2019
haben wir Gamification im Recrui-

tuing Bereich eingefiihrt und 2020
den Chatbot — die Auszeichnung ist
also eine Folge dessen, woran wir
seit Jahren kontinuierlich arbeiten.
Wichtig dabei ist: Wir sind uns ge-
geniiber immer auch selbstkritisch
und tberpriifen laufend, was wir
noch besser machen kénnen. Wir
iiberlegen uns jedes Jahr: Wie kon-
nen wir es einem Bewerber noch
leichter machen, sich digital bei
uns zu bewerben. Das ist ein wich-
tiger Teil des Erfolges.

Ihre Digitalisierungs-
auszeichnung war ja gar nicht die ers-
te HR Auszeichnung, die Sie von Best
Recruiters erhalten haben, richtig ...?

Ja, und darauf sind
wir sehr stolz. Denn das Besondere
an dieser Studie ist, dass man sich
hier ja nicht — wie bei vielen ande-
ren Erhebungen - extra fiir einen
Test anmeldet und dann auf Quali-
tat gepriift wird. Die Erhebung von
Best Recruiters gibt es schon seit 11
Jahren und sie testet in der DACH
Region je nach Land zwischen 400
und 500 der groften Unterneh-
men, ob man will oder nicht.

HEROLD ist zehnmal in Folge
zertifiziert worden. Wenn man gro-
Rere Unternehmen ansieht, haben
Viele oft nicht Mals die Grund-
zertifizierung. In den 10 Jahren
sind wir mittlerweile siebenmal in
Folge Branchensieger im Bereich
Medien geworden und haben dort
das Gold-Siegel, die hochste Aus-
zeichnung, die Best Recruiter ver-
gibt. Zudem waren schon zweimal

Gesamt-Osterreich-Sieger und zwei-
mal sogar DACH Sieger. Wenn man
sich ansieht, mit welchen Konzer-
nen man hier im Recruiting ver-
glichen werden, sind da teilweise
auch schon ganz andere Budgets
mit dahinter — da haben die Kolle-
ginnen und Kollegen bei HEROLD
schon enorme Leistungen erbracht,
um die Nummer Eins zu sein.

Da dringt sich na-
tiirlich eine Frage auf: Was macht HE-
ROLD im Recruiting Bereich so ganz
anders als die anderen?

Ich glaube, es
liegt daran, dass man es sich nicht
leisten kann, irgendetwas auszu-
lassen, wenn man Spezialistinnen
und Spezialisten aus dem  Digi-
talisierungsbereich recruiten will.
Die Kunst im Recruiting ist, auf der
gesamten Klaviatur zu spielen. Das
fdngt schon damit an, tiber welche
Kanile der Bewerber auf das Unter-
nehmen aufmerksam wird oder wie
zum Beispiel das Gesamtbild der Ar-
beitgebermarke ist.

Wie wiirde es denn
lhrer Ansicht nach ohne Digitalisie-
rung im Recruitung gehen?

Aus unserer Uber-
zeugung heraus geht es ohne Digi-
talisierung tiberhaupt nicht mehr.
Die grofle Herausforderung dabei
ist aber, neben dem Digitalen das
Menschliche nicht zu vergessen.
Denn wann immer es moglich ist,
miissen auch personliche Kontakt
gesucht und darauf eingegangen

Foto: HEROLD | Jiirgen Hammerschmid

Uwe Stadelbauer, Geschiftsleiter / CHRO bei HEROLD

werden. Aber ohne den Einsatz ver-
schiedenster digitaler Tools ist er-
folgreiches Recruiting heute nicht
mehr moglich.

Mein Tipp: Man darf sich dem The-
ma Digitalisierung nicht verschlie-
fen und muss mit einer gewissen
Offenheit daran gehen. Denn hiu-
fig scheitert man an Angsten, et-
was Grofles umzusetzen. Deshalb:
Versuchen wir es nicht bei den
Grofen, fangen wir bei den Kklei-
nen Dingen an. Und viele kleine
Schritte ergeben dann bekanntlich
auch mal einen Grofien.

Nicht nur der HR
Recruiting Bereich, das gesamte Un-
ternehmen HEROLD ist heute ein Di-
gitalisierungsprofi. Herr Alberto Sanz
de Lama: Warum war lhnen das als
CEO von HEROLD so wichtig?

In der Tat ist HE-
ROLD mittlerweile schon tiber 100
Jahre alt und hat eine lange Verdn-
derungsphase hinter sich, die auch
nie aufthoért. Wir sind ja mit dem
Telefonbuch grof3 geworden, sind
mittlerweile ein digitales Unter-
nehmen und der Grund fiir diese
Transformation war, dass HEROLD
immer schon sehr nah beim Kun-
den war und somit gemerkt hat,
dass der Osterreichische KMU Un-
terstiitzung im digitalen Bereich
braucht. So sind wir schon vor vie-
len Jahren mit digitalen Produkten
in Bertihrung gekommen.

Jetzt kennt man HE-
ROLD in Osterreich ja traditioneller
Weise unter den ,Gelben Seiten”. Die
Jungen, die Unternehmer haben da
schon ein anderes Bild. Was bieten
Sie denn Osterreichs Unternehmen
heute alles an?

Wir sind heute Os-
terreichs grofiter Digitalexperte
fiir KMU mit leistbaren, digitalen
Komplettlosungen fiir den Un-
ternehmenserfolg. Das haben wir
vor kurzem auch in einer Werbe-
kampagne unter dem Motto ,Alles
unter einem Dach” lanciert. Wir
bieten ein breites Spektrum an Lo-
sungen fiir KMU - also vom Tisch-
ler bis zum Steuerberater.

Das startet mit Qualititswebsites
fiir Unternehmen nach dem Prinzip
»we do it for you”, das heif3t man
muss kein Experte sein: HEROLD
erstellt die Website und erledigt al-
les fiir den Kunden. Weiters bieten
wir eine Losung zur maximalen
Online-Sichtbarkeit fiir Unterneh-
men an, damit die Betriebe {iberall
im Web gefunden und mit richti-
gen Angaben zu ihren Offnungszei-
ten, Parkmoglichkeiten etc. prasent
sind. Denn all diese Information im
Internet zu verteilen und laufend
aktuell zu halten, ist keine banale
Sache. Sehr stark im Wachstum ist
auch die Unterstiitzung im Such-
marketing fiir KMU. Hier gestalten
und platzieren wir fiir unsere Kun-
den Google Werbung und machen
alles, damit sie bei Google optimal
gefunden werden.

Wodurch unterschei-
det sich HEROLD hier vom Wettbewerb?

Das ist eine spannen-
de Frage, weil ich immer wieder
uberraschte Gesichter sehe, wenn
ich sage, dass wir in Osterreich der
grofite digitale Marketinganbieter
sind. Typischer Weise denkt man
hier ja an Agenturen, die Einzelpro-
jekte machen. Was wir jedoch bei
HEROLD geschafft haben, ist ein
Portfolio an individualisierten Lo-
sungen, die dennoch leistbar sind.

Qualitét und Leistbar-
keit sind somit die zwei groen Saulen
des USP von HEROLD. Richtig?

Ja, das kann man so
zusammenfassen. Und ich denke,
das Wichtigste ist die Bestdtigung,
dass die Kunden dann auch wirk-
lich zufrieden sind. So hatten wir
beispielsweise schon immer sehr be-
scheidene Kiindigungsraten, konn-
ten diese aber im Corona Jahr sogar
noch reduzieren. Das macht uns
stolz und zeigt uns, dass wir auf dem
richtigen Weg sind.
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Das Online-Podium der Diskussion ,Ein Jahr Corona und die Medien” v. oben links: Maria Scholl (Moderation, APA), Martina Salomon (Kurier), Corinna Milborn (ProSieben.Sat1.PULS 4), Johannes Bruckenberger
(APA), Waltraud Langer (ORF) und Gerald Mandlbauer (OON).

Corona und die Medien

Chefredakteurinnen und Chefredakteure beleuchteten in einem Online-Event der APA die Auswirkungen der Coronapandemie auf die
heimischen Medienhduser. Der Grundtenor: Serioser Journalismus profitiert vom gestiegenen Informationsbedtirfnis.

ie Pandemie hat zu einer

D ,Hochzeit fiir seridsen
Journalismus”

gefiihrt,
stellt die Medienhduser jedoch
auch vor Herausforderungen. So
lautete der Tenor bei einer Online-
Diskussion der Eventreihe ,APA-
NewslInsight“ am 23. Februar 2021.
Einig war sich das Podium dabei,
dass die Corona-Krise ein hohes In-
formationsbediirfnis geweckt habe.
»,Die Leute haben uns die Zeitung
aus der Hand gerissen”, schilderte
Gerald Mandlbauer, Chefredakteur
der OON. Die mit der Pandemie
einhergehende ,Uberfiille an In-
formation“ habe jedoch auch dazu
gefiihrt, dass viele Personen zu ein-
fachen Antworten gefliichtet seien.
Kurier-Chefredakteurin Martina
Salomon konstatierte: ,Manche
meinen, wir sind zu nahe dran an
der Politik, andere sagen, wir zerre-

den alles. Wir stehen zwischen den
Fronten.”

Eine Pandemie sei ,Ndhrboden
fiir Verunsicherung, Polarisation
und Gerilichte”, doch mit fakten-
basierter und objektiver Berichter-
stattung konne das Vertrauen der
Bevolkerung gewonnen werden,
meinte APA-Chefredakteur Johan-
nes Bruckenberger. Dazu miissten
Journalistinnen und Journalisten
Quellen ausgewogen auswidhlen
und ,dort kritisch nachfragen, wo
es notig ist“. Bruckenberger hob
dabei vor allem den Stellenwert
von Wissenschafts- und Datenjour-
nalismus hervor.

Dass die heimischen Medien
,Verlautbarungsjournalismus” be-
treiben wiirden, lieR Puls 4-Info-
chefin Corinna Milborn nur fiir

die Anfangsphase der Pandemie
gelten: ,,Zu Beginn musste dariiber
informiert werden, was am nachs-
ten Tag erlaubt ist und was nicht.
Das war aber nur eine kurze Phase.”
Schon bald habe man eine grofie
Bandbreite an Meinungen abge-
bildet. Eine rote Linie habe Puls 4
dort gezogen, wo nicht langer auf
dem Stand der Wissenschaft ope-
riert wurde. ,Dadurch sind einige
Gesprédchspartner rausgefallen, die
wir nicht mehr eingeladen haben®,
so Milborn. Auch Mandlbauer trat
dafiir ein, den ,wissenschaftlichen
Tenor“, der sich mittlerweile her-
ausgebildet hat, in seiner Bandbrei-
te abzubilden.

Waltraud Langer, Chefredak-
teurin der ORF-TV-Magazine und
Servicesendungen, erachtete es als
richtig, viele Pressekonferenzen

der Regierung zu iibertragen. ,Die
Berichterstattung darf damit aber
nicht stehen bleiben. Das Gesagte
braucht Einschdtzungen und Ana-
lysen”, so Langer. Gefehlt habe es
den Regierungspressekonferenzen
an einer wissenschaftlichen Stim-
me, befand Salomon.

Eine viel diskutierte Rolle nah-
men die aufgestockten Inserate der
Regierung ein. ,Regierungsinserate
sollten fiir Medien nicht system-
relevant sein“, so Salomon, ande-
rerseits hdtten diese ,bei uns dazu
beigetragen, dass wir kein Personal
abbauen mussten.” Milborn beton-
te, dass die aufgestockten Regie-
rungsinserate ,kein Dauerzustand”
sein diirfen.

Die Coronapandemie hatte auch
Auswirkungen auf die Arbeitsweise

Minus 15,7 % bei Above-The-Line

Wahrend TV (+ 4,6 %) und Online (+ 1,5 %) sogar einen leichten Anstieg verzeichnen kdnnen, verlieren die anderen
Werbekandle teilweise um/iiber 20 % in Relation zum Vorjahresmonat.

ntgegen dem deutlichen Plus
Eder Werbespendings Ende
des Jahres 2020, sorgen die
Corona-Maflnahmen im Januar
2021 fir einen drastischen Ein-
bruch im Bereich des Above-The-
Line mit einem Minus von 15,7 %
in Relation zum Vorjahr.
Wihrend TV (+ 4,6 %) und On-
line (+ 1,5 %) sogar einen leichten
Anstieg verzeichnen kénnen, ver-
lieren die anderen Werbekanile
teilweise um/iiber 20 % in Relati-
on zum Vorjahresmonat.

Folgende Wirtschaftsgruppen
heben sich mit erhohten WerbemaSB-

nahmen hervor:

Global betrachtet sind im Grunde die

Werbespendings der Gebrauchs-
gliter nur jener Bereich, der in
Relation zum Vorjahr zulegen
konnte. Dies ist insbesondere den
Werbeaktivitdten der Telekommu-
nikationsbranche zu verdanken,
welche die Spendings um mehr als
2 Mio Euro nach oben schraubt.
Fast die Hédlfte davon kommt vom
Provider Hutchison, der die Brut-
towerbeausgaben in Relation zum
Vorjahr verdoppelt.

Neben den Gebrauchsgiitern
stechen vor allem die weiter, in-
tensiven Werbeinformationen
des Bundeskanzleramts hervor
— tber 8Mio Euro Brutto wurde
just im Januar in die verschiede-
nen Werbekampagnen der Regie-

rung im Bezug auf Corona bzw.
Covid19-Informationen gesteckt.
Daneben miissen die explodie-
renden Werbeausgaben der Versi-
cherungsunternehmen erwédhnt
werden - fast ein vier Mal hohe-
re Bruttowerbeaufwand fallen im
Januar 2021 auf den Bereich der
Versicherungen in Relation zum
Vorjahresmonat. Dieser enorme
Anstieg ist vor allem der Merkur
Versicherung mit einer Investi-
tion von 2Mio Euro geschuldet,
wiewohl aber nahezu alle Versi-
cherungsunternehmen die Wer-
bung im Januar forcierten, wenn-
gleich auf deutlich niedrigerem
Niveau. [ |

Ronald Luisser

in den Medienhdusern: Allesamt
setzten stark auf Home Office und
beschriankten Tétigkeiten in den
Newsrooms auf das notige Mini-
mum. ,Home Office war fiir uns
ein absolut taugliches Krisenins-
trument”, befand Bruckenberger.
Auch nach der Pandemie werde
vermehrt von Zuhause gearbeitet
werden, prophezeite der APA-Chef-
redakteur. Er gab jedoch zu beden-
ken, dass sich auf lange Sicht auch
Nachteile wie Effizienzverlust oder
psychische Belastungen einstellen
konnten. [

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at

Sektor 1-1/20  1-1/721 +/-% 1/20 1/21
Bauen und Wohnen 30.296 19.319 -36,2 30.296 19.319
Bekleidung/Pers. Bedarf 8.237 4906  -404 8237 4906
Dienstleistung 52.096 48154 =76 52.096 48154
Diverses 8.202 7937 -32 8202 7937
Drug 23995 23813 -08 23.995 23813
Food 21.545 18731  -131 21545 18731
Freizeit und Touristik 29.871 14.465 =516 29.871 14.465
Gebrauchsgiter 17061 20.045 175 17061 20.045
Handel 35456 33296 -6,1 35456 33296
Kfz 24434 16392 -329 24434 16392
Medien und Sonstiges 43.643 47119 80 43.643 47119
Gesamt* 259.784 218946  -157 259.784  218.946
* i i N 7~
Bt 60 Eup - Gstomhetvendnen e kg quetle. EOCYS
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Was der Net Promoter Score uns
tiber Kunden verrat, und was nicht

Wer wissen will, was seine Kunden wirklich wiinschen, setzt auf kiinstliche Intelligenz

undenorientiert — das sind

wir doch alle! Doch sind

wir es wirklich? Die Realitdt
spricht eine andere Sprache. Nur
wenige Unternehmen sind in der
Lage, ihren Kunden in den Mittel-
punkt zu stellen. Denn sie wissen zu
wenig tber ihn und seine Bediirf-
nisse. Fiir viele ist der Net Promoter
Score (NPS) inzwischen eine be-
wiéhrte Methode, um Kundenloya-
litdt und -zufriedenheit zu messen.
Das ist ein erster Schritt. Doch gibt
der NPS nur wenig Auskunft darii-
ber, warum Kunden zufrieden oder
unzufrieden sind und was sie sich
wirklich wiinschen. Mittels kiinstli-
cher Intelligenz (KI) kann heute je-
des Unternehmen Kundenwiinsche
und -erwartungen messen und sein
Angebot darauf abstimmen.

Kundenwiinsche und -erwartun-
gen zu messen, ist eine Herausfor-
derung. Doch es lohnt sich. Mehr
Kunden, mehr Erfolg: so lautet die
Formel, der heute viele Unterneh-
men vertrauen. Und das zurecht.
Zahlreiche Studien belegen, dass der
Umsatz und Marktwert eines Unter-
nehmens, das auf Customer Centri-
city setzt, stirker wachsen als die des
Gesamtmarktesl. Doch nicht nur in
den Chefetagen von Handelsun-
ternehmen und Konsumgiiterher-
stellern legt man Wert darauf, dass
Konsumenten gliicklich sind. Auch
die Dienstleistungsbranche und
B2B-Betriebe suchen verstdarkt den
direkten Draht zum Kunden. Um als
Unternehmen erfolgreich zu sein,
sind alle bereit, ihr Geschiftsmodell
auf die bestmdgliche Erfiillung von
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https://www.surveymonkey.de/mp/nps-pros-cons-why-use-nps/

Kundenwiinschen auszurichten.

Um zu erfahren, wie beliebt ihr Pro-
dukt bei ihren Kunden ist, nutzen
Unternehmen den Net Promoter
Score. Fiir viele ist der NPS inzwi-
schen zum Non plus Ultra im Cus-
tomer Experience Management
geworden. Er gilt als einer der wich-
tigsten KPIs2. Dabei wurde der NPS
urspriinglich entwickelt, um die
Loyalitdit von Kunden zu messen
und Mitarbeiter zu motivieren. In-
zwischen ist er eine gdngige Metho-
de, um die Wahrscheinlichkeit der
Weiterempfehlung von Produkten
und Dienstleistungen zu erfassen.
Der NPS arbeitet mit der Hypothese,
dass Kunden, die z. B. ein Produkt
weiterempfehlen, auch zufrieden
sind und sich dem Produkt gegen-
uber loyal verhalten.

Der Vorteil: Das Grundmodell
des NPS besteht nur aus der Fra-
ge: Wie wahrscheinlich ist es, dass
sie das Produkt, das Unternehmen
oder die Dienstleistung XY ihrem
Kollegen weiterempfehlen? Die Be-
fragung ist fiir jeden Kunden leicht
zu verstehen und in nur wenigen
Sekunden zu erledigen. Der Net Pro-
moter Score ist eine gute Methode,
um Kundenzufriedenheit zu messen
und in das Thema Customer Centri-
City einzusteigen.

Doch wie aussagekriftig ist der Net
Promoter Score? Und was ldsst sich
aus dieser magischen Zahl ableiten?
Nicht viell Und dies ist einer der
Hauptkritikpunkte: Der Net Promo-
ter Score ist nicht konkret genug.

Man erfihrt zu wenig tiber den
Kunden. Er hilft zwar Kundentreue
zu ermitteln, doch liefert er keine
konkreten Griinde, dass ein Produkt
einen hohen Score erhilt oder gibt
Hinweise, warum Kunden mit einer
Dienstleistung nicht zufrieden sind.
Er polarisiert zwischen gut und
schlecht, bildet aber nur wenige
Details ab. Der Net Promoter Score
kann deshalb nur begrenzt Informa-
tionen liefern.3

Grundsatzlich ist es ein vielver-
sprechender Ansatz, datenbasierte
Entscheidungen aufgrund von Kun-
denwiinschen zu treffen. Wer je-
doch mehr tiber seine Kunden und
deren Erwartungshaltung erfahren
mochte, braucht einen Ansatz jen-
seits des NPS.

Wer wissen will, ob er die Erwar-
tungen seiner Kunden erfiillt hat
oder was er vielleicht besser machen
konnte, muss ein breiteres Spekt-
rum an Kundenstimmen auswerten.
Anstatt Kundenstimmen stichpro-
benartig zu ermitteln, ist es ratsam,
Auferungen von Kunden an meh-
reren Kontaktpunkten strukturiert
auszuwerten. Dies ermoglicht ein
vollstindiges Bild der Kundener-
fahrungen und -wiinsche. Auf diese
Weise konnen Unternehmen fest-
stellen, wo ihre Stdrken liegen und
an welchen Stellen sie sich noch
verbessern miissen. Denn die Kun-
den verraten selbst das Geheimnis
des Erfolgs.

Im Zuge von Digitalisierung und
sozialen Medien stehen Kunden
heute eine Vielzahl an Kommuni-
kationsplattformen und -kanilen
zur Verfiigung, um niedrigschwellig
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Kiinstliche Intelligenz wertet Kundenstimmen mehrdimensional aus. Unternehmen erhalten detaillierte Informationen dar-
iiber, wie zufrieden der Kunde mit der Qualitdt, dem Nutzen oder auch dem Preis einer Dienstleistung oder einem Produkt

ist.

Meinung zu Produkten, Dienstleis-
tungen oder Unternehmen mitzu-
teilen. Und diese nutzen sie gerne,
insbesondere wenn sie unzufrieden
sind. Zwei oder drei Klicks, schon
ist die Produktbewertung online.
Ob auf Websites fiir Verbraucher-
bewertungen, in Internetforen und
sozialen Medien, in Chatbots, bei
Umfragen auf der eigenen Website
oder in der E-Mail-Korrespondenz:
uberall schlummern wertvolle Hin-
weise. Aber auch direkt am Point-
of-Sale, im Call Center oder auf
Veranstaltungen erschliefdt sich ein
Fundus aussagekréftiger Informa-
tionen. Gewohnlich finden sich
direktes Feedback, Kundenservice
und Marktforschung in verschiede-
nen Datensilos. Das erschwert eine
360°-Sicht auf die Stimme des Kun-
den. Deshalb sind Marketingexper-
ten heute nicht wirklich in der Lage,
Kundenstimmen zugleich in grofler
Menge und im Detail zu verstehen.
Die Losung: kiinstliche Intelligenz!

Moderne Softwaretools konnen
inzwischen Texte analysieren und
Kundenstimmen beziehungsweise
unstrukturierten Text automati-
siert auswerten. Natural Language
Processing (NLP) lautet das Zauber-
wort. Mit dieser kiinstlichen Intel-
ligenz lassen sich Reviews, Emails
und Blogs auf ihre Tonalitdt (nega-
tiv oder positiv) analysieren und in
einzelne Themenbereiche zusam-
menfassen. Durch die wachsende
Datenmenge und standige Kontrol-
le und Optimierung verbessern sich
die Ergebnisse der Analyse laufend.
Deshalb ist die KI im Laufe der Zeit
in der Lage, die menschliche Spra-
che, Empfindungen und Préferen-
zen immer besser zu interpretieren.

Die KI-Systeme konnen Tausende
von Dokumenten verarbeiten und
ihre wichtigsten Aussagen zusam-
menfassen. Sie analysieren sowohl
geschriebenen Text als auch gespro-
chene Sprache und dies in verschie-
denen Sprachen. Mégliche Quellen
sind Text- und Sprachnachrichten,
E-Mail-Nachrichten, Umfragen und
viele andere Dokumenttypen. Sie
filtern aus den Dokumenten detail-
lierte Informationen und generie-
ren aus quantitativen Daten Zusam-
menhidnge und Trends.

Dariiber hinaus kann Automa-
ted NLP auch die Einstellung eines
Kunden identifizieren und katego-
risieren, zum Beispiel, ob er einem
Produkt oder einer Dienstleistung
positiv, negativ oder neutral gegen-
iibersteht. So konnen hdufig auf-
tretende Beschwerden identifiziert
und kritische Trends im Zeitverlauf
verfolgt werden.

Wenn Marketingexperten die
Informationen des aggregierten
Kundenfeedbacks zur Hand haben,
sind sie sofort in der Lage, Verbes-
serungen von Produkt und Service
im Hinblick auf den Wettbewerb
zu erkennen und die Kundenzu-
friedenheit zu erhdhen. Mit dem
wachsenden Feedback im Laufe
der Zeit und dem selbstlernenden
System konnen Marketingexperten
die Abwanderungsquote nach und

Foto: Insaas GmbH

nach optimieren oder Produkte und
Dienstleistungen weiterentwickeln.
Automated NLP-Losungen kdnnen
Unternehmen dabei helfen, den
Ubergang von standardisierten Mas-
senprodukten zu personalisierten
Produkten und Dienstleistungen zu
gestalten: nachhaltig, effizient und
sinnstiftend fiir Mitarbeiter.

e ..Verarbeiten grofle Daten-
mengen an Kundenstimmen
aus unterschiedlichen Quellen.

e ..Identifizieren und kategori-
sieren Einstellungen von Kun-
den und Trends.

e ..Liefern relevante Informatio-
nen, um Produkte und Dienst-
leistungen zu personalisieren.

Und ihr grofles Plus: Kiinstliche In-
telligenz ist lernfdhig!

Der Net Promoter Score ist ein gutes
Instrument, um die Zufriedenheit
und Loyalitdt von Kunden messen
zu konnen. Wer Kundenwiinsche
analysieren und wirklich verstehen
mochte, bendtigt Losungen, die
alle relevanten Kundenstimmen
beriicksichtigen und quantitative
Informationen mit qualitativen Er-
kenntnissen iiber lingere Zeitrdume
verkniipfen. Kurz: Kiinstliche Intel-
ligenz.

Korbinian Spann

Dr. Korbinian Spann ist Griinder und
Managing Director der Insaas GmbH

Dr. Korbinian Spann ist Griinder
und Managing Director der Insaas
GmbH, einem Startup fiir daten-
getriebenes Marketing. Seit 2018
unterstiitzt er Unternehmen dabei,
ihre Kunden besser zu verstehen,
Kundenorientierung zu messen und
deren Produkte und Kommunikati-
on zu individualisieren. Korbinian
Spann ist Experte fiir Sprachen, di-
gitales Marketing und Data Science.
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Michael Kohlfiirst von Promo Masters
ist SEO-Experte und Webinarleiter un-
serer Serie ,Do it yourself‘ — Anleitung
zur Suchmaschinenoptimierung

Die Anzahl der Nutzer, die Web-
seiten zum ersten Mal mit einem
Smartphone besuchen, liegt bei
70 bis 80 Prozent. Abhingig von
der Zielgruppe verschiebt sich die
Conversion-Rate auf bis zu 60 Pro-
zent hin zu Desktop Gerdten. Dies

ist abhédngig von der Komplexitdt
der Conversion wie E-Mail-Klick, Te-
lefon-Klick oder zu Buchungen und
Shop-Bestellungen.

Das mobile Internet wird der
RTR-Netztest Statistik nach immer
schneller. Der neue Trend heif3t 5G.
Mit der fiinften Generation des In-
ternets werden laut dem Osterreichi-
schen Mobilfunkanbieter A1 Daten-
raten bis zu 10 GBit/s moglich. Im
Vergleich hierzu sind es beim aktu-
ell am meisten verbreiteten 4G 300
Mbit/s.

Die Geschwindigkeit einer Web-
Anwendung wird wie vorab be-
schrieben auch durch die Internet
-Geschwindigkeit sowie das Endge-
rat mitbestimmt. Ein Anbieter von
Informationen und Dienstleistun-
gen im Internet hat darauf keinen
Einfluss. Auf die technische Gestal-
tung des Angebots jedoch schon.

Fir den Test der Webseiten-Ge-
schwindigkeit gibt es inzwischen
eine Vielzahl von Tools.

Hier sind einige:

e web.dev Measure von Google
liefert Langzeit-Infos basierend
auf Lighthouse

e PageSpeed Insights von Google
liefert den schnellen Blick

e  GTmetrix

e Pingdom Website Speed Test

e  WebPageTest

e Google Analytics Webanalyse

e Google Search Console Web-

IMPRESSUM

Mobile Frust? Mobile First!

Bevor es das iPhone gab, war die Nutzung des Internets am Handy fur die breite Masse unvorstellbar.
Hochauflosende Displays, schnelle und leistungsfahige Technik sowie das tberall verfligbare Internet,
verhalfen dem Smartphone zum Durchbruch als First Device. Wenn Unternehmen darauf nicht achten,
dann sorgt das bei Nutzern fir Frust. Mit Mobile First wird aus Mobile Frust die Mobile Lust und damit
steigende Umsatze. Die nachfolgenden Informationen sollten Entscheider flir das nachste Gesprach mit
dem Online-Marketing-leam und den Partyplausch mit Geschdftsfreunden wissen.

master Tools

Wenn eine Webseite getestet wird,
dann zeigen die verschiedenen
Tools verschiedene Ergebnisse an.
Optimal ist es, diese Tools nicht
zu stark frequentierten Zeiten wie
Montagvormittag zu nutzen.

Die meisten Test-Tools verwenden
Lighthouse als Technologie. Light-
house ist ein automatisiertes Open-
Source-Tool zur Verbesserung der
Leistung, Qualitdt und Korrektheit
von Webanwendungen.

Wenn Sie selbst getestet haben
und alles steht auf Griin, dann ist
es an der Zeit, ein Lob an das Web-
Team zu senden. Wenn Orange
oder sogar Rot auftaucht, dann ist
es Zeit fiir Kommunikation.

Mit welchem Tool wurde welche
Webseite gemessen und was waren
die Ergebnisse zu diesem Zeitpunkt?
Hier ist es hilfreich, Screenshots zu
machen und die gesamten Infos an
das Web-Team zu senden mit der
Bitte um ein Gesprdch zur aktuel-
len Lage. Bei der Umsetzung eines
Aktionsplans konnen verschie-
denste Abteilungen involviert sein.
1. Inhouse - zu grof3e Bilder, stdn-
dig wechselnde Schriften und an-
dere Ressourcen-Fresser werden in
Zukunft nicht mehr verwendet.

2. Agentur - fiir die technischen
Voraussetzungen fiir eine schnelle
Webseite wie Caching und aktua-
lisierte Plug-ins, CMS und Daten-
banken sowie die Entfernung un-
notiger Anwendungen.

3. Webhoster — Umstieg zu einem
schnellen und modernen Webhos-
ter oder Wechsel zu einem besseren
Paket.

Wichtig! Tools sind gut zur Feststel-
lung der aktuellen Situation. Die
dabei gelieferten Informationen
sind Hinweise, jedoch nicht die
fertige Losung. Wie bei der fachli-
che Beurteilung von Laborwerten
durch einen Arzt ist es auch bei
diesen Messwerten notig, mit Fach-
leuten zu sprechen.

Nach wie vor lassen sich viele Sei-
ten und Online-Shops nur schwer
oder iiberhaupt nicht tiber Mobilge-
rate bedienen. Der Verlust von Inte-
ressenten und Kunden ist dadurch
vorprogrammiert. Wer Absprungra-
ten reduzieren und mobile Zugrif-
fe sowie Verkdufe steigern mochte,
muss seine Internetseite fiir die Nut-
zung mit mobilen Endgerdten wie
Smartphones und Tablets anpassen.

Die Zauberformel lautet: Respon-
sive Webdesign. Responsive Web-
design hat eine technische und
eine grafische Komponente.

Technik - der Server entscheidet
anhand des anfragenden Gerits da-
riiber, ob die Mobile-, Tablet- oder
Desktop-Variante ausgeliefert wird.
Beispielsweise konnen die verwen-
deten Bilder fiir Mobile viel kleiner
sein als am PC.

Design - die Darstellung von
Meniis, Texten und Bildern wird an
das Endgerdt angepasst. Beispiels-
weise werden weniger wichtige
Texte eingeklappt ausgeliefert, so-
dass nur deren Uberschrift sichtbar
ist. Das Menii der Webseite ist ein
Burger und oOffnet nur auf Klick,
um Platz zu sparen.

Nutzen Sie den Test auf Optimie-
rung fiir Mobilgerdte von Google.
Auch hier ist der Test zu wieder-
holen, wenn die Darstellung der
getesteten Seite nicht optimal ist.
Bleibt dies so, auch nach Wieder-
holungen, kann das ein Zeichen
dafiir sein, dass die Seite aus Sicht
von Google nicht fiir Mobilgera-
te geeignet ist. Hier ist es ratsam,
auch Unterseiten und nicht nur die
Startseite zu testen.

Schon im Angebot zur Erstellung
einer neuen Website ist Responsive
ein Muss. So entwickeln Webagen-
turen 2021 neue Seiten zuerst fiir
Mobiltelefone, also Mobile First,
und dann erst fiir die Desktop-Ver-
wendung.

Noch schneller als eine Mobi-
le Website sind Accelerated Mo-
bile Pages (AMP). Eine reduzierte
HTML- Variante sorgt fiir weniger
Daten und somit eine schnellere
Darstellung. AMP kann teilweise
durch die Installation eines Plug-
ins bereitgestellt werden. Eine Pro-
gressive Web App (PWA) ist eine
Technologie, die eine Mischung
aus Webseite und App ist. Der Vor-
teil ist, dass eine App ohne Instal-
lation sofort zur Verfiigung steht,
aber alle Funktionen einer App
haben kann. Dies ist beispielswei-
se ein Nachladen oder Auffrischen
von Informationen sowie ein Off-
line-Betrieb.

Ist Thnen schon mal aufgefallen,
dass Instagram eine Progressive
Web App ist?

Michael Kohilfiirst
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Beispiel: Test zur Optimierung fiir Mobilgerate:
Quelle: Ergebnis der Auswertung einer Webseite mittels der web.dev Tools

Beispiel Responsive Website Design:
Quelle: https://www.biohotel-daberer.at/

Den gesamten Beitrag und unsere Webinarreihe
,Do it yourself” — Anleitung zur
Suchmaschinenoptimierung finden Sie hier:

1. Webseite mit verschiedenen Gerdten an verschiedenen Orten
aufrufen

2. Geschwindigkeit mit Tools und 1. testen

3. Mobiltauglichkeit mit Tools und 1. testen

4. Bei Redesign und Relaunch priifen, welche Technologie
verwendet wird

5. Neue und aktualisierte Inhalte fiir das Smartphone optimieren
6. Ziel ist die Benutzer-Zufriedenheit nicht die Google-Happyness
7. Von Zeit zu Zeit wieder von vorne priifen (als Termin festlegen)

Wir wiinschen Thnen viel Erfolg beim Wecken neuer Potentiale!
Néchstes Mal beschéftigen wir uns mit dem Thema , So kann keiner
kaufen oder konvertieren”

Sie finden den MEDIENMANAGER
auch auf Facebook!

-~
N - ~
#‘ D Oeruchd nach der Rehlinse Drucherteugsie”
J ) Ses Ontermpichincien Unmweitiechens
PEFC Drucioons Janatschok GmtH - UW-Nr, (7
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Ohne Cookies im Internet unterwegs

Im Netz surfen, ohne mit personalisierter Werbung verfolgt zu werden?

Je nach Suchmaschine ist das moéglich — oder in Entwicklung.

Der Ruf nach Privatsphare im Internet
Ein Grofiteil der Internetnutzer
im deutschsprachigen Raum sorgt
sich um seine Daten. Sie sehnen
sich nach mehr Privatsphdre im
Internet. Unterstiitzung kommt
von der Europdischen Union so-
wie den jeweiligen Regierungen.
Seit einigen Jahren werden Geset-
ze beschlossen, um Internetnutzer
vor den Datenkraken zu schiitzen.
Nachdem das EU Privacy Shield
gekippt wurde und somit jegliche
Drittlanddatenverarbeitung ver-
boten ist, hat das Thema an noch
grofierer Bedeutung gewonnen.

Verschiedene Losungsansatze
Google stellte mit dem Privacy
Sandbox Projekt bereits einige Lo-
sungsansdtze zum Performance-
basierten Werben ohne Cookies
vor. Integraler Bestandteil davon
ist Alternative Federated Learning
of Cohorts (FLoC), welches 2020
eingefiihrt wurde. Einzelperso-
nen werden in groflen Clustern
zusammengefasst, in denen sie
nicht mehr identifizierbar sein
sollen. Die Verarbeitung erfolge
gerdteintern, wodurch auch der
Browser-Verlauf geschiitzt werde.
In diesem Ansatz sieht Google
eine datenschutzfreundliche Al-
ternative ohne die Verwendung
von Third Party Cookies. Die Tests
zur Effektivitdt dauern noch an.
Qwant nutzt bereits einen ande-
ren sehr direkten und fiir Privat-
sphére sichereren Losungsansatz.
Es gibt kein Tracking und somit
keine ,verfolgende” Werbung.
Nutzerdaten werden nicht einmal
auf Endgerdten gespeichert. Statt-
dessen wird nur auf kontextbezo-
gene Werbung gesetzt. Sie basiert
ausschlieflich auf der semanti-
schen Suche und nicht auf dem
Profil des Nutzers. Qwant zeigt so
bei jeder Suche die besten kontext-
bezogenen Ergebnisse mit abfrage-
basiertem Targeting an, ohne den

Benutzer jemals zu identifizieren.
Zum Einsatz kommt diese Technik
vor allem bei Brand Suggest, Shop-
ping ADS oder AD Image und Text
Formaten. Konkret heif’t das, dass
wiéhrend der Suche eine Werbean-
zeige basierend auf der Suchanfra-
ge angezeigt wird. Fiir die ndchste
Suche merkt sich Qwant jedoch
nicht die vorherigen Anfragen.

GroB3e Auswahl an Cookie-freien Wer-
beangeboten

Qwant bietet wie Google eine
grofie Auswahl an Werbemoglich-
keiten. Neben Kklassischen Text
und Bildanzeigen, kdnnen Unter-
nehmen unter anderem Shopping
Ads, Videoanzeigen, Markenher-
vorhebungen und viel mehr wéh-
len. Werbetreibende haben die
Moglichkeit, CPC/CPM-Kampag-
nen zu Festpreisen abzuschliefien.
Sie behalten so die volle Kontrolle
iber ihr Budget und Kosten sind
vorhersehbar. Das Geschidftsmo-
dell basiert hauptsachlich auf dem
Verkauf von Keywords. Nutzerda-
ten werden nicht weiterverkauft,
weil sie nicht getrackt oder gespei-
chert werden, weder auf Servern
noch auf Endgeraten.

Grofie Marken vertrauen bereits

auf Qwant. Sie schidtzen die Trans-
parenz und den vollen Zugriff auf
ihre Kampagnendaten. Zudem
verbinden sie die Europdischen
Werte. Das vielfdltige Angebot
ermoglicht ihnen sowohl Perfor-
mance- als auch Brand-Awareness-
Ziele zu erreichen.
Am beliebtesten ist Contextual
Targeting auf Basis der Keywords.
Es erlaubt, die Marktstandards in
Bezug auf Paidsearch-Kampagnen
zu tibernehmen.

Trackingfreies Surfen im Internet
Qwant steht fiir Datenschutz
und Privatsphédre - beim Suchen
und bei Werbeangeboten. Bei
Suchvorgidngen mit Qwant wer-

J

&

Mgt g

Bei uns

einfach

unkompliziert!”

— Dieter Erla —
Kundenberatung

den Nutzer weder getrackt noch
ihre Suchhistorie gespeichert. Es
wird kein Nutzerprofil erstellt.
Dieser Ansatz hat einen erhebli-
chen Einfluss auf die Suchergeb-
nisse: Nutzer erhalten die glei-
chen, neutralen Suchergebnisse.
Sie miissen nicht einmal ihre
Daten Preis geben. Auf diese Wei-
se ist die Privatsphédre der Inter-
netsurfer gewdhrleistet. Google
hingegen zeigt Ergebnisse, die auf
den Algorithmus und den Nutzer
optimiert sind, an.

Dieses Prinzip gilt auch fir
die angezeigte Werbung. Da kei-
ne Daten getrackt oder an Dritte
verkauft werden, erhalten Nutzer
keine personalisierte Werbung auf
Basis von Herkunft, Alter oder Ge-
schlecht. Dieser Ansatz hat weit-
reichendere Auswirkungen als auf
den ersten Blick erkennbar, beson-

perfektin S7ene setzt

— Sandra Ludik —

ders fiir Unternehmen. Je mehr
Ressourcen Unternehmen fiir On-
line Marketing haben, desto gro-
fRer ist die Chance, auf der ersten
Ergebnisseite angezeigt zu wer-
den. Diesen Wettbewerbsvorteil
gibt es bei Qwant nicht. Hier ha-
ben auch kleinere Unternehmen
dank des Algorithmus die Chance,
auf der ersten Ergebnisseite ange-
zeigt zu werden. Fiir Nutzer ent-
steht so eine groflere Vielfalt an
Suchergebnissen. Besonders bei
der Informationssuche oder beim
Online-Shopping kann das von
Vorteil sein. Somit kommt Qwant
ohne die Verwendung von Coo-
kies aus. Qwant regt im Werbe-
Okosystem an, neue kontextuelle
Ansidtze zu entwickeln, ohne von
der Profilierung durch Dritte ab-
hingig zu sein. [

Vivian Block

Unternehmen

Kundenberatung
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Sif Sigmarsdéttir - Das dunkle Fliistern der Schneeflocken.

Aus dem Englischen iibersetzt von Ulrich Thiele

432 Seiten, Klappenbroschur mit Folienpragung. Erschienen im Loewe Verlag
ISBN 978-3-7432-0721-9 - Euro 14,95 (D), 15,40 (A)

Fakt und Fiktion

Warum Sie ein Buch schreiben und veroffentlichen sollten.

er neue Autorenratgeber aus

dem novum Verlag vereint

Schreibtipps und -techni-
ken mit Motivationsbotschaften
von Bestsellerautoren.

Fiir Autoren und alle, die es wer-
den wollen, istim novum Verlag ein
neuer Ratgeber erschienen. ,Fakt
und Fiktion” unterstiitzt Schrift-
steller in Theorie und Praxis beim
kreativen Schreiben. Die Bandbrei-
te an Themen, die das Buch behan-
delt, soll den Schreibprozess von
der ersten Idee bis zur Verlagssuche
erleichtern.

-
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Oliver Zimmer: Wer hat Angst vor Tell?
Unzeitgemdsses zur Demokratie.

Zum Beispiel sorgt ein eigenes Ka-
pitel tiber Recherchetools fiir ein so-
lides Grundgeriist von Fiction- oder
Non-Fiction-Biichern. Kreativitats-
techniken wie die ,Morgenseiten”
oder die ,,Mentoren-Technik” inspi-
rieren mit einem spielerischen An-
satz zu neuen Buchideen.

Mehr Tiefe gewinnen die eigenen
Werke mit jenen Techniken, die in
allumfassenden Abschnitten {tiber
Schreibstil und —perspektive, Figu-
ren oder Plot-Modelle beschrieben
werden. Autoren entdecken unter
Methoden wie dem ,Sieben-Punk-

Klappenbroschur, 184 Seiten, 29 Franken, 26 Euro - www.echtzeit.ch

Das dunkle Fliistern

Hinter den Kulissen der glanzenden Social-Media-Welt: Der Nordic-Noir-Thriller
,Das dunkle Flistern der Schneeflocken” von Sif Sigmarsdéttir warnt vor Daten-
manipulation und Machtmissbrauch.

erbedeals, tausende Fol-

lower und ein Job bei

einem hippen Londoner
Start-up: Das Leben der 19-jahri-
gen Influencerin Imogen Collins
scheint perfekt. Die 17-jahrige Han-
nah dagegen kdmpft nach dem Tod
ihrer psychisch kranken Mutter
mit Schuldgefiihlen und wird auch
noch von der Schule verwiesen.
Beide verschldgt es von England in
das winterliche Island. Hannah ist
sehr beeindruckt, dass sie Imogen
fir ihr Praktikum bei einer islin-
dischen Tageszeitung interviewen
darf. Als eine Leiche in einem La-
vafeld gefunden und Imogen ver-
haftet wird, beginnt Hannah zu
ermitteln und kommt einem Skan-
dal rund um Datenmanipulation in
groflem Stil auf die Spur. Aber wie
stark ist Imogen involviert? Und
ist die Influencerin wirklich eine
Morderin? Sif Sigmarsdottirs ,,Das

te-System“ oder dem ,Finf-Akt-
Modell” sicher die richtige fiir sich.
Das Buch richtet sich an Autoren
aller Genres und ist fiir das Schrei-
ben von Sachbiichern ebenso ein
attraktiver Leitfaden wie fiir fikti-
onale Werke.

Titel: ,Fakt und Fiktion. Warum Sie ein
Buch schreiben und veroffentlichen
sollten.” Herausgeber: Wolfgang Bader
Seitenanzahl: 256, ISBN: 978-3-99107-
112-9 Preis: Euro 9,99

Mehr Informationen zum Buch finden
Sie unter: www.novumverlag.com

dunkle Flistern der Schneeflo-
cken” ist ein hochaktueller Thriller,
der zum kritischen Umgang mit so-
zialen Medien und digitalen Daten
mahnt.

Sigmarsdottirs Roman entfiihrt
in eine diistere Welt geprdgt von
Machtmissbrauch, Datenmani-
pulation und Angriffen auf die
Schwichsten der Gesellschaft. Fes-
selnd und mit zahlreichen Social-
Media-Beziigen, die sich auch in
der Gestaltung im Buch wieder-
finden, prdsentiert die isldndische
Autorin zwei starke Hauptfiguren
auf der Suche nach der Wahrheit:
Imogen kdmpft mit dem Gefiihl,
trotz Tausenden von Instagram-Fol-
lowern keine Stimme zu haben und
nicht gehort zu werden - vor allem,
was ihre Bedenken rund um ihren
Job im Online-Marketing angeht.
Fir sich und alle anderen jungen
Midchen und Frauen will sie die

fragwiirdigen Taktiken ihrer Firma
offenlegen. Hannah dagegen er-
fahrt bei ihren Ermittlungen , wie
stark im Hintergrund mit personli-
chen Daten gehandelt wird, die wir
so oft bereitwillig teilen. Doch die
beiden Méddchen miissen vorsichtig
sein, denn vor der kargen Kulisse
Islands gerdt die Situation zuneh-
mend aufier Kontrolle — und immer
wieder stellt sich heraus, dass der
Schein triigt.

Uber die Autorin

Sif Sigmasdottir ist gebtirtige Islan-
derin und arbeitet als Autorin und
Journalistin. Bereits seit zehn Jah-
ren schreibt sie Kinderbiicher. IThre
Biicher fiir Teenager und junge Er-
wachsene sind allesamt Bestseller
auf Island. Mittlerweile lebt sie in
London. ,Das dunkle Fliistern der
Schneeflocken” ist ihr erster Ro-
man, den sie direkt auf Englisch
schrieb.

=y
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Unzeitgemasses zur Demokratie.

Wer hat Angst vor Tell?

Eine kritische Analyse von Oliver Zimmer.

xford-Professor Oliver Zim-

mer gilt als das enfant ter-

rible unter den Schweizer
Historikern, was man durchaus als
Kompliment verstehen darf. Mit
seinem neuen Buch Wer hat Angst
vor Tell? attackiert er unverhohlen
den schleichenden eu-Beitritt der
Schweiz. Dafiir ist er als Profes-
sor fiir Moderne Europdische Ge-
schichte mehr als kompetent, er ist
personlich involviert. Aufgewach-
sen in Thalwil, erlebt er jetzt den
Brexit hautnah. «Der Abbau der de-
mokratischen Entscheidungsgewalt
untergrabt mittel- und langfristig
auch unsere personliche Freiheit.

Die Liander, um die es in meinem
Buch primér geht - die Schweiz
und Grossbritannien — haben hier
besonders viel zu verlieren.»

Als Biirger ist Zimmer hier wie dort
stimmberechtigt. An der histori-
schen Abstimmung iiber den Brexit
hat er fiir «Remain» gestimmt, also
fiir den Verbleib in der eu. «Ich
stand auf der Kippe, 50 zu 50. Heute
wiirde ich ganz Klar fiir den Brexit
stimmen», sagt Zimmer. Warum?
«Weil wirjetzt alle sehen, wie die eu
mit den Briten umspringt.»

Keine Sekunde zweifeln muss man,
was Oliver Zimmer vom Schwei-
zer Rahmenabkommen mit der EU

hilt. Eine «dynamische Rechtstiber-
nahme», wie sie vorgesehen und
kaum mehr abzuwenden ist, passt
wie die Faust aufs Land mit seinen
eigenen Gesetzen. Zimmers idealer
Staat ist der archaische Staat: mit
der Kommune als entscheidende In-
stanz von unten nach oben gebaut.
«Die Schweiz ist das archaischste
Land der Welt», zitiert Zimmer den
leider etwas vergessenen Schweizer
Historiker Herbert Liithy. Die Frage
«Wer hat Angst vor Tell? ist natiir-
lich suggestiv. Auf wen zielt sie?
«Hier vertraue ich ein Stiick weit auf
die Humorfahigkeit der Leserinnen
und Leser.»
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Podcast-Institut:
Vom Grundkurs in die Charts

Know-how, Vernetzung und Plattform fiir boomende Audio-Szene

Simon Kravagna, fjum_forum journalismus und medien Tatjana

Lukas, podcastwelt.at

ie Podcast-Welt boomt,
auch in Osterreich wichst
der Markt rasant. Darauf
hat fjum_forum journalismus und
medien (fjum) nun reagiert und ein
eigenes Podcast-Institut ins Leben
gerufen. Das Podcast-Institut wird

ab Mirz 2021 angehenden, sowie
etablierten Podcaster*innen ein
vielfdltiges Weiterbildungsangebot
in den Bereichen Podcast-Konzep-
tion, Produktion und Vermark-
tung anbieten, um die Bediirfnisse
dieser schnell wachsenden Szene

auf allen Levels zu decken.

Die Neugriindung des Podcast-
Instituts wird von fjum_forum
journalismus und medien getra-
gen, das bereits seit Jahren in der
journalistischen Ausbildung von
Podcaster*innen aktiv ist. Die in-
haltliche Ausrichtung tibernimmt
die Herausgeberin des 2020 gegriin-
deten Branchenmediums podcast-
welt.at, Tatjana Lukas: ,Mit dem
Podcast-Institut wollen wir sowohl
Neueinsteiger*innen abholen als
auch etablierten Podcaster*innen
die Moglichkeiten fiir eine umfas-
sende Weiterentwicklung bieten”.

des Podcast-Instituts im Marz 2021
gibt Einblicke in die Potenziale
und in die Zukunft von digitalen
Audio-Produkten und schafft ei-
nen Uberblick iiber den interna-
tionalen Podcast-Markt. Zudem
entwickeln die Teilnehmer*innen
einen ersten Prototypen, sie ler-
nen die Grundlagen der Podcast-
Produktion (Aufnahme, Schnitt,
Soundframing, Verbreitung) und
bekommen Vermarktungsgrund-

Foto: ©stokkete - stock.adobe.com

Laut dem Reuters Digital News Report 2020 konsumieren derzeit rund 30 Pro-

zent der Osterreicher*innen Podcasts.

lagen und Monetarisierungsstrate-
gien fiir Audio-Content vermittelt.

(https://www.fjum-wien.at/kurse/
podcast-institut-grundkurs-2021/)
werden 2021 in Spezial-Webinaren
internationale Speaker aus dem
Bereich Podcasts fiir einen interna-
tionalen Wissens- und Erfahrungs-
transfer und fiir neue Audio-Inspi-
rationen sorgen.

Laut dem  Reuters Digital
News Report 2020 konsumie-
ren derzeit rund 30 Prozent der
Osterreicher*innen Podcasts.
,Der Audio-Boom ist erst am An-
fang”, ist fjum-Geschéaftsfithrer
Simon Kravagna tiberzeugt. ,Mit

dem Podcast-Institut werden wir
Journalist*innen und Medien bei
ihren Podcast-Produkten begleiten
und eine inspirierende Plattform
fir Austausch und internationale
Vernetzung bieten.”

Das Podcast-Institut wird von
[fjum_forum journalismus und
medien] (https://www.fjum-wien.
at/) in Kooperation mit der Bran-
chen-Plattform [Podcastwelt] (htt-
ps://podcastwelt.info/) umgesetzt.

Tatjana Lukds

Das Digitale City Light.

Aktuell, schnell und zielgruppengenau.

0b in Wien, Linz, Graz, Salzburg, Klagenfurt oder Bregenz: Mit den Digitalen City Lights

erreichen Sie Ihre Zielgruppe punktgenau mit Out of Home-Advertising.

Mehr Infos unter gewista.at
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Cradle to Cradle - ein konsequenter Ansatz der
Kreislaufwirtschaft?

Cradle to Cradle (C2C) bedeutet sinngemaf3 ,vom Ursprung zum Ursprung®. Es gilt als Ansatz fiir eine konsequente Kreislaufwirt-
schaft mit dem Ziel, den Idealfall des Recyclings zu erreichen: Alle eingesetzten Rohstoffe bzw. Bauteile sollen am Ende des Lebens-
zyklus eines Produkts wieder vollstandig und gleichwertig in den Produktionsprozess oder Biokreislauf zurtickgeftihrt werden kénnen.

ntwickelt wurde dieser phi-

losophische Ansatz Ende der

1990er Jahre von dem deut-
schen Chemiker Michael Braun-
gart und dem US-amerikanischen
Architekten William McDonough.
Cradle-to-Cradle-Produkte  sollen
demnach entweder als biologische
Nahrstoffe in biologische Kreisldu-
fe zurtickgefiihrt oder als ,techni-
sche Nahrstoffe” kontinuierlich in
technischen Kreisldufen gehalten
werden. Eine C2C-Zertifizierung
(Cradle-to-cradle certified-Pro-
duktstandard) wird seit 2010 vom
Non Profit-Institut Cradle to Cradle
Products Innovation Institute mit
Sitz in San Francisco (USA) verlie-
hen.

Bewertet werden dabei fiinf Kri-
terien: Materialgesundheit, Kreis-
lauffihigkeit, Einsatz erneuerbarer
Energien, verantwortungsvoller
Umgang mit der Ressource Wasser
sowie soziale Gerechtigkeit. Inner-
halb dieser Kriterien werden fiinf
Zertifizierungsgrade vergeben: Ba-
sic, Bronze, Silber, Gold und Platin.
Die vergebenen Siegel miissen alle
zwei Jahre erneuert werden.

Seit einiger Zeit hat diese Philo-
sophie der Kreislaufwirtschaft auch
die Druckbranche erreicht. Es kur-
sieren verheiflungsvolle Vorstellun-
gen, man konne auch Druckpro-
dukte nach dem Gebrauch bequem
kompostieren und somit nicht nur
einen technischen sondern dariiber
hinaus auch einen biologischen
Kreislauf schlie8en.

Die Internationale Forschungsge-
meinschaft Deinking-Technik e.V.,
INGEDE, wurde 1989 von fiihren-
den europdischen Papierherstel-
lern als Interessenvertretung fiir
Unternehmen der Papierindustrie
gegriindet, die Altpapier zur Her-
stellung neuer grafischer Papiere
einsetzen.

Seit der Griindung entwickelte
sich INGEDE bis heute konsequent
zu einem europdischen Experten-
verband fiir Deinking-Technologie
und Recyclingfdahigkeit von grafi-
schen Druckerzeugnissen. Heute
konzentriert sich die Interessenge-
meinschaft auf die Forschung und
unterstiitzt die freiwillige Erkldrung
europdischer Papierkettenverbdnde
mit ehrgeizigen Recyclingraten in
Europa.

INGEDE zielt darauf ab, die Ver-
wendung von grafischem Altpapier
(Zeitungspapier, Zeitschriften und
Biiropapier) zu fordern und die
Bedingungen fiir einen erweiter-
ten Einsatz von Altpapier fiir die
Herstellung von Grafik- und Hygi-
enepapieren zu verbessern. Derzeit
sind tiber 30 europdische Deinking-
Papierfabriken und Forschungsab-
teilungen Mitglieder und Partner
von INGEDE, die zusammen an-

ndhernd sieben Millionen Tonnen
grafisches Altpapier einsetzen.

Bis heute hat INGEDE mehr als 6
Millionen Euro fiir Forschungspro-
jekte ausgegeben, hat Landerver-
treter in jedem europdischen Land,
die Kontakt zu den Mitgliedern der
Papierkette in der jeweiligen Regi-
on halten und bei Fragen unterstiit-
zen.

Ob das Prinzip der Zirkularitat,
wonach Produkte und Materialien
so lange wie moglich zu verwen-
den sind, ohne dass sie ihren Wert
verlieren, auch bei eher schnellle-
bigen Druckprodukten realistisch
umsetzbar ist, dariiber Kkursieren
unterschiedliche Meinungen. Um
Fragen zu diesem Thema grund-
sdtzlich zu kldren, haben wir den
Pressesprecher der INGEDE, Herrn
Axel Fischer, zu einem Interview
eingeladen.

Guido Rochus
Schmidt, UmDEX

Axel Fischer,
INGEDE

Guido R. Schmidt: In einer hiibschen
Animation mit dem Titel ,So wiirde
die Natur drucken”, herausgegeben
von der Osterreichischen Drucke-
rei Gugler, wird dargestellt, wie
der Kreislauf von Druckprodukten
nach dem Cradle to Cradle -Prinzip
von statten geht. Zuerst wird aus
einem Baum Zellstoff zur Papier-
produktion gewonnen. Dann wird
das Papier in einer Druckmaschine
bedruckt. Nach Gebrauch wirft der
Leser einen Teil des Druckproduktes
auf den Kompost, ein weiterer Teil
kommt ins Recycling und ein Rest
wird verbrannt. Daraus entstehen
schliefSlich Biomasse, Schlamm und
Asche, die als Diinger und Humus
den Bdumen als Nahrung dienen
und somit wieder als Zellstoffliefe-
ranten flir neues Papier zur Verfii-
gung stehen.

Axel Fischer: In dieser Animation
wird mit bewusst falschen Angaben
das Papierrecycling verteufelt und
von ,40 Prozent mehr oder weniger
giftigem Schlamm®* gesprochen, die
beim Deinking entstehen sollen.
So etwas nennt man heute ,Fake
News*”.

Guido R. Schmidt: Papier verrottet
meines Wissens in einem Zeitraum
von etwa 3 bis 5 Jahren. Worin be-
steht der Sinn des Kompostierens
von bedrucktem Papier?

Axel Fischer: Darin sehe ich tiber-

haupt keinen Sinn. Welche Drucke-
rei vergrabt ihre Makulatur hinter
dem Haus, wer kompostiert seine
alten Bicher? In Europa wurden
im vergangen Jahr 72 Prozent des
Papiers recycelt (diese sogenann-
te Recyclingquote bezieht sich auf
den gesamten Papier-, Pappe- und
Kartonverbrauch), in Deutschland
sogar 78 Prozent, und dafiir muss
sich ein Druckprodukt qualifizieren:
Es muss optimal rezyklierbar sein,
nicht kompostierbar oder essbar.
Als zusiatzliche Eigenschaft ist das ja
vollig in Ordnung, es darf aber nicht
zum Alibi fiir fehlende Rezyklierbar-
keit herangezogen werden, wie wir
es aktuell bei einigen Druckfarben
sehen.
Guido R. Schmidt: Vertreter von Cr-
adle to Cradle, wie etwa die Berliner
Cradle to Cradle NGO, betonen,
dass Papier den Recyclingprozess
maximal 7 bis 10 Mal durchlau-
fen kann, bis die Papierfasern fiir
einen weiteren Gebrauch zu kurz
sind. Aus C2C-Perspektive gilt dies
als eine Nutzungskaskade mit ab-
nehmender Wertschopfung, die in
einem biologischen Kreislauf zur
Zellstofferzeugung enden muss, da
sonst das Angebot von Altpapier als
Wertstoff nicht mehr ausreicht, um
die stindig wachsende Nachfrage zu
befriedigen. Wie hoch miisste denn
der Frischfaseranteil sein, damit
weiterhin gentigend Altpapier fiir ei-
nen Recyclingprozess zur Verfiigung
steht?
Axel Fischer: Das klingt tatsachlich
eher philosophisch als rational be-
griindet. Bei den derzeitigen Recy-
clingquoten hat eine Papierfaser
theoretisch etwas mehr als drei Le-
ben. Man darf sich das auch nicht
so vorstellen, dass in ein paar Jah-
ren plotzlich alle Fasern auf einmal
zu kurz sind und das Papier zerfillt.
Hintergrund ist vielmehr, dass bei
mechanischer Beanspruchung ab
und zu ein Stiickchen von einer Fa-
ser abbrechen kann, das wird dann
als sogenannter Feinstoff beim
Deinken, dem Entfernen der Druck-
farbe, zusammen mit den Farbpar-
tikeln ausgeschwemmt oder durch
die Siebe gesptilt. Derzeit kommt
geniigend Frischfaser in den Kreis-
lauf, damit dieser stabil immer wei-
terlduft. Deshalb ist ja auch ein ge-
sundes Nebeneinander von neuem
und recyceltem Papier wichtig und
sinnvoll.
Guido R. Schmidt: Einige Druckfar-
benhersteller haben nun ein Farb-
sortiment entwickelt, das nach den
Standards von Cradle to Cradle ge-
prift und freigegeben wurde. Um
diese Zertifizierung zu erhalten, be-
wertete das von Prof. Dr. Michael
Braungart gegriindete, unabhingige
Umweltinstitut EPEA die Herstel-
lungsprozesse der Druckfarbe.

Die bewerteten Druckfarben ba-
sieren auf nachwachsenden Pflan-
zendlen, sind Kobalt-frei rezeptiert

Farbenrausch nur auf dem Papier und nicht im Kompost

und erfiillen das Kriterium zur Dein-
kbarkeit geméaf der INGEDE-Metho-
de 11 sowie den Vorgaben des Euro-
péischen Altpapierrates (EPRC). Das
Portfolio umfasst Skalen- und Son-
derfarben fiir den konventionellen
Offsetdruck.

Welche Anforderungen stellt die
Priifung nach der INGEDE-Methode
11 generell an die Deinkbarkeit von
Druckprodukten?

Axel Fischer: Deinkbar heifdt, die
Druckfarben miissen sich in einem
Labortest von den Fasern abldsen
und aus der Fasersuppe entfernen
lassen. Es ist mir neu, dass Cradle-
to-Cradle-zertifizierte Druckfarben
nach der INGEDE-Methode dein-
kbar sein sollten. Das Gegenteil
ist der Fall: Bisher wurden etliche
Druckfarben, die gerade nicht dein-
kbar sind und sich deshalb gerade
nicht fiir Druckprodukte mit einem
Blauen Engel eignen, fiir Cradle to
Cradle angemeldet, um wenigstens
irgendein Umweltzeichen zu ha-
ben. Ich sehe das als Ablasshandel,
weil die Kriterien und die Bewer-
tung nicht transparent sind. C2C
ist auch kein dem Typ I der ent-
sprechenden ISO-Norm konformes
Umweltzeichen wie der Blaue Engel
oder das EU Ecolabel. Alle von Ih-
nen genannten Anforderungen sind
nichts Besonderes - es gibt natiirlich
Pflanzenolfarben, die frei sind von
Kobalt und Schwermetallen und die
deinkbar sind — und damit die trans-
parenten Kriterien des viel strenge-
ren Blauen Engel erfiillen.

Guido R. Schmidt: Wie miisste Druck-
farbe beschaffen sein, damit sie
auch kompostierbar wird?

Axel Fischer: Das kann ich nicht be-
werten, vermutlich ist das einfacher
zu bewerkstelligen als die Deinkbar-
keit, allerdings ist das in der Praxis
meiner Ansicht nach irrelevant.
Guido R. Schmidt: Cradle to Cradle
wirbt damit, dass die Schlimme,
die beim Deinking von C2C-zertifi-
zierten Druckfarben anfallen, nicht
giftig sind und somit als Diinger
benutzbar. Welche Schadstoffe sind
denn nach dem Deinking-Prozess
von herkémmlichen Druckfarben
im Schlamm enthalten?

Axel Fischer: Ich konnte mir vor-
stellen, dass aus alten Druckerzeug-
nissen noch das eine oder andere
Schwermetall eingetragen wird, das
heute ldngst auf der Ausschlussliste
der europdischen Druckfarbenher-
steller steht (Pigmente und andere
Verbindungen, basierend auf Anti-
mon, Arsen, Cadmium, Chrom(VI),
Blei, Quecksilber, Selen). Oder Kup-
fer aus blauen Pigmenten — das ist
in geringen Mengen ein lebensnot-
wendiges Spurenelement, in hohe-
rer Dosis gilt es als toxisches Schwer-
metall. Deinkingschlimme werden
aber nicht kompostiert, insofern
ist das irrelevant, lenkt vom eigent-
lichen Problem ab, also Greenwa-
shing wie es im Buche steht.

Guido R. Schmidt: Meines Wissens
werden mittlerweile doch fast alle
Druckfarben ohne Kobalt formu-
liert. Wodurch unterscheidet sich
also der Cradle to Cradle-Schlamm
vom herkdmmlichen Deinking-
Schlamm?

Axel Fischer: Schon der Gedanke ist
absurd. Es gibt keinen Cradle-to-
Cradle-Schlamm, da diese Farben
ja bisher mehrheitlich gar nicht
deinkbar sind und deshalb fiir ein
hochwertiges Papierrecycling gar
nicht geeignet waren, selbst wenn
man alle C2C-Drucke separat erfas-
sen wiirde.

Guido R. Schmidt: Vertreter von Cr-
adle to Cradle betonen, dass an
diesem  Wirtschaftsprinzip kein
Weg mehr vorbeifiihre, fiir keinen
Industriezweig. Begriindet wird das
damit, dass sich der Mensch nicht
einschrdnken konne. Folgerichtig
miisse man ihm die Moglichkeit ge-
ben, auch in Zukunft so ausladend
leben zu konnen wie heute, aller-
dings ohne Schaden anzurichten!
Cradle to Cradle bietet dazu eine
Moglichkeit. Wie stehen Sie zu die-
ser Aussage?

Axel Fischer: Ich halte das in Bezug
auf Papier und Druckfarben fiir Un-
sinn. Schlimmstes Beispiel fiir mich
ist die C2C-Zertifizierung von Ste-
infolie, das ist eine Mischung aus
Gesteinsmehl und Plastik, die als
»~Rock Paper” beworben wird, aber
keine einzige Faser enthilt. Das ist

Foto: Pixabay
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allenfalls mit Bauschutt zu entsor-
gen. Hier sehe ich weder einen tech-
nischen noch einen biologischen
Kreislauf wie von den C2C-Protago-
nisten propagiert.

Insgesamt mag C2C ein guter An-
satz sein bei Fernsehern oder Fahr-
radern — bei Druckprodukten nicht.
Hier sehe ich eher die Gefahr, dass
Biicher oder Zeitschriften mit dem
Label wegen der schlechter rezyk-
lierbaren Farben tatsdchlich weni-
ger umweltvertrdglich werden. Ein
Bérendienst fiir die Umwelt.

Guido R. Schmidt: Herr Fischer, ich
danke Ihnen fiir dieses informative
Gesprdch!

Axel Fischer: Ich bedanke mich fiir
Ihr Interesse!

Fir weitere Informationen zum
Altpapier-Recycling und dem Kkor-
rekten Deinking von Druckfarben
empfiehlt die Redaktion die Web-
site von INGEDE (www.ingede.de).
Dort findet sich eine grofie Auswahl
an Artikeln rund um dieses Thema.

Es gibt in Osterreich, selbst in der
gesamten D/A/CH-Region, immer
noch etwa nur 30 bis 40 Drucke-
reien, die Drucksachen hochwertig
und zertifiziert nachhaltig produ-
zieren. In Osterreich steht das Os-

terreichische Umweltabzeichen fiir
entsprechend umweltgerechte Pro-
duktionsverfahren und gerade auch
fiir besonders umweltschonende
und recyclebare Papiere. Hiesige,
fithrende Druckereien wie die Janet-
schek GmbH in Heidenreichstein
sind daneben noch mit Umwelt-
managementsystemen wie EMAS
zertifiziert und werden jahrlich ge-
priift. Dieses als Eco-Management
and Audit Scheme bezeichnete Ge-
meinschaftssystem wurde von der
Europdischen Union entwickelt
und verbindet Umweltmanagement
und Umweltbetriebspriifung fiir
Unternehmen, die Umweltleistung
verbessern wollen — und dient wie
bei Janetschek als eine Basis fiir die
Zertifizierung von Drucksachen mit
dem Osterreichischen Umweltzei-
chen. Aulerdem garantiert die FSC
und/oder PEFC-Zertifizierung, dass
die Rohstoffe fiir Frischfaserpapier
aus nachhaltig bewirtschafteten
Wildern stammen. Diese Systeme
bzw. auch Kreislaufsysteme fiir Re-
cyclingpapier haben sich seit Jahr-
zehnten bewdhrt und bilden in Ver-
bindung mit Druckerzeugnissen aus
Frischfaserpapier einen optimalen
Mix.

Die wesentlichen vier Merkma-
le der hochwertigen Nachhaltigen
Medienproduktion sind weitrei-

chend und egalisieren im Grunde
weitere Labels wie Cradle-to-Cradle:

1. Erfassung aller relevanten Um-
weltdaten (Umweltbuchfiih-
rung).

2. Regelmifiigen Kontrol-
len (Audit,Re-Validierung)
durch staatlich gepriifte

Auditor:innen.

3. Transparenzpflicht durch Of-
fenlegung der Umweltleistun-
gen (Okobilanzen, Nachhal-
tigkeitsberichte).

4. Laufender Umwelt-Manage-
mentprozess als ein dyna-
mischer Prozess, inklusive
Beraterkompetenz  bei  der
Nachhaltigkeit.

Guido Rochus Schmidt

Beispiel Nachhaltigkeits- & Umwelter-
kldrung, Druckerei Janetschek

Foto: Guido Rochus Schmidt, UmDEX

Papier gehort auf den Kompost?

Content Marketing in Osterreich:
Spitzenreiter in Zielgruppennahe, Schlusslicht in
der Erfolgsmessung

Die Investitionen in Content Marketing werden in den néchsten drei Jahren in Osterreich signifikant steigen — und zwar mehr als in
vielen anderen europdischen Landern.

as geht aus der europdi-

schen Content Marketing

Vergleichsstudie des In-
ternationalen Content Marketing
Forums (ICMF) hervor. Demnach
ist Osterreich Spitzenreiter, was
die Marktaussichten betrifft.

Laut ICMEF-Studie planen 89%
der befragten Unternehmen, die
Investitionen in Content Marke-
ting in den néchsten drei Jahren
spurbar zu erhohen. Aktuell hat
das jdhrliche Marktvolumen fiir
Content Marketing in Osterreich
iiber eine halbe Milliarde Euro er-
reicht (590 Millionen Euro). Im ge-
samten deutschsprachigen Raum
liegt das Volumen bei 9,4 Milliar-
den Euro.

content

Als Grund fir die hohen In-
vestitionen kann die positive
Einstellung von Managern und
Mitarbeitern gegeniiber Content
Marketing Mafinahmen vermutet
werden: Osterreich ist ebenfalls
Spitzenreiter, wenn es um die Un-
terstiitzung von Content Marke-
ting geht. Bei 79% der befragten
Unternehmen stehen Manage-
ment und Mitarbeiter voll hinter
der Content Marketing Strategie.
Und diese Strategie ist bei mehr
als der Hélfte der Unternehmen
klar und verstiandlich (65%) sowie
langfristig (64%) angesetzt.

Geht es um die Ausarbeitung
der Content Marketing Strategie,
bewegt sich Osterreich im euro-
paweiten Vergleich aktuell noch
im hinteren Feld: Nur 46% der
teilnehmenden Unternehmen
behaupten von sich, eine gut ent-

wickelte Content Marketing Stra-
tegie zu haben.

In keinem anderen europdischen
Land steht das Interesse der Ziel-
gruppe im Content Marketing so
stark im Fokus wie in Osterreich.
Fur 81% der Befragten ist dies der
wichtigste Aspekt der Content-
produktion. Ebenso viele gaben
an, dass journalistische Prinzipi-
en die Grundlage ihrer Inhaltser-
stellung seien. Produziert wird in
Osterreich {iberwiegend Content
fir Print und Social Media Platt-
formen. Eine noch relativ unter-
geordnete Rolle spielt Content
Marketing bei der Suche nach
und Einstellung von Personal.
Nur 45% nutzen aktuell Content

BIS 31. MARZ 2021 (23:55 UHR)
marketing WWW.DCM-award.com

BCM 2021- JETZT EINREICHEN

Marketing Maflnahmen im HR
Bereich.

Schlusslicht ist Osterreich bei
der Erfolgsmessung seiner Con-
tent Marketing Manahmen: Nur
35% der befragten Unternehmen
tun dies. Allerdings besteht hier
auf gesamter europdischer Ebene
Nachholbedarf.

Grundlage fir die ICMF Studie
bildet die aktuelle Basisstudie des
Content Marketing Forum. Die In-
ternationalisierung der Studie ldsst
einen Lindervergleich zu und gibt
Riickschliisse auf die Content Mar-
keting Entwicklung in insgesamt
neun teilnehmenden Léandern.
Befragt wurden iiber 500 Unter-
nehmen.

Regina Karnap

Die ICMF Studie gibt es kostenfrei zum
Download unter:

best of
content
marketing
2021
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Theresa Sternbach
und Philip Haubner
neu im Team von
Andrea Groh

Das neue Fiihrungsteam rund um Gewista CSO Andrea Groh. Mit Anfang Februar hat Mag Theresa . Stern_l?aCh die Leltung

vLn.c: Philip Haubner (Head of Marketing), Andrea Groh (CS0) des Key Accounts der Gewista, Osterreichs fithrendem Out of

und Theresa Sternbach (Head of Sales) Home Unternehmen, iibernommen. Philip Haubner ist neuer
Head of Marketing.

Beide sind mit Ihren Units
direkt bei Gewista CSO
Andrea Groh angesiedelt.

Der crossmediale Vermarkter fur Osterreich. $7:}

IP heresa Sternbach verfiigt
I iber langjadhrige Berufser-

fahrung und ein exzellentes

Netzwerk in der Medienbranche.
Zuletzt war Sternbach als Bran-
chenleiterin fiir Handel & Marke

sowie fiir den Verkauf von Sonder-

G | f .
MEDIEN projekten bei der Kronen Zeitung
- - GRUPPE zustandig. Davor war sie Head of
R Media Sales beim Red Bull Media
RTL
House und Senior Sales Managerin
n bei Epamedia.

Philip Haubner ist Marketing-
profi und war zuletzt bei Oster-
reichs grofitem Sportportal LAO-
LA1 tétig, bei dem er seit 2006 die
Position des stellvertretenden Mar-
ketingleiters innehatte und fiir die
Marken LAOLAl.at und LAOLAL.
tv verantwortlich zeichnete. Im Fe-
Bel u n S Ste ht N aCh h a [tl kelt bruar 2012 wurde ihm schlie8lich

g die Marketing- und PR-Leitung der
LAOLA1 Multimedia GmbH, und

a m P I’O g ra m m - RTLZWEI all ihren Schwesternfirmen, tber-

antwortet.

,Ich freue mich
ganz besonders”,
so Gewista CSO
HRWONE™ An(.irea Groh,
,mit Theresa
Sternbach  und
Philip Haubner
zwei  ausgewie-
senen Profis im Andrea Groh,
Bereich  Media Gewista CSO
Sales und Mar-
keting fiir die Gewista gewonnen
zu haben. Fir Theresa Sternbach
spricht ihre langjahrige Erfahrung
im Medien- und Sales Bereich, die
sie im Zuge ihrer erfolgreichen be-
ruflichen Karriere erworben hat.
Mit Philip Haubner haben wir ei-
nen Marketingexperten an Board,
der auch den Eventbereich der
Gewista betreuen wird. Ausschlag-
gebend fiir das Engagement beider
Fihrungskrafte war auch das Ab-
schneiden in einem aufwendig ge-
stalteten Recruiting Verfahren des
auf Executive Search, Professional
Recruitment und Talent Manage-
ment spezialisierten Beratungs-
unternehmens Mercuri Urval, bei
dem sich Theresa Sternbach als
auch Philip Haubner eindrucksvoll
gegen iliber 100ten KandidatInnen
durchsetzen konnte.” [
Redaktion

ZUM GOLDENEN HIRSCHEN

Foto: Gewista/Andreas Tischler
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,Datenerhebung ist wichtig"

Das Medienjahr 2021 bleibt nach wie vor eine gro3e Herausforderung, wie

Expertinnen erzahlen. Auch die Nichtmeldung von Auflagenzahlen mancher

Verlage bereitet Kopfzerbrechen.

as das Planungsverhal-

ten betrifft, gestaltet

sich dieses aktuell un-
terschiedlich, beschreibt Ursula
Arnold, CEO von Mindshare Os-
terreich, die Herausforderungen:
,Manche unserer Kunden fahren
auf Sicht. Sie fokussieren sich auf
kurzfristige Umsetzungen, haben
aber Reserven. Es gibt aber auch
Jahresplanungen mit sehr konkre-
ten Budgets.” Fiir Oliver Ellinger,
COO von Publicis Media Austria,
ist das Mediaplanungsjahr 2021
dhnlich wie 2020 zu bewerten:
,Wie schon letztes Jahr, ist vie-
les schwer vorhersehbar. Diverse
Lockdowns und andere Mafinah-
men haben nach wie vor Einfluss
auf die Budgets der Werbetreiben-
den, auch das Medianutzungsver-
halten passt sich den jeweiligen
Gegebenheiten an. Die Frage ist,
bei welchen Zielgruppen auch
nach der Pandemie nachhaltige
Verdnderungen bewirkt werden,
auf die es mediaplanerisch zu re-
agieren gilt.” Ahnlich sieht dies
auch Andrea Reschreiter, Director
Business Insights and Solutions der
Agentur OMD: ,Es gab noch nie
Jahre, die so schwer zu prognosti-
zieren waren wie 2021/2022, weil
alles in Bewegung ist. Die groflen
Themen, die wir heuer sehen, sind,
dass Kunden ihre digitale Consu-
mer Experience schnellstméglich
optimieren miissen, um kompeti-
tiver zu sein, da die Geduld beim
Konsumenten - z.B. bei digitalen
Bestellprozessen — begrenzt ist.”

Cosima Serban, iab Austria Vize-
présidentin, bestdtigt dieses Szena-
rio: ,Eine crossmediale Jahresstra-
tegie ist zum aktuellen Zeitpunkt
nicht bis ins letzte Detail planbar,
da sich so viele Variablen im Jah-
resverlauf noch &dndern koénnen.
So miissen alle Involvierten noch
mehr Flexibilitat, Reaktionsschnel-
ligkeit, Ideenvielfalt und Kreativi-
tit beweisen. Es wird vermehrt
auch auf E-Commerce-Losungen
fokussiert, um den Offline-Umsatz
nachzuholen, wo es moglich ist.”
Im Zeitalter von Datensicherheit
und ,cookieless trackings” sind
transparentere Datenstrategien
notig, die alle Rahmen und Vor-
aussetzungen Korrekt berticksichti-
gen, blickt Serban in die Zukunft:
~Wer eine Website oder App hat,
muss sich auf jeden Fall mit ei-
ner guten Consent-Management-
Loésung auseinandersetzen. Man

sollte sicherstellen, dass die einge-
setzte technische Losung die Infor-
mationspflicht erfiillt, die rechtli-
chen Anforderungen einhilt und
alles Audit-sicher dokumentiert.”
Marion Hengl, Managing Director
des Dentsu-Unternehmens Ampli-
fi, sieht Flexibilitit unabdingbar:
4Wir agieren viel flexibler zwi-
schen den einzelnen Mediengat-
tungen. Wir spiren, dass kurzfris-
tig buchbare Medien oft gefragt
sind. Aber auch Medien, wo die
Produktion nicht aufwendig oder
langwierig ist, werden derzeit be-
sonders bevorzugt.”

Wie ,problematisch” sind fiir Me-
diaplaner nicht gemeldete Daten
an die OAK? Mindshare-CEO Ar-
nold: ,Eine Kkonkrete Datenerhe-
bung ist in jedem Fall wichtig.
Ein einmaliger Erhebungsausfall
in der OAK aufgrund von Covid
wird nicht die gesamte Datenmen-
ge in Frage stellen. Wir sind zu-
versichtlich, dass sich diese Liicke
wieder schlieffen wird, wenn wie-
der voll erhoben werden kann.”
Erwin Vaskovich, CEO von Pub-
licis Media Austria, gibt sich kri-
tisch: ,Das Nichtmelden an die
OAK ist keineswegs egal. Es kann
kein Vorteil fiir einen Verlag sein,
den Meldepflichten nicht nach-
zukommen. Aber man muss unter
den gegebenen Umstdnden na-
tirlich auch in Rechnung stellen,
dass die Ausnahmesituation der
Corona-Krise massive Auswirkun-
gen auf die Vertriebskanile vieler
Verlage hat. Insofern ist es bemer-
kenswert, wie viele Verlage trotz
der schwierigen Umstdnde ihre
Auflagen reguldr gemeldet haben.
Das muss man anerkennen und
als Stdarkebeweis des Instruments
OAK werten.” OMD-Expertin Re-
schreiter beurteilt dhnlich: ,Wir
wissen alle, dass Corona einen
negativen Impact auf einige Medi-
en hatte. Die Entscheidung, diese
Daten nicht zu veroffentlichen,
verhindert nur, die Hohe der Ein-
buflen richtig einzuschédtzen. Um
Prognosen fiir 2021 anzunehmen,
werden wir eine Mischung aus
2019 und 2020 heranziehen, wenn
hier 2020 keine Zahlen vorhanden
sind, konnen wir mit agenturin-
ternen Faktoren oder Mobilitdts-
daten gewichten.” Amplifi-Chefin
Hengl agiert im Corona-Zeitraum
ebenfalls flexibel: ,Wihrend des
ersten Lockdowns vor einem Jahr
halfen uns die Abozahlen der ein-

© 8 S
zelnen Titel, die Verbreitung auch - - =
in solch ungewdhnlichen Phasen Ursula Arnold, Oliver Ellinger, Andrea
besser einschdtzen zu kénnen. Be- Mindshare Publicis Media Reschreiter,
fremdlich ist es daher fiir uns, dass Osterreich Austria OMD
einige Medien fiir das erste Halb-
jahr 2020 keine Zahlen gemeldet
haben.” Besonders positiv sieht sie
die Offenheit der OAK fiir Neues 3 2
— Stichwort E-Paper-Ausweise und g § s
neuerdings auch die Ausweisung 3 £ £
von Paid-Content-Angeboten: g g %
,Auch hier bleibt die OAK am 2 e 5
Puls der Zeit und geht auf alle Fil- £ £ £
le einen Weg in die richtige Rich- Cosima Serban, Marion Hengl, Erwin Vaskovich,
tung.” iab Austria Amplifi Publicis Media
Erika Hofbauer Austria
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,Eine gedruckte Zeitung hat Charme”

Die aktuellen Auflagedaten der Osterreichischen Auflagenkontrolle (OAK) standen nach wie vor unter dem Eindruck der Corona
Krise. Der MeniENMANAGER fragte bei Medienexperten nach, wie es 2020 dennoch lief und worauf es heuer ankommt.
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Wie bzw. in welcher Form hat Coro-
na lhrer Meinung nach das Zei-
tungsjahr 2020 verdndert?

Corona hat alles verdndert — aber nicht nur
zum Negativen. Wer hitte sich vor einem
Jahr z.B. gedacht, dass qualitativ hochwerti-
ge Medienarbeit eine Zeitlang auch gut aus
dem Homeoffice funktioniert? Und was ich
sehr stark wahrnehme, ist, dass die Menschen
mittlerweile eine grofie Sehnsucht nach Re-
gionalitdt, Bodenstdandigkeit und vor allem
nach Hoffnung haben. Das ist eine grofle
Chance fiir lokalen, konstruktiv-menschli-
chen Journalismus.

Die Pandemie hat 2020 ganz massive Auswir-
kungen auf die Zeitungen und Magazine — po-
sitiv wie negativ — gehabt. Kurz zusammenge-
fasst: hohe Informationsnachfrage sowohl in
Print als auch digital, deutlicher Umsatzriick-
gang vor allem im Werbebereich fiir alle klas-
sischen Medienunternehmen, besonders stark
betroffen sind Magazine und Fachmedien,
Auflagenriickgang aufgrund des Lockdowns
von Hotellerie und Gastronomie, Homeoffice,
Kurzarbeit sowie unterstiitzende Foérdermaf-
nahmen - und eindeutige Krisen-Gewinner:
die GAFAs.

Wir mussten im vergangenen Jahr (und auch
heuer wirds nicht viel anders sein) eine hohe
Flexibilitdit in unseren Organisationsstruk-
turen beweisen, wir haben unsere interne
Kommunikation massiv verdndert, wir erle-
ben neue Perspektiven in der Arbeitswelt (z.B.
Homeoffice, Videokonferenzen), wir haben
in Sachen Digital-Abos einen Schub erlebt
und sind dabei, uns an allen Fronten noch
starker in der digitalen Welt zu professiona-
lisieren, wir passen unsere digitalen Produkte
an die Zukunft an, ohne auf die Zeitung zu
vergessen...

Die Pandemie machte vorhersehbare Entwick-
lungen noch expliziter:

1. Die massive Beschleunigung der digitalen
Transformation ist ein Effekt, von dem wir
auch im Verlagswesen profitiert haben (Home-
office, Online-Meetings, flexible Arbeitszei-
ten).

2. Schon seit Lingerem sinkende Printauflagen
werden durch Modelle fiir digitale Vertriebser-
16se abgefedert, dieser Prozess hat an Dynamik
gewonnen.

3. Die Bedeutung einer unabhingigen Bericht-
erstattung wurde uns im Zeitungsjahr 2020
noch deutlicher vor Augen gefiihrt.

Mit unserer Aktion #vorarlberghéltzusammen
organisierten wir tiber die gedruckte Zeitung
gegenseitige Unterstiitzung: vom Abdruck
von Telefonnummern von Helfern bis zu
Verzeichnissen von Lieferservices und Abhol-
Angeboten. Der Zeitung hat das gutgetan: ein
positives Abo-Jahr, sowohl in Print als auch im
Digitalen.

Welchen Stellenwert hat E-Paper-
bei Werbekunden, bei Lesern?

Das E-Paper bewéhrt sich bei vielen LeserIn-
nen als wichtiges Zusatzangebot und als Er-
gidnzung zur wochentlichen Zeitung. Es gibt
immer mehr Menschen, die sehr gerne mobil
am Handy oder am Tablet lesen.

Das E-Paper erfreut sich am Rezipientenmarkt
relativ grofler Beliebtheit und wird von den
meisten Medienunternehmen verlegerischer
Herkunft angeboten. Fiir Werbekunden bietet
es den Vorteil, neben den hohen Printreich-
weiten einen zusétzlichen Sichtkontakt — wie
der OAK zu entnehmen ist — zu generieren.
Die steuerliche Gleichbehandlung mit der
Printausgabe hat jedenfalls geholfen.

Immer mehr Hardcore-Zeitungsleser erleben
den Komfort, den ihnen ein E-Paper-Zugang
ermoglicht (Zweitleser beim Friihstiick, Urlaub,
Zweitwohnsitz), Werbekunden kénnen zusatz-
lich Anzeigen gut platziert einbuchen und -
aber nur eine Annahme - auch selbst schnell
sehen, wie sie wirken.

E-Papers sind nicht mehr nur der Ersatz der
Printzeitung fiir den Urlaub oder fiir unter-
wegs. Immer mehr Leser abonnieren das E-
Paper, weil sie gerne digitale Medien konsu-
mieren, aber nicht auf die kuratierte Form der
Information verzichten wollen. Die TT ver-
zeichnet bei den E-Paper-Abonnements laut
OAK eine Wachstumsrate von 65 %. Insgesamt
haben wir monatlich ca. 11.000 unterschiedli-
che initiale Einstiege auf das E-Paper-Angebot.
Auch bei den Anzeigenkunden wiéchst der
Stellenwert der TT im E-Paper.

Das iiber Jahrzehnte gelernte und optimierte
Layout hat auch im Digitalen fiir eine breite
Leserschaft grofie Vorziige. Wir verzeichnen
seit 10 Jahren deutliche Steigerungen in den E-
Paper-Abrufen — noch starkeres Wachstum gibt
es aktuell nur bei den Digital-Abo-Paketen.

Der Printmarkt wird immer wichtig
bleiben, weil ...

... eine gedruckte Zeitung einen Charme hat.
Man nimmt sich einen Kaffee, bldttert durch
und freut sich im Idealfall {iber positive News.
Deshalb muss es unser Anspruch sein, auch
in einem schrumpfenden Zeitungsmarkt auf
Wachstum zu setzen.

... viele Menschen die Vorziige eines gedruck-
ten Produkts schétzen: die Kuratierung und
Einordnung von Nachrichten durch professi-
onelle Redaktionen, welche einerseits Neues
entdecken lassen und anderseits Gesehenes
oder Gehortes verifizieren, aufmerksame
Nutzung, die keine andere Mediennutzung
erlaubt, damit einhergehend ein qualitati-
ves Werbeumfeld ohne Werbeblocker und
schlussendlich die Haptik, die fiir viele unver-
zichtbar ist.

Das ,immer” wiirde ich streichen, aber jeden-
falls noch lange — und zwar deshalb, weil es
in unseren Breiten noch gentigend Menschen
gibt, die auf ihre Zeitung auf keinen Fall ver-
zichten wollen. Und das lebenslang. Aber
auch, weil sie nach wie vor die starke Saule in
der Finanzierung unseres und vieler anderer
Verlage ist.

... Print Vorteile wie Entschleunigung und
die Moglichkeit eines exklusiven Lesererleb-
nisses mit sich bringt. Junge greifen weiterhin
—vielleicht weniger oft, aber doch regelmifiig
— zu Print. Aufierdem legt auch unsere Gesell-
schaftsstruktur mit einer steigenden Lebens-
erwartung nahe, dass es das Produkt Zeitung
noch lange geben wird.

... eine gut gemachte, gedruckte Zeitung ein
idealer Browser dazu ist, Neues zu entdecken.
Im Internet ist es leicht, nach bekannten Be-
griffen, Themen zu suchen. Eine ambitionier-
te Redaktion tiiberrascht mit bislang Unbe-
kanntem — und dazu eignet sich die gedruckte
Zeitung sehr gut. Ubrigens sieht man das
auch im Werbemarkt. Grof3e Handler wissen,
dass die gedruckten Inserate und Flugblitter
eine starke Wirkung entfalten: Sie spiiren das
positiv im eigenen Umsatz.
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Print-Auflagen und E-Paper-Anteile, Gesamtjahr 2020

Verkaufte davon E-Paper 2019, davon E-Paper 2019, Verbreitete Verkaufte  davon E-Paper 2020, davon E-Paper 2020, Verbreitete

Auflage 2019 absolut in % d. verk. Auflage*  Auflage 2019  Auflage 2020 absolut in % d. verk Auflage*  Auflage 2020
Tageszeitungen (Mo-Sa)
Der Standard 56.041 8.363 14,9 70.112 54.630 11.063 20,3 66.985
Die Presse 68.206 17432 25,6 76.324 67079 22.329 333 74.918
Kleine Zeitung 278.375 33381 12 299.174 278.135 42.261 15,2 297581
Kronen Zeitung 672.779 32.915 49 716.212 647365 37416 58 680.599
Kurier 115.654 10.796 93 124.154 111.861 14.264 12,8 124.644
Neue Vorarlberger TZ (Di-Sa) 6.740 230 34 10.188 6.620 330 5 10.112
OONachrichten 101.067 6.774 6,7 124.142 103.205 11.744 114 131.236
Salzburger Nachrichten 70.207 11.693 16,7 82.207 68.728 12.372 18 82.399
Tiroler Tageszeitung 76.106 1.660 22 88.116 73.965 2466 33 85.407
Vorarlberger Nachrichten 56.401 7060 125 59.073 55.192 7881 143 58.247
Supplements
tele 0 982.148 0 938.436
Red Bulletin 1931 443.140 1.716 434.691
Wiener Journal (Wiener Zeitung) 0 19.992 0 17260
Wochenzeitungen
Die Furche 10.243 1 0 13.636 9.514 486 51 14.032
NON 94.488 2.382 25 103.098 90.697 2907 32 98.555
Regionalmedien Austria 0 0 0 3.345.374 0 0 0 3.364.864
Magazine (Kauf)
Die ganze Woche 271270 0 0 271526 268.068 0 0 268.325
Profil 52.295 14.007 26,8 57532 43.769 12.712 29 49.329
Gewinn 45.843 14.458 315 66.418 53.443 21.383 40 71.235
ORF Nachlese 61.052 0 0 71728 63.363 0 0 74.647
Servus in Stadt & Land 105.991 0 0 126.832 108.077 0 0 123534
Alles Auto 21.351 4.849 22,7 39.882 23512 6.915 294 36.720
Welt der Frauen 32.205 0 0 41.691 29.939 0 0 34.798
Magazine (Kunden/Mitglieder)
autotouring 0 0 0 1.841.102 0 0 0 1.874.669
Medizin populdr 20.244 299 15 59.884 18.207 211 12 57656
Complete Magazin 0 0 594.655 0 0 598.549
Freie Fahrt 0 0 302.698 0 0 295.592

Auflagen-Rallye im Corona-Jahr

Das Thema Corona ist in Osterreichs Medienwelt nach wie vor prasent. Die aktuellen Zahlen der Osterreichischen

Auflagenkontrolle (OAK) fiir das Gesamtjahr 2020 sowie das 2. Halbjahr 2020 zeigen ein differenziertes Bild.

ie Vertriebsbedingungen

fir die heimischen Me-

dien sind anhaltend un-
gewohnlich und komplex, heifdt
es seitens der OAK. Diese Situ-
ation hat schon bei der letzten
Auswertung der Auflagenzahlen
fiir das 1. Halbjahr 2020 fiir ge-
horige Unruhe unter den Verla-
gen gesorgt: Auflagenzahlen zu
Titeln aus den Medienhdusern
Verlagsgruppe News VGN (News,
woman, e-media), Mediengruppe
Osterreich MGO (Osterreich, oe24)
oder Heute wurden der OAK nicht
gemeldet. Fiir das zweite Halb-
jahr lenkten die meisten Verlage
wieder ein und nannten ihre Auf-
lagen, die teilweise starke Riick-
gidnge zum Vergleichszeitraum
des Vorjahres erkennen lassen:
So gab es bei News und Woman
aus der VGN Einbriiche bei der
verkauften Auflage um etwa ein
Drittel, TV-Media gab um etwa

10 Prozent nach. Auch die E-
Paper-Zahlen zeigen - allerdings
nicht so stark — nach unten. Die
verkaufte Auflage von Osterreich
reduzierte sich im Betrachtungs-
zeitraum um etwa 7,5 Prozent.
Bei der Gratis-Publikation Heute,
die auch fiir das zweite Halbjahr
2020 (und somit fiir das Gesamt-
jahr) keine Zahlen meldete, ging
man einen anderen Weg: Hier
lieR man sich fiir den Zeitraum
nach dem Lockdown (8.2.2021
bis 19.2.2021) eine gedruckte Auf-
lage von gesamt 507.263 Exemp-
laren von Wirtschaftspriifern der
BDO Audit GmbH im Zuge einer
sogenannten PG-13-Priifung be-
statigen.

Bei der OAK zeigt man sich den-
noch optimistisch, wie Pridsiden-
tin Marcela Atria erklart: ,,Im ers-
ten Corona-Jahr blieb kein Stein

auf dem anderen. Durch die Mel-
dung der Auflagenzahlen fast al-
ler Mitglieder und die erstmalige
Veroffentlichung von Paid Con-
tent zeigte sich die OAK nicht nur
als harte Wihrung, sondern auch
als moderner Fels in der Bran-
dung.” Denn, um den digitalen
Transformationsprozess der Verla-
ge zeitgemdfd abzubilden, wurden
neben E-Paper-Exemplaren, die
gemeinsam mit der Printaufla-
ge ausgewiesen werden, erstmals
Paid-Content-Angebote (bezahlte
Nutzungsrechte) verdffentlicht.
Zu den Medien, die die ersten
diesbeziiglichen Zahlen gemeldet
haben, zdhlen Die Presse (9.136
»digitale bezahlte Nutzungsrech-
te"), Tiroler Tageszeitung (20) und
Vorarlberger  Nachrichten (887).
Herwig Langanger, Vorsitzen-
der der Presse-Geschiftsfithrung,
zeigt sich erfreut tber diese Ent-
wicklung: ,Die OAK ist state of

the art und beweist damit einen
wertvollen Schritt Richtung di-
gitale Auswertung wesentlicher
Kennzahlen hinsichtlich der
Leistungsfahigkeit der Digitalpro-
dukte am Medienmarkt. Unsere
erfolgreichen Zahlen bestétigen
unseren strategischen Weg.” Mit
dem Meldeverfahren Paid Con-
tent will die OAK eine Liicke in
der Darstellung valider Werbe-
trigerdaten schliefen. Die OAK
verdffentlicht die neuen Kenn-
zahlen zur Verbreitung von Paid-
Content-Angeboten halbjdhrlich
mit den Auflagendaten Print und
E-Paper.

Nach einem Jahr Corona scheint
sich wieder etwas Normalitdt oder
zumindest eine gewisse Stabilitat
in die Medienwelt — hinsichtlich
der Auflagen — eingeschlichen zu
haben. Sowohl Qualititsmedi-

* gerundet, eigene Berechnung
Quelle: OAK Gesamtjahre 2019 und 2020

en als auch tberregionale sowie
Bundesldnder-Titel konnten die
Auflagenzahlen grofiteils halten
bzw. gingen lediglich um wenige
Prozentpunkte nach unten. Die
OON meldeten sogar hohere ver-
kaufte Auflagen. Die E-Paper-Zah-
len gehen bei allen Medien stetig
nach oben. Etwas nachgegeben
haben Supplements und Wochen-
zeitungen, lediglich die Titel der
Regionalmedien Austria RMA
(Bezirksblatter) verzeichneten
Steigerungen. Bei den Magazinen
gab es 2020 unterschiedliche Ent-
wicklungen. Die ganze Woche oder
auch profil meldeten niedrigere
Auflagen, der Gewinn, die ORF
Nachlese oder auch Servus in Stadt
& Land konnten sich iiber gestei-
gerte Auflagenzahlen freuen.

Erika Hofbauer
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In der Pandemie habe ich gese-
hen, dass viele Unternehmen {iber-
denken, woher sie ihre Produkte
beziehen, und das wird sich 2021
fortsetzen. Die {iberwiegende Mehr-
heit der Verbraucherprodukte wird
in China hergestellt, und das hat
sich als grofles Problem erwiesen.
Zum einen wegen des Lockdowns
in Asien im letzten Jahr, zum ande-
ren aber auch, weil Unternehmen
erkannt haben, dass sie die Kont-
rolle dariiber verloren haben, wie
ihre Produkte hergestellt werden.

Low-Cost-Produktion ist nicht at-
traktiv, wenn Produkte auf Kosten
von Ethik und Umwelt hergestellt
werden. Deshalb werden wir im
Jahr 2021 sehen, dass viele euro-
péische und amerikanische Unter-
nehmen ihre Produktion zuriick auf
ihre Kontinente ziehen. Es ist einfa-
cher zu kontrollieren und die
Nachfrage  der Verbraucher nach
lokal produzierten Produkten wird
definitiv steigen.

Bei Sprout World implementie-
ren wir gerade eine Blockchain-
Technologie in unser Unterneh-
men. Vereinfacht gesagt, bietet
Blockchain einen iiberpriifbaren
Datensatz dariiber, wer was von
wem Kkauft. Das bedeutet, dass die

Behauptungen von Unternehmen,
ressourcenschonend zu sein und
ihre Umweltauswirkungen zu redu-
zieren, gegengepriift und verifiziert
werden konnen. Die Technologie
befindet sich noch in der Entwick-
lung, aber am Ende wird sie bedeu-
ten, dass Sie als Unternehmen oder
Verbraucher sehen kénnen, woher
das Holz, Graphit oder Saatgut in
unseren Sprout-Bleistiften stammt.
Es ist eine interessante Technologie,
die in Zukunft fiir den Verbraucher
von grofler Bedeutung sein wird.
Stellen Sie sich vor, Sie konnen im
Supermarkt einen QR-Code auf der
Verpackung von Hackfleisch scan-
nen und erhalten sofort Informati-
onen dariiber, woher es kommt und
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welche Schritte es durchlaufen hat,
bis es im Kiihlschrank landet.

Die Pandemie hat uns gezwun-
gen, Geschiftsreisen, Meetings,
Messen und Konferenzen neu zu
denken. Jahrelang haben viele von
uns jeden Monat enorme Mengen
an Zeit und Geld fiir die Stirkung
von Geschiftsbeziehungen durch
physische Treffen ausgegeben. Das
Jahr 2020 hat uns gezeigt, wie viel
Remote Work und vituelle MeetUps
fiir uns leisten konnen. Natiirlich
konnen nicht alle Interaktionen
des physischen Beisammenseins
ersetzt werden. Personliche Treffen
brauchen wir, aber wir haben er-
kannt, dass wir viel selektiver damit
umgehen konnen, wie wir unse-
re Ressourcen einsetzen. In Zeiten
nach der Pandemie ist dies eine
Lektion, an die wir uns erinnern
und an die wir uns halten werden.
Die ist eine grof}e Verbesserung fiir
unseren Planeten.

Jetzt, wo wir uns darauf freuen kon-
nen, dass dieses Jahr stabiler ist und
hoffentlich wieder ,zurtick zur Nor-
malitdt” geht, miissen wir immer
noch an der Flexibilitdt festhalten,
die uns die Pandemie gelehrt hat.
Unser Arbeitsleben ist viel weniger
routineméfig und anpassungsfahi-
ger an die sich dndernden Bediirf-
nisse geworden. Viele Geschifts-
inhaber missen sich fragen, ob
grofle, teure Biiros angesichts der
zunehmenden Nutzung von Remo-
te-Arbeit wirklich eine Notwendig-
keit sind? Bei Sprout World priifen
wir die Moglichkeiten, unser grof3es
(und oft halb leeres) Biiro aufzuge-
ben und stattdessen Co-Working-
Biiros zu mieten, wenn wir sie brau-
chen. Auf diese Weise werden wir
- und viele andere Unternehmen
auf der ganzen Welt - CO2 einspa-
ren, da wir nicht mehr taglich zur
Arbeit fahren. Ich kenne auch vie-
le Unternehmen, die sich fiir eine
Clean-Desk-Policy in ihren Biiros
entscheiden, wodurch weniger Platz
und mehr Flexibilitdt zur Norm wer-
den.

Christine Maria Veauthier

Sprout World wurde 2013 gegriin-
det. Das Unternehmen konzent-
riert sich auf die Produktion von
griinen und patentierten Alltagsin-
novationen.

Foto: Sprout World



