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MA2022 -

Tageszeitungen
schwacheln

Media-Analyse weist Reichweitenverluste flr Tages-
zeitungen aus. Nur im Westen bleiben die Leserzah-

len stabil.

m 30. Mirz wurden, wie

alljahrlich  zweimal mit

groflem Interesse erwartet,
die Ergebnisse der Media-Analyse
(MA) aus dem Zeitraum 2022 ver-
offentlicht. Gemessen wird durch
die MA, wie viele Osterreicherin-
nen und Osterreicher ab 14 Jah-
ren tdglich mit einer Tageszeitung
in Kontakt kommen. Wie aus der
Analyse hervorgeht, haben die Os-
terreichischen Tageszeitungen tdg-
lich rund 4 Mio. Leserinnen und
Leser erreicht. Dies entspricht ei-
ner Reichweite von 52,7 Prozent.
Im Vergleich mit 2021 bedeutet
das einen Riickgang von 2,7 Pro-
zent.

Tageszeitungen

Osterreichs Platzhirsch bleibt wie
erwartet die Kronen Zeitung. Sie ist
mit 22,2 Prozent Reichweite bzw.
rund 1,69 Mio. Leserinnen und
Lesern ungeschlagen und mit Ab-
stand die reichweitenstdrkste Ta-
geszeitung des Landes. Aber auch
hier musste man, wie die gesamte

Branche, Federn lassen. Denn ge-
geniiber 2021, wo man sich noch
iiber 23,3 Prozent Reichweite freu-
en durfte, verlor das Blatt 1,1 %.

Die Kleine Zeitung, bekanntlich
die Tageszeitung mit Osterreichs
zweithochster Reichweite, schaff-
te es mit 8,6 Prozent Reichweite
(656.000 Leser) erwartungsgemaf3
wieder auf Platz zwei. Aber auch
hier verlor man 0,7 Prozent und
liegt knapp hinter dem Vorjahres-
ergebnis von 9,3 Prozent.

Die Gratiszeitung Heute schaffte
es mit 8,2 Prozent (624.000 Leser)
auf Platz drei Osterreichs reichwei-
tenstdrkster Tageszeitungen, biifdte
jedoch 1,1 Prozentpunkte ein.

Der Standard erreichte 6,8 Pro-
zent (520.000 Leser) und verlor
somit 0,4 Prozentpunkte.

ChatGPT -

Experten warnen

Kinstlicher-Intelligenz-Elite will sechsmonatige Ent-
wicklungspause von Systemen wie ChatGPT. Elon
Musk warnt eindringlich vor den Risiken.

Die Elite der Tech-Szene bekommt
Angst und gibt das seit Kurzem
auch ganz offen zu. Ist es die Panik
vor den eigenen Entwicklungen
und der Tatsache, dass sie ihren
Schopfern iiber den Kopf wachsen?
Die Situation ist auf jeden Fall du-
Rerst brisant und soll nicht mehr
geheim gehalten werden.

Elon Musk zdhlt als ,Chef von
SpaceX, Tesla und Twitter” gemein-
sam mit KI-Gurus wie: Apple-Mit-
griinder Steve Wozniak, dem Skype-
Mitgriinder Jaan Tallinn, Historiker
und Bestsellerautor Yuval Noah
Harari, Stuart Russell, Professor fiir
Informatik an der Universitdt Ber-
keley, zu den Erstunterzeichnern
eines offenen Briefs zum Thema
kiinstliche Intelligenz (KI).

In dem am 30. Mirz veroffent-
lichten Schreiben bringen mehr
als 1000 Experten, Unternehmer
und Wissenschaftler ihre Sorge
zum Ausdruck, dass die weltweiten
KI-Entwicklungen aufler Kontrolle
geraten. Konkret mochte man, dass
»alle KI-Labore sofort das Training
von KI-Systemen, die leistungsstér-
ker als GPT-4 sind, fiir sechs Mona-
te unterbrechen”. GPT-4 ist seit we-

nigen Monaten in aller Munde als
aktuelle Version der vom Start-up
OpenAl entwickelten KI, die sich
hinter dem Chatbot ChatGPT birgt.

Bereits im Jahr 2014 griindete
Musk gemeinsam mit Tallinn und
anderen Experten die US-Stiftung
,Future of Life Institute”. Die Ziel-
setzung dahinter ist die ,Reduzie-
rung existenzieller Risiken, insbe-
sondere von fortgeschrittener KI“.
Die Akteure sehen ein ,tiefgreifen-
des Risiko fiir die Gesellschaft und
Menschheit”. Die KI erledige Auf-
gaben in der gleichen Qualitdt wie
Menschen und werde zum neuen
globalen ,Wahrheitsspeicher”, de-
ren Quellen in keiner Form mehr
kontrollierbar seien. Das Risiko: a)
Fiir Menschen ,erfiillende Jobs”
werden wegautomatisiert, b) Uber-
flutung der Menschheit mit Pro-
paganda und Unwahrheiten und
¢) KI wird nicht nur smarter sein,
sondern die Menschheit ,in Zahl
ubertreffen” und ersetzen. Die zen-
trale Frage dieses Schreibens lautet
daher: ,Sollten wir riskieren, die
Kontrolle iiber unsere Zivilisation
zu verlieren?”.

APRIL

Seit 15 Jahren die klare Nr.1als
meistgelesene Zeitung in 00

. .
*Quelle; ARGE Media Analysen MA 22: Feldarbeit Durchfiihrung
GFK Austria, IFES, 01.01.2022-31.12.2022. Ungewichtete total.

Flle: 2.344 in 00; max. Schwankungsbreite +/-2,0 % xegiona\.
**Quelle: ARGE Media Analysen/Regioprint
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Fake News auf der Spur

900 APA-Faktenchecks in drei Jahren: Die
Faktencheck-Profis der APA identifizieren
seit 2020 gezielt Fake News und Desin-
formation.

War for digital talents

Es ist nicht die KI, die Arbeitspldtze
vernichtet. Es sind top ausgebildete Men-
schen, die durch ihr Wissen Kl sinnvoll
nutzen und Digitalisierung in Unterneh-
men vorantreiben.

Vermeiden? Reduzieren!
Kompensieren.

Printbuyer sind auf der Suche nach um-
welt- und klimagerechten Druckproduk-
ten verunsichert. Wie soll ein nachhalti-
ges Druckprodukt gelabelt werden?

Metaverse -

The next Evolution of the Internet
Metaverse ist ein virtuelles Universum,
das aus einer Vielzahl von vernetzten
virtuellen Welten besteht. Wie kann man
es fiir werbliche Zwecke nutzen und wen
erreicht man dort?

ChatGPT & KI:
Generationeniibergreifende Angst um
den Arbeitsplatz?

Fast zwei Drittel der Osterreicherinnen
sind fiir ein Verbot an Schulen, jeder
Dritte fiirchtet um den Arbeitsplatz. PwC-
Umfrage bringt Licht ins Dunkel.

KI: Experten orten

35 % mehr Produktivitdt

ChatGPT hat einen Hype um Kl entfacht.
Aber was kénnen diese Technologien
wirklich = und wie sind sie im Content
Marketing effektiv nutzbar?
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= CHATGPT IN ALLER MUNDE
-‘?'fh Kl: FUR VIELE IMMER NOCH EIN GROSSES FRAGEZEICHEN

dhrend der Ukraine-

Krieg, Inflation, Rezes-

sion, Bankenkrise und
natiirlich die alles tiberlagernde
Klimakrise die Medien beherr-
schen, schaffte es das technologi-
sche Gesprachsthema ChatGPT in
den letzten Monaten — zumindest
gefiithlt — unter die Top Ten der
wichtigsten Themen unserer Zeit.
Selbst beim diesjahrigen Welt-
wirtschaftsforum in Davos domi-
nierte der Chatbot ChatGPT der
US-Firma OpenAl fir geraume
Zeit die Themenlandschaft. Und
erstmals beschédftigen sich weite
Teile der Wirtschaft und Bevolke-
rung mit dem Thema kiinstliche
Intelligenz (KI) und erahnen die
damit gebotene Leistungsfihig-
keit.

Die Anwendung, deren Popu-
laritét seit ihrer Veroffentlichung
im November 2022 ungebrochen
ist, steht stellvertretend fiir die
Errungenschaften generativer
kiinstlicher Intelligenz. Der Chat-
bot ChatGPT produziert quasi als
Gesprachspartner alle Arten und
Formen von Text, Bilder, Avatare,

Audio, Videos, Programm-Codes,
Excel-Formeln und vieles mehr.
Die Technologie dahinter ist da-
bei gar nicht neu und existiert im
Grunde genommen bereits seit
vielen Jahren. Neu hingegen ist
die Vehemenz, mit der entspre-
chende Tools in den vergangenen
Wochen in die greifbare Lebens-
und Arbeitsrealitdt vieler Men-
schen vorgedrungen sind. Wenig
uberraschend also, dass , Genera-
tive AI“ in Davos in aller Munde
war. In einem Interview mit CNN
erklarte Jeff Maggioncalda, CEO
der US-Lernvideoplattform Cour-
sera, dass er das Tool tdglich als
»Schreibassistent und Denkpart-
ner” nutze. Jeder, der sich dem
verweigere, werde in Kkiirzester
Zeit im Nachteil sein.

Was bei all dem Hype irritiert,
ist die Wahrnehmung, dass zwar
das Thema ChatGPT bei jeder Ge-
legenheit eifrig diskutiert wird,
die Frage, was denn KI konkret
bedeutet und darstellt, jedoch nur
die wenigsten meiner Gesprichs-
partner der letzten Wochen kon-
kret beantworten konnten. Auch

erreichten  unsere  Redaktion
zahlreiche Anfragen mit der Bit-
te um Erkldrung des Themas KI
obwohl Freund Google doch je-
derzeit bereitwilligst Auskunft zu
dem Thema geben kann und gibt.
Die Vermutung liegt daher nahe,
dass sich wie schon so oft in den
letzten Jahren auch in diesem Zu-
sammenhang wieder Halbwissen
und Sensationslust anstelle von
profundem Wissen breit machen.

Schaut man genauer hin, ldsst
sich rasch erkennen, dass sich
die von manchen Menschen so-
gar gefiirchtete AI (Artificial In-
telligence) oder zu Deutsch KI
(Kinstliche Intelligenz) im Grun-
de genommen als ein Computer-
programm entpuppt, das darauf
trainiert ist, bestimmte mensch-
liche Verhaltensweisen zu imitie-
ren. Das Besondere daran ist, dass
diese Technologie beispielsweise
das Lernen, Entscheiden, Planen,
Problemldsen oder auch das Er-
kennen von Mustern und Zusam-
menhdngen iibernehmen kann.
Der Unterschied zu traditionellen
Programmen liegt darin, dass die-

_Al“ Was es ist und wie es

ChatGPT Gber die Frage was Al genau ist, wie es funktioniert und welche Vorteile

Interview: Otto Koller

MebieENMANAGER: Liebes ChatGPT, was
ist AI?

ChatGPT: Al bezieht sich im All-
gemeinen auf Computerprogram-
me und -systeme, die in der Lage
sind, Dbestimmte menschliche
Verhaltensweisen zu imitieren.
Dazu gehoéren beispielsweise das
Lernen, Entscheiden, Planen, Pro-
blemlésen und das Erkennen von
Mustern und Zusammenhingen.
Im Gegensatz zu traditionellen
Programmen, die lediglich vorde-
finierte Anweisungen ausfiihren,
ist kiinstliche Intelligenz in der
Lage, auf Basis von Daten und Er-
fahrungswerten zu lernen und
Entscheidungen zu treffen.

MebieNMANAGER: Welche Teilbereiche
innerhalb von Al gibt es?

ChatGPT: Es gibt verschiedene Teil-
bereiche der Al, die eng miteinan-
der verkniipft sind. Ein wichtiger
Bestandteil ist das sogenannte Ma-
chine Learning, also die Fihigkeit
eines Systems, auf Basis von Da-
ten und Erfahrungen selbststindig
Muster und Zusammenhidnge zu
erkennen und daraus Schliisse zu
ziehen. Ein weiterer Teilbereich ist
die sogenannte Kkognitive Archi-
tektur, die dafiir sorgt, dass kiinst-
liche Intelligenz in der Lage ist,
Entscheidungen und Handlungen
durchzufiihren. Dazu gehért auch
die Sprach- und Bilderkennung, die
es Al-Systemen ermdglicht, natiirli-
che Sprache oder visuelle Inhalte zu
verstehen und darauf zu reagieren.

MepiENMANAGER: Welchen Nutzen bie-
tet Al fiir KMUs

ChatGPT: Die Nutzung von Al kann
fiir KMUs eine Vielzahl von Vor-
teilen bringen. Durch den Einsatz
von Al kénnen Unternehmen ihre
Geschiftsprozesse optimieren und
automatisieren, was wiederum Zeit
und Kosten spart. So kénnen bei-
spielsweise repetitive Aufgaben wie
das Sortieren von Daten oder das
Erstellen von Berichten automa-
tisch von AI-Systemen {iibernom-
men werden. Dies ermdglicht es
Mitarbeitern, sich auf anspruchs-
vollere und kreative Tatigkeiten zu
konzentrieren.

Ein weiterer Vorteil von Al ist die
Moglichkeit, grofle Datenmengen
zu analysieren und daraus wert-
volle Erkenntnisse zu gewinnen.
Unternehmen konnen beispiels-
weise mithilfe von Al die Daten ih-
rer Kunden analysieren und daraus
Schliisse ziehen, welche Produkte
oder Dienstleistungen am meis-
ten nachgefragt werden. Diese Er-
kenntnisse kdnnen dann genutzt
werden, um Produkte oder Dienst-
leistungen zu verbessern oder um
personalisierte Angebote zu erstel-
len.

Al kann auch bei der Personali-
sierung von Angeboten und beim
Kundenservice helfen. Durch den
Einsatz von Al kénnen Unterneh-
men personalisierte Angebote er-
stellen, die auf den individuellen
Bediirfnissen und Vorlieben ihrer
Kunden basieren. Dariiber hin-
aus konnen Al-basierte Chatbots

eingesetzt werden, um den Kun-
denservice zu verbessern. Diese
Chatbots sind in der Lage, Anfra-
gen von Kunden zu beantworten
und Probleme zu 16sen, ohne dass
menschliche Mitarbeiter eingrei-
fen miissen.

Ein weiterer Vorteil von Al fir
KMUs ist die Moglichkeit, neue
Geschiftsfelder zu erschliefien.
Durch den Einsatz von Al konnen
Unternehmen beispielsweise neue
Produkte oder Dienstleistungen
entwickeln, die auf Basis von Da-
tenanalyse und Machine Learning
entstanden sind. Ein Beispiel hier-
fur sind intelligente Assistenzsys-
teme, die beispielsweise in der Pro-
duktion oder im Kundenservice
eingesetzt werden konnen.

Zudem kann Al helfen, Risiken
besser einzuschédtzen und zu mini-
mieren. So konnen beispielsweise
in der Finanzbranche Al-basierte
Systeme eingesetzt werden, um
das Risiko von Krediten oder In-
vestments zu bewerten. Auch im
Bereich der Cybersicherheit kann
AT helfen, Angriffe schneller zu er-
kennen und zu verhindern.

Nicht zuletzt bietet Al auch neue
Moglichkeiten in der Forschung
und Entwicklung. Durch die Ana-
lyse grofler Datenmengen konnen
beispielsweise neue Erkenntnisse
in der Medizin gewonnen werden
oder neue Materialien und Tech-
nologien entwickelt werden.

Um Al erfolgreich einzusetzen,
ist jedoch eine umfassende Daten-
strategie und entsprechende IT-In-
frastruktur notwendig. Unterneh-

se lediglich vordefinierte Anwei-
sungen ausfiihren konnen. Auf
Basis von Daten und Erfahrungs-
werten ist KIin der Lage zu lernen
und Entscheidungen zu treffen.
Die grof3e Frage dabei: Wann wird
KI den Menschen ersetzen? Und
wird sie in der Lage sein, men-
schendhnlich zu agieren, also die
Fahigkeit erlangen, auf Basis von
Daten und Erfahrungen selbst-
stindig Muster und Zusammen-
hénge zu berechnen und daraus
Schliisse zu ziehen und Entschei-
dungen zu treffen?

Eines steht unverriickbar fest:
Die kiinstliche Intelligenz ist
eine der wichtigsten technolo-
gischen Entwicklungen der letz-
ten Jahre. Auch fiir KMU kann
Al einen grofien Nutzen bieten.
Unternehmen konnen beispiels-
weise mithilfe von kiinstlicher In-
telligenz ihre Geschéftsprozesse
optimieren und automatisieren,
was wiederum Zeit und Kosten
spart. Kurz gesagt, Al kann KMU
dabei helfen, wettbewerbsfdhiger
zu werden und ihre Prozesse und
Produkte zu optimieren. Ein Zu-

kunftsthema dem man sich nicht
verschliefen darf. All jene Lese-
rinnen und Leser, die mit dem
Thema noch nicht so viel anfan-
gen konnen, lade ich herzlich ein,
die nachstehende Erlduterung zu
studieren.

In diesem Sinne, wiinsche ich Th-
nen einen energievollen Friithling
und viele anregende Gespriche
mit ChatGPT.

Thr Otto Koller

Otto Koller ist Herausgeber der
MepiENMaNaGER-Plattform und seit
30 Jahren Unternehmensberater
mit Schwerpunkt Strategisches und
Krisenmanagement sowie Inhaber
und Leiter eines Management-
Beratungsunternehmens in Baden
bei Wien und Kaprun/Zell am See.

funktioniert.

es fur KMU's bietet.

men miissen sicherstellen, dass sie
iiber die notwendigen Daten ver-
ftigen und diese auch korrekt und
sicher verarbeiten konnen. Zudem
miissen Al-Systeme entsprechend
programmiert und trainiert wer-
den, damit sie die gewiinschten
Ergebnisse liefern.

Fazit

Al bietet KMUs eine Vielzahl von
Moglichkeiten, um ihre Geschéfts-
prozesse zu optimieren, neue Ge-
schiftsfelder zu erschliefen und
Risiken zu minimieren. Durch
den Einsatz von Al kénnen Unter-
nehmen Zeit und Kosten sparen,
personalisierte Angebote erstellen
und neue Erkenntnisse gewin-
nen. Allerdings ist es wichtig,
sich bewusst zu machen, dass Al
auch Herausforderungen mit sich
bringt und eine umfassende Da-
tenstrategie und IT-Infrastruktur
notwendig sind. Werden diese Vo-
raussetzungen jedoch erfiillt, kon-
nen KMUs von den Vorteilen der
kiinstlichen Intelligenz profitieren
und sich wettbewerbsfahiger auf-
stellen.

Grundsidtzlich kann man Al
auch als eine unzdhlige Anzahl
von Al Programmen und Tools
benennen. Es ist kaum moglich
dieses Angebot zu {iberblicken. In
Zukunft wird schon alleine die Fra-
ge, welche Anwendungen fiir eine
bestimmte Problemsituation geeig-
net sind die Basis fiir eine entgelt-
liche Beratungsleistung bieten. An
diesem kleinen Beispiel ldsst sich
erahnen, wie viele unterschiedli-

che neue Arbeitspldatze diese Al-
Technologie bieten wird.

MepiENMANAGER: Wie viele Al-Pro-
gramme und Al-Tools gibt es?

ChatGPT: Es ist schwierig, eine ge-
naue Anzahl an Al-Programmen
und AI-Tools zu geben, da es sich
um eine sehr dynamische und
sich schnell entwickelnde Branche
handelt. Grundsitzlich kann ge-
sagt werden: Es gibt tausende von
Al-Programmen und Al-Tools, die
fir verschiedene Zwecke entwi-
ckelt wurden, einschliefllich Spra-
cherkennung, Bildverarbeitung,
maschinelles Lernen, Robotik, Au-
tomatisierung, medizinische Diag-
nose-Tools, Finanzanalysesoftware
und Sicherheitssoftware und vieles
mehr.

Hinzu kommt, dass die AI-Bran-
che permanent und in unvorstell-
barem Tempo wéchst und sich ver-
andert. Standig entstehen dadurch
neue Al-Programme und Al-Tools,
die auf den Markt kommen. Daher
ist es nahezu unmoglich eine ge-
naue Anzahl zu geben, aber es gibt
definitiv unzdhlige AI-Programme
und Al-Tools.

Hier geht’s zur Auflistung der der-
zeitig 300 wichtigsten
KI-Programme.
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00 Nachrichten

Eine der meistgelesenen Tageszeitungen in Oberdsterreich. Hauseigener, regio-
naler Journalismus. Effektive Werbeplattform und umweltorientiert.

Interview: Otto Koller

n diesem Interview mit Susan-

ne Dickstein, ihres Zeichens

Chefredakteurin der Oberos-
terreichischen Nachrichten, geht
es um die Bedeutung der Tages-
zeitung fiir Herrn und Frau Os-
terreicher. Sie erkldrt, warum die
OONachrichten zu den beliebtes-
ten Tageszeitungen in Oberdster-
reich zdihlen, warum das Medium
Zeitung nach wie vor ein hochef-
fizienter Werbetrdger ist und war-
um Print auch in Umweltfragen,
in vielen Fillen die Nase vorn hat.

MEDIENMANAGER: Susanne, du bist die
Chefredakteurin. Deine Redaktion
darf sich iiber einen stabilen Be-
liebtheitsgrad bei ihren Leserinnen
und Lesern freuen. Auch die Media-
Analyse 2022 bescheinigt, dass die
00 Nachrichten eine der meistgele-
senen Tageszeitungen sind und so-
mit hochste Popularitat haben. Wie
groB ist denn die Freude dariiber
in der Redaktion oder auch deine
personliche Zufriedenheit mit dem
aktuellen Ergebnis?

Susanne Dickstein: Wir freuen
uns itiber das Ergebnis und sind
auch durchaus zufrieden damit.
Wir konnten immerhin ganz klar
unsere Marktposition absichern.
Und da mochte ich auch gleich
einmal die Gelegenheit nutzen
und mich an dieser Stelle bei un-
seren Leserinnen und Lesern sehr
herzlich fiir ihre Treue bedanken.
Wir haben 385.000 Leserin-
nen und Leser, die tdglich zu den
Oberosterreichischen Nachrich-
ten greifen. Das ist eine stattliche
Zahl, die uns zur drittgrofiten
Abo-Zeitung Osterreichs macht.
Wir haben uns tiber die Jahre eine
sehr solide Marktposition tiber die
Jahre erarbeitet, auf die wir auch
stolz sind und die wir nattirlich
unseren Leserinnen und Lesern
zu verdanken haben. Und natiir-
lich freut es uns, dass wir auf die-
sem Vertrauen aufbauen diirfen.

Man darf durchaus sagen, dass
die OONachrichten ein Fixpunkt im
Tagesgeschehen ihrer Leserinnen
und Leser ist. Worauf fiihrst du das
zuriick? Was macht euch als Tages-
zeitung so erfolgreich?

Die Oberosterreichischen Nach-
richten sind zweifellos eine In-
stitution in Oberosterreich. Es
gibt kaum einen Haushalt, wo
die Oberosterreichischen Nach-
richten nicht prdsent oder zu-
mindest bekannt sind. Der Klas-
siker ist hier die Printausgabe der
OONachrichten beim Samstags-
frihsttick. Sie gehort fast schon
zum Selbstverstindnis in einem
oberosterreichischen  Haushalt.
Das Besondere ist, dass wir ganz
tief im Land verwurzelt sind.

Wir sind mit unseren Inhal-
ten und Themen eben nahe bei
unseren Leserinnen und Lesern.

Das ist auch zweifellos der Tatsa-
che geschuldet, dass wir mit 120
Journalistinnen und Journalisten
die mit Abstand grofite Redakti-
on in Oberdsterreich haben. Und
das verteilt auf unterschiedliche
Regionalbiiros. Beispielsweise in
Braunau, in Rohrbach, in Perg, in
Steyr und vielen anderen Regio-
nen.

Also nicht nur in Linz, in un-
serem wunderbaren Newsroom.
Wir sind im ganzen Land présent,
auch in Wien, wo wir ein eigenes
Biiro haben. Und das macht un-
sere Stdrke aus. Diese Vielzahl
an qualifizierten Journalistinnen
und Journalisten, die aus dem
ganzen Land die fiir unsere Lese-
rinnen und Leser relevanten In-
formationen und Berichte zusam-
mentragen, die wir dann auf den
unterschiedlichsten Plattformen
ausspielen.

Wir alle werden von der Fiille der
Medien den ganzen Tag im wahrs-
ten Sinne des Wortes zugemiillt.
Was macht denn Tageszeitungen
trotzdem so populdar? Warum sind
die so wichtig fiir die Menschen?

Wir leben in einem Zeitalter der
Informationsflut. Das heifdt, wir
Menschen suchen Marken, denen
wir vertrauen konnen, von denen
wir wissen, da stehen Menschen
und kein Chatbot oder kiinstliche
Intelligenz dahinter. Menschen,
die ich kenne, denen ich vertraue,
die ein Stiick weit auch berechen-
bar sind und von denen ich weifs,
dass sie serios und im Land ver-
ankert sind.

Ich glaube, das alles sind wich-
tige Merkmale, die eine Zeitung
und damit auch eine starke Mar-
ke wie die Oberosterreichischen
Nachrichten ausmachen. Es ist
letztlich dieses Vertrauen in
ymeine” Zeitung. Da kann ich
mitleben, da entstehen Emotio-
nen. Gewisse Dinge freuen mich,
andere drgern mich moglicher-
weise. Aber meine Zeitung ist fiir
mich da. Was noch dazukommt:
Die Tageszeitung ist eine Insti-
tution. Sie ist fiir die Leserinnen
und Leser tatsdchlich greifbar. Im
Gegensatz zu den sozialen Medi-
en, wo ich letztlich keine Ahnung
habe, wer da schreibt und wer das
ist, von dem die jeweilige Infor-
mation kommt.

Eine Tageszeitung ist ja im Gegen-
satz zu digitalen Informationen,
die wir alle ganz privat in unseren
Handys oder anderen Devices le-
sen, quasi offentlich. Sie liegt am
Kiichentisch oder ist irgendwo in
der Wohnung oder im Haus pra-
sent. Vater, Mutter, Kinder, Oma,
Opa, alle konnen ungefragt darauf
zugreifen und darin lesen. Wiirdest
du sagen, dass die Tageszeitung
eine familiare Geschichte ist?

So ist es. Es ist ein Generationen-
projekt. Jeder in der Familie fischt
sich dabei die Themen heraus,
die jeweils von Interesse sind. Die
OONachrichten erscheinen seit
jeher im sogenannten Berliner
Format mit einzelnen Biichern.
Und das ist ein Teil unseres Er-
folges. Ich sehe das auch bei mir
selbst, ganz privat am Friithstiicks-
tisch. Jeder pickt sich einen ande-
ren Zeitungsteil heraus und jeder
liest das, was ihn interessiert.

In meiner Familie wird gerne iiber
das in Zeitungen Gelesene dis-
kutiert. Wir fragen uns dann oft
gegenseitig: Hast du dieses oder
jenes in der oder der Zeitung ge-
lesen? Was mir dabei auffallt: Wir
machen das nicht, wenn wir etwas
in den digitalen Medien lesen.

So ist es, weil wir uns ja — und das
wissen wir doch beide aus Erfah-
rung, von unserem eigenen Zei-
tungskonsum - ganz anders Zeit
fiir Inhalte nehmen. Und wir erle-
ben dabei, dass das in Zeitungen
und Magazinen Gelesene ganz
anders bei uns Menschen an-
kommt, als wenn man beispiels-
weise schnell etwas am Handy
liest und dann weiterscrollt. Das
wissen wir auch aus der Werbe-
forschung. Ich personlich bin der
Ansicht, dass alles seine Daseins-
berechtigung hat, und bin auch
ein grofier Fan vom E-Paper und
von den schnellen Nachrichten,
wie wir sie auf nachrichten.at bie-
ten.

Wenn man beim Frihstiick
sitzt und weif3, dass man den gan-
zen Tag vor dem Computer sitzen
wird, ist eine Tageszeitung schon
grofiartig. Ich personliche genie-
f3e diese halbe Stunde, in der ich
in Ruhe meinen Kaffee trinken
und dabei eine Printzeitung in
der Hand haben darf und dadurch
einfach den Tag ein bisschen ent-
schleunigt beginnen lassen kann.

Die Leserinnen und Leser der Me-
DIENMANAGER-Plattform und Zeitung
sind allesamt werbende Unterneh-
mer, die natiirlich laufend auf der
Suche nach interessanten und ef-
fizienten Werbeplattformen bzw.
Werbemedien sind. Lass uns ein-
mal ein bisschen Werbung fiir die
OONachrichten machen: Warum
sollte man denn in einer Tageszei-
tung oder speziell in den O00ONach-
richten werben?

(Lacht) Ja, das mach ich sehr ger-
ne und vielen Dank fiir die Gele-
genheit dazu. Ein USP, den wir als
OONachrichten zweifellos haben,
ist unsere tiefe Verwurzelung im
Bundesland. Wir wissen, dass wir
mit unseren Geschichten, Infor-
mationen und Beitrdgen als regio-
nale Redaktion bei den Menschen
sehr gut ankommen. Und die Me-
dia-Analyse hat neuerlich gezeigt,

Susanne Dickstein, Chefredakteurin der Oberésterreichischen Nachrichten

dass wir bei der kaufkriftigen
Zielgruppe mit einem Haushalts-
Nettoeinkommen von mehr als
3300 Euro die klare Nummer 1 in
Oberosterreich sind.

Wenn ich also die Oberdster-
reicherinnen und Oberoster-
reicher erreichen will, erreiche
ich sie auch als Werber tiber die
OONachrichten. Und zwar unter
optimalen Rahmenbedingungen.
Der Vorteil bei uns ist natiirlich
auch, dass ich meine Werbebot-
schaft auf allen Plattformen aus-
spielen kann. Wir bieten namlich
den Komfort des ,One-Stop-Shop-
ping” und somit die Moglichkeit,
iber nur einen Betreuer unse-
re gesamte Medienlandschaft
zu bedienen. Wir bieten neben
unserer Tageszeitung auch Wo-
chenprodukte sowie Radio- und
Fernsehwerbungsangebote. Und
auch da komme ich immer wieder
auf den Charme der Printzeitung
zurick. Denn wie ja bereits er-
wahnt, wissen wir aus zahllosen
Studien, dass man sich als Leser
fiir Zeitungen und Magazine ganz
anders Zeit nimmt und dass diese
Medien unsere Hektik des Alltags
entschleunigen und damit natir-
lich auch die Werbung ganz an-
ders bei uns ankommt.

Und zu guter Letzt: Unsere Zei-
tung wird mehrmals von mehre-
ren Personen zur Hand genom-
men. Ein Werbesujet wird somit
vielen Menschen mehrmals pri-
sentiert.

Zum Abschluss: Printzeitungen
sind ja oftmals in der Kritik, um-
weltschadlich zu sein. Was sagst
du dazu?

Je mehr die Zeitung genutzt wird,
umso Okologischer wird sie. Das
Handy nutzt normalerweise eine
Person alleine, es ist somit ent-
gegen so mancher Meinung al-

les andere als umweltfreundlich.
Aber wie wir ja schon besprochen
haben: Die Tageszeitung wird
meist am Frihstiickstisch in der
Familie herumgereicht und wird
auch danach mehrmals zur Hand
genommen.

Das heifdt: Je ofter die Zeitung
aufgeschlagen wird, umso besser
die Okobilanz. Das ist das eine.
Das andere ist, dass wir ganz kon-
kret bei den OONachrichten alles
dazu beitragen, um die Printzei-
tung so okologisch wie moglich
zu produzieren. Das beginnt
damit, dass wir das Papier so lo-
kal wie moglich einkaufen, um
die Transportwege zu verkiirzen.
Zum anderen hat das Medienhaus
grofe Investitionen vorgenom-
men, um auch die Produktion im
Druckzentrum vor den Toren von
Linz abwickeln zu kdonnen.

Und in diesem hochmodernen
Druckzentrum wurde mittlerwei-
le die komplette Dachfldche mit
PV-Anlagen ausgestattet, so dass
wir also unsere Zeitung zu einem
hohen Anteil auch mithilfe von
Sonnenenergie drucken.

Hier gehts zum original Video-In-
terview in Kurz- und Langfassung:
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Fake News auf der Spur:
900 APA-Faktenchecks in drei Jahren

Faktencheck-Profis der APA identifizieren seit 2020 gezielt Fake News und Desinformation.

aktenchecks” priifen

Texte, Fotos und Videos

auf ihre Faktenbasis
und liefern eine exakt nachvoll-
ziehbare Einschdtzung. Seit Marz
2020 erstellen Profis der APA-
Redaktion in jedem Faktencheck
eine Art Gutachten sowie eine
wissenschaftliche Einordnung mit
transparenter Argumentation und
samtlichen Quellenangaben.

Drei Jahre APA-Faktencheck

Rund 900 Faktenchecks wurden
unter der Leitung von APA-Veri-
fication Officer Florian Schmidt
in den vergangenen drei Jahren
veroffentlicht. Die Produktion
erfolgt dabei u.a. in Kooperation
mit der dpa und Facebook, wo-
durch Faktenchecks auch auf der
Social-Media-Plattform selbst an-
gezeigt werden.
Fake-News-Hochkonjunktur durch
Krisen

,Seit dem Start unserer Fakten-
checks haben Fake News, Desin-
formation und Propaganda Hoch-
konjunktur. War es zundchst vor
allem die Corona-Pandemie, ar-
beiten sich die Urheber falscher
Informationen nun an Russlands
Invasion in der Ukraine oder am
Klimawandel ab. In sozialen Netz-
werken Kkursieren nach wie vor
viele fragwiirdige Behauptungen,

manipulierte Fotos und Videos.
Fact Checking liefert hier ein
notwendiges Gegengewicht an
faktenbasierter und dberpriifter
Information. Die Verbreitung von
richtigen, glaubwiirdigen und
vertrauenswiirdigen Nachrichten
zahlt zum Grundauftrag der APA-
Redaktion“, so APA-Chefredakteur
Johannes Bruckenberger.

Faktencheck gewinnt an Bedeutung
Florian Schmidt leitet in der APA
simtliche Aktivititen im Bereich
Faktencheck: ,Beim Start des APA-
Faktenchecks war noch nicht er-
sichtlich, welche Ausmafle das
Phdnomen Falschinformationen
annehmen wiirde. Fakes kOonnen
technologisch inzwischen immer
besser umgesetzt werden. Die Ve-
rifizierung von Informationen ge-
winnt fiir Nachrichtenagenturen
deshalb weiter an Bedeutung.”

Trainings und Vernetzung

Das Team des APA-Faktenchecks
ist zusdtzlich im Bereich Fak-
tencheck-Trainings fiir Medi-
en aktiv. Expert:innen der APA
trainierten bisher rund 150
Journalist:innen in der Nutzung
von OSINT-Tools (Open Source
Intelligence Tools) und Verifica-
tion-Werkzeugen, auch Vertie-
fungsthemen fiir bereits erprobte
Faktenchecker:innen stehen wei-
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Das APA-Faktencheck-Team: Florian Schmidt, Valerie Schmid und Stefan Rathmanner.

terhin auf dem Programm.

Seit 2022 ist die APA aufler-
dem Teil des German-Austrian
Digital Media Observatory (GAD-
MO), einem Zusammenschluss
fithrender deutschsprachiger
Faktencheck-Organisationen und
Forschungsteams mit dem Ziel,
gemeinsam Des- und Falschinfor-
mationen zu bekdmpfen. Fakten-
checks aus dem deutschsprachigen

Raum sind auf der zentralen Platt-
form gadmo.eu abrufbar. In enger
Kooperation mit wissenschaftli-
chen Instituten erfolgt im Bereich
Fake News Detection auch aktive
Forschungsarbeit.

Die angespannte Lage in der Welt ergibt

erneut ein Werbeminus

Die riicklaufige Konjunktur betrifft erneut fast alle Werbekanale.

m Bereich der klassischen Werbung ,Above-the-

Line” setzte sich das Minus auch im Februar 2023

fort. Mit einem Bruttovolumen von knapp 260
Mio. Euro im Vergleich zum Vorjahresmonat mit 279
Mio. Euro sanken die Ausgaben um 7 %. Die riickldu-
fige Konjunktur betrifft erneut fast alle Werbekanile.
Wie schon in den Vormonaten konnte Kino die Wer-
beaufwendungen deutlich steigern und legt um fast
51 % zu. Neben diesem Medium konnte auch Online
die Werbeaktivititen etwas forcieren mit einem Zu-
wachs von 2 % etwas forcieren. Im Bereich Aufien-
werbung, mit einem Gesamtminus von tiber 16%,
konnte sich nur Transport und Ambient positiv mit
einer Steigerung hervorheben. Die Bruttoaktivititen
im TV bilanzieren negativ mit - 10,6 % und auch Ra-
dio - 2,8 % blieb unter den Werten zum Vergleichs-
zeitraum. Dem Riickgang im Printbereich von -5,1%
trotzten die Fachzeitschriften mit einem sehr zarten
Plus von 0,6%.

Die positive Zahlen im Februar kommen aus folgenden
Bereichen:

Innerhalb des ,Handels” verzeichneten die Lebens-
mittelhdndler Spar mit Ausgaben in der Hohe von
9,6 Mio. und Billa mit 5,7 Mio. Euro ein Werbeplus
in Relation zum Vorjahresmonat. Aus der WG ,,Bauen
& Wohnen” im ,DIY Handel” verscharfte OBI seine
Werbekommunikation auf mehr als 1,3 Mio. Euro.
Beim ,Baumaterial” potenzierte der Hersteller Baumit
sein Budget auf knappe 1,2 Mio. Euro. Das erneute
Plus im WG-Bereich ,Bekleidung/Pers.Bedarf” ist wie
im Janner auf getdtigte Werbeausgaben der Zillertaler
Trachtenwelt zuriickzufithren mit Bruttospendings
von mehr als 3 Mio. Euro. Im Wirtschaftsbereich ,Fi-
nanzen” forcierte Raiffeisen auf tiiber 3,5 Mio. und die
Volksbank baute ihre Kampagnen auf tiber 1,1 Mio.
Euro aus. Fir Erhohung sorgte in der Gruppe ,Ge-
brauchsgiiter” der Telekommunikationsanbieter Ma-
genta mit einem Bruttowerbeaufkommen von 1,5
Mio. Euro. Im Sektor ,Dienstleistungen” sind die Auf-
wendungen des Bundesministerium fiir Finanzen mit
knappen 1,5 Mio. Euro erwdhnenswert.

Focus

Aktuelle APA-Faktenchecks sind

online verfiigbar:
EiaE
i :

]

APA - Austria Presse Agentur

Unternehmenskommunikation
Tel: +43/1 / 36060 - 5710
kommunikation@apa.at

www.apa.at

Sektor 1-2/22 1-2/23 +/-% 2/22 2/23
Bauen und Wohnen 74.693 65.191 <127 37293 33.858
Bekleidung/Pers. Bedarf 12.657 15.236 204 6.984 7809
Dienstleistung 109.837 107518 21 60471 59.318
Diverses 19.576 21.742 111 10.161 9.619
Drug 60437 54.389 -10,0 32.797 30.282
Food 50.905 47232 -12 27151 24.764
Freizeit und Touristik 36.268 39.228 8.2 19.056 16.530
Gebrauchsgiiter 43.455 42142 -30 23.715 22098
Handel 72.640 67195 -15 33.966 32435
Kfz 34.509 31.454 -89 16.260 15.270
Medien und Sonstiges 98.267 88.036 -104 49.083 45567
Gesamt* 538.141 504.280 -6,3 279419  259.957

* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Kiassischen Werbung; F&us

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufvendungen gemé Tarifen der Medien) Quelle: mn dn—
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War for digital talents

Exklusiver Gastbeitrag von Mirco Diisterh6ft & Marko Hirschnigg. Experten fiir Employer Branding, Griinder und Agenturleiter von

CUENCO

s ist nicht der KI oder der
EDigitalisierung geschuldet,
dass Arbeitspldtze verloren
gehen. Es sind top ausgebildete
Menschen, die durch ihr Wissen
KI sinnvoll nutzen und Digitali-
sierung in Unternehmen voran-
treiben, was neue Arbeitspldtze
schafft und alte obsolet macht.
Die digitale Transformation ist
ein grofler Begriff, der die Welt
der KMU nun endgiiltig erreicht
hat und in vielen Fillen fiir die
Zukunft spielentscheidend ist. Sie
umspannt zahllose Mafinahmen
und Entwicklungen, die das Ziel
verfolgen, die digitale Revolution
in allen Bereichen des Unterneh-
mens bestmdglichen zu meistern,
um konkurrenzfihig zu bleiben.
Diese neue Realitdt macht in al-
len Bereichen eines Unternehmens
eine wachsende Anzahl an kompe-
tenten Fachkrdften erforderlich.
Die digital talents. Allesamt Indi-
vidualisten und Spezialisten. Eine
neue Spezies, die nicht nur immer
schwerer zu finden, sondern vor
allem immer schwerer im Unter-
nehmen zu integrieren und zu
halten ist und sein wird.

Neue Dimension im Employer Bran-
ding: Mitarbeitergewinnung durch
Sog-Wirkung

In Zeiten von Diskussionen um
die Wochenstunden, Wechsel-
bereitschaft von 52 Prozent al-
ler Osterreicher*innen oder dem
Wandel vom Arbeitgeber- zum
Arbeitnehmermarkt sehen sich er-
folgsorientierte, aber auch erfolgs-
verwohnte, Unternehmen immer
starker mit der Frage konfrontiert,
wie sich das fiir sie kiinftig aus-
gehen kann. Das entscheidende
Instrument im Employer Bran-
ding und somit die Erreichung der
Unternehmensziele ist dabei eine
klare Unternehmensidentitdt, die
die passenden Mitarbeiter*innen
anzieht.

Willkommen in der neuen Ar-
beitswelt, die gar nicht so neu ist.
Bereits in den 70er Jahren entwi-
ckelte der Sozialphilosoph Frithjof
Bergmann das New-Work-Kon-
zept. Bei seiner Theorie des neuen
Arbeitens geht es vor allem um
Sinnstiftung, Freiheit und Selb-
standigkeit. In der neuen Arbeits-
welt tatsdchlich angekommen sind
wir aber noch ldngst nicht, obwohl
sich der Fachkriftemangel zum
Arbeitskraftemangel  entwickelt
hat. Auf der Suche nach dringend
benotigten Mitarbeiter*innen, die
den Unternehmensmotor brum-
men lassen sollen, stecken wir in
alten Mustern fest. Die Karriere-
Seiten sind voll von klassischen
Stelleninseraten gespickt mit An-
forderungen und Skills. Die erhoff-
ten, guten Bewerbungen bleiben
jedoch oft seit vielen Jahren aus.
Hier sind wir langst in der neuen
Arbeitnehmerwelt angekommen:
Nicht mehr Unternehmen geben
die Rahmenbedingungen vor, son-
dern die Mitarbeiter*innen.

Wir ziehen an, was wir ausstrahlen
Was es bei den um
Mitarbeiter*innen werbenden Un-

ternehmen braucht ist das Finden
von Klarheit tiber deren Identitdt
und somit das aktive Verursachen
einer individuellen Ausstrahlung
auf andere - also die ,innere” Un-
ternehmens-DNA, den Charakter
des Unternehmens. Wofiir stehen
wir? Welche Werte vertreten wir?
Aber vor allem: Was mochten
wir mit unserem Tun bezwecken?
Die neue Wahrheit lautet: Wenn
Unternehmen ihre eigene Identi-
tdt kennen und in der Lage sind,
sie entsprechend glaubwiirdig
zu kommunizieren, werden sie
zwangslaufig die passenden Men-
schen anziehen.

Das bestatigt auch Stefan Wel-
lensiek, Managing Director des
Start-up S58agents. ,Durch den
Sprint sind wir nicht nur um vie-
les besser im Pitchen. Unsere Mit-
arbeiter konnen durch das Brand
Strategy Book, das wir mit auf den
Weg bekommen haben, um vieles
besser nachvollziehen, was Mo-
tivation und Antrieb unseres Un-
ternehmens sind”. Die Unterneh-
mensidentitdt erweist sich somit
immer mehr als das entscheidende
Instrument im Employer Bran-
ding und im erfolgreichen Fin-
den von kompatiblen und richti-
gen Mitarbeiter*innen. Die Praxis
zeigt: Wenn sich ein Unterneh-
men absolut klar dariiber ist, was
es menschlich und fachlich ein-
zigartig macht und welche Wer-
te und Ziele es verfolgt, entsteht
ein Sog-Marketing, das nicht nur
die passenden Kund*innen, son-
dern auch die perfekt passenden
Mitarbeiter*innen in seinen Bann
zieht.

Jobeinladung versus
Jobausschreibung
Mitarbeiterfindung erlebt einen
klaren Wandel. Statt einen Job
auszuschreiben, sollte viel mehr
zu einem Job eingeladen werden.
Ein Grof3teil der Stellenbeschrei-
bungen ist trocken und langwei-
lig. Sie konzentrieren sich aus-
schlieflich auf die erwiinschten
Skills des zukiinftigen Mitarbeiters
oder der Mitarbeiterin. Viel mehr
sollten bereits bei der Stellenbe-
schreibung wertschdtzend die
Bewerber und Bewerberinnen in
den Mittelpunkt geriickt werden,
ihre Wachstumsmoglichkeiten be-
schrieben und zugleich die Kern-
werte des Unternehmens vermit-
telt werden. Ziel ist es Kandidaten
und Kandidatinnen anzusprechen,
die mehr als nur einen austausch-
baren Job suchen und Teil dieser
Unternehmenskultur werden wol-
len. Dass es diese top motivierten
Mitarbeiter*innen gibt, die jeden
Tag 110 Prozent fiir das Unterneh-
men geben wollen, daran gibt es
keine Zweifel. Was es braucht, um
sie zu finden, zu onboarden und
zu binden, ist eine Win-Win-Situ-
ation fiir beide Seiten.

Der Sinn des Lebens kennt keine
Grenzen

Eine Frage im Umgang mit den
neuen digital talents darf dabei
nicht unbeantwortet bleiben: Wie
kann der Einklang zwischen Beruf

und Freizeit im Alltag gelingen?
Das Zauberwort der neuen Welt
lautet: ,Purpose”. Es ist der Sinn
hinter der Tdtigkeit, der bei den
digital talents das Ziinglein an der
Waage ist. Die Tatsache, dass Men-
schen verstirkt in Jobs arbeiten
mochten, in denen sie einen Nut-
zen erkennen und mitnehmen,
darf nicht missachtet werden. Sie
sind auf der Suche nach dem Sinn
des Lebens und wollen sich auch
beruflich fiir Dinge engagieren,
die ihnen wirklich wichtig sind.
Dabei wollen sie stdndig auspro-
bieren, sich (wieder)finden und
weiterentwickeln - Moglichkei-
ten, die immer noch viel zu wenig
im Fokus der Arbeitgeber*innen
sind und daher meist noch viel
zu kurz kommen. Dabei wissen
HR-Expert*innen schon lange,
dass gerade dadurch gute Arbeits-
krifte zu loyalen und motivierten
Mitarbeiter*innen werden. Und
im Idealfall werden sie zu einem
Multiplikator, der neue Menschen
anzieht — vielleicht sogar einen der
52 Prozent Osterreicher*innen,

Foto: © CUENCO

v. l.: Mirco Diisterh6ft und Marko Hirschnigg, Griinder und Agenturleiter von
CUENCO

die laut Forsa-Studie 2023 bereit
fiir einen neuen Job sind.

Wachstum durch Wandel der Kultur
Ein wertvoller Nebeneffekt: Das ge-
meinsame, sinnstiftende Tun auf
Basis einer klaren Unternehmensi-
dentitdt bewirkt einen Wandel in

Denn nur Gehdrtes beruhrt
uns so wie Erlebtes.

Starke deine Marke mit der Reichweite

des Marktflhrers - der RMS TOP Kombi.
Die RMS Expert:innen beraten dich gern,
denn wir machen Marken hérbar. Uberall.

Quelle: Radiotest 2022_4, 14-49 Jahre, Mo-So

WWW.RMS-AUSTRIA.AT

( Werbekampagn:
Climat

der Unternehmenskultur. Wenn
sich alle in die Kultur einbringen
konnen, profitiert das Unterneh-
men enorm. Durch die Eigenmo-

tivation der Mitarbeiter*innen
entsteht eine sinngebende Atmo-
sphare. [
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Verbrauchen, was schon produziert ist

No Waste-Bewegungen sind mehr als zeitgeistig. Ein Wiener Unternehmen setzt auf bewusste Verbraucherinnen und kiimmert sich

um Produkte mit geringer Restlaufzeit, priift sie auf ihre Qualitat und bietet sie zu verglinstigten Preisen an.

artnerschaftliche Mission
PDas Wiener Griinderehepaar

Regina und Nikolaus Hofer
und Partner Bernd Graller verfol-
gen eine Mission: Gemeinsam mit
Herstellern und bewussten Ver-
braucherInnen jeglicher Form von
verantwortungslosen bzw. nicht
nachhaltigen Umgang mit neu-
wertigen Waren entgegenzusteu-
ern. Das Team kiimmert sich um
Produkte mit geringer Restlaufzeit,
prift sie auf ihre Qualitdit und
bietet sie zu vergiinstigten Prei-
sen an. ,Die besten Produkte sind
jene, die auch verbraucht werden.
Nicht nur fir die Umwelt, sondern
auch fir den Hersteller. Wir helfen
der Industrie dabei, jene Waren
zu verkaufen, die es sonst nicht
mehr in den reguliren Handel
schaffen wiirden. Gemeinsam mit
aufgeschlossenen produzierenden
Unternehmen laden wir ein: Use
what’s produced”, motiviert Regi-
na Hofer.

Preisgiinstige Qualitat

Das Preisgestaltungs-Prinzip ist
leicht erkldrt: Je kiirzer die Rest-
laufdauer, desto hoher der Ra-
batt fiir die VerbraucherInnen.
Das Besondere daran ist, dass das
Mindesthaltbarkeitsdatum klar
ausgewiesen ist. Eine interne Qua-
litatskontrolle stellt sicher, dass
alle Produkte hochsten Mafistd-
ben entsprechen. Das gibt dem
Verbraucher Sicherheit beim Kauf
von preisreduzierter Ware. ,Immer
mehr Menschen mochten zuerst
das verbrauchen, was bereits da ist.
Wichtig ist ihnen dabei, dass auch
die Qualitdt stets gewdhrleistet ist.
Dann finden sie den offenen und
transparenten Umgang mit ver-
kiirzten Restlaufzeiten richtig toll,
das wird zu einem eigenen Kauf-
motiv”, so Bernd Graller. Die ers-
ten namhaften und begeisterten
Partner aus der Industrie zeigen
sich tiberzeugt: ,Pure Encapsula-
tions® stellt sich kontinuierlich
seiner dkologischen und sozialen
Verantwortung. Deshalb freu-
en wir uns besonders, gleich von
Beginn an Teil eines innovativen
und nachhaltigen Konzeptes zu
sein, wie es hinter Great by Date
steckt. Von dieser Partnerschaft
profitieren nicht nur KundInnen,
die ein hochwertiges Produkt zu
einem deutlich rabattierten Preis
erwerben, sondern auch wir als
Unternehmen, da wir weniger
entsorgen miissen und unseren
Nachhaltigkeitszielen ein Stiick
ndherkommen. Unser Kklassischer
Vertriebspartner, die Apotheke,

kann dadurch weiterhin unsere
grofiziigigen Retourenregelungen
in Anspruch nehmen und wird
uber die Plattform langfristig neue
Stammkunden generieren kon-
nen“, so Dr. Reinhard Wagner,
Stvt. Geschiftsfithrer bei pro me-
dico (Pure Encapsulations® Graz).
BioBloom Geschiftsfiihrerin Eli-
sabeth Denk kommentiert: ,Als
Hersteller von natiirlichen Ge-
sundheitsprodukten legen wir den
Fokus auf einen biologischen An-
bau. Zusitzlich setzen wir in unse-
rer gesamten Produktion auf einen
nachhaltigen und einen ressour-
censchonenden Umgang mit der
Natur. Das Konzept von Great by
Date hat uns von Beginn an sehr
gut gefallen und ist ein grof3artiger
Beitrag fiir unsere Umwelt, dem
wir uns sehr gerne anschliefen.”

Die Geschichte und Menschen hin-
ter Great by Date

Die Idee fiir das Wiener Unterneh-
men Great by Date ist tatsdchlich
losungsorientiert und weniger
wirtschaftlich getrieben entstan-
den. Die Griinder wollen etwas
bewegen, nachhaltig ein State-
ment setzen und schopfen hierfiir
aus den Erkenntnissen ihrer Bran-
chenerfahrung.

CEO & Founder, Mag. Nikolaus
Hofer, MBA, konnte einer 5-jahri-
gen Tatigkeit als Unternehmens-
berater tiber 15 Jahre vor allem
Erfahrung im Pharma- und Me-
dizinprodukte-Management sam-
meln. Vor Griindung von Great
by Date war Hofer lange Jahre in
einer Osterreichischen mittelstan-
dischen Pharmafirma im Bereich
medizinische Asthetik fiir strate-
gische und kommerzielle Belan-
ge verantwortlich und hat dort
die internationale Ausrichtung
des Unternehmens mitgestaltet.
Genau da ist er auch vielfach in
Bertihrung mit der kosmetischen
Industrie und ihren Herausforde-
rungen betreffend Nachhaltigkeit
gekommen.

COO & ebenso Founder Mag.
Regina Hofer hat sich nach ihrem
Jurastudium zunichst der Wirt-
schaftsprifung gewidmet und
konnte in den Jahren danach vor
allem in den Bereichen Versiche-
rungswirtschaft und Zivilrecht,
insbesondere Liegenschaftsrecht,
Erfahrungen sammeln. Vor der
Griindung von Great by Date fo-
kussierte sie sich auf Prozess- und
Qualitdtsmanagementthemen.

Bernd Graller ist als Head of
Brand der Co Founder und so-
mit der Dritte im Bunde. Graller

Bernhard Graller, Regina Hofer und Nikolaus Hofer von Great by Date

kann auf 25 Jahre Erfahrung in
Werbung und Marketing zuriick-
blicken. Neben seiner Tatigkeit
als Head of Brand von Great by
Date leitet Herr Graller auch die
von ihm mitbegriindete Branding
Agentur ,Graller Krcho” und ar-
beitet fiir renommierte Osterreichi-
sche Marken wie Manner, Staud’s
oder Joseph Brot in den Bereichen
Branding, Packaging und Commu-
nication.

Hintergrund und Studien

Das Potenzial der positiven Bin-
dung an Marken ist auch eindeu-
tig aus der eigens in Auftrag ge-
gebenen Studie mit beinahe 1000
Befragten abzulesen. Die Sympa-
thie und das Image der Marke wer-
den gestdrkt und tiber 40 Prozent
der Befragten wiirden diese Marke
dann erneut zum Originalpreis er-
stehen, wenn sie bei Great by Date
nicht lagernd ist. Uber 60 Prozent
nennen als Motivation zum Kauf
von Waren mit kiirzerer Restlauf-
zeit die Moglichkeit, Produktver-
schwendung entgegenzuwirken.
Diese Zahl geht Hand in Hand mit
der Chance, Geld zu sparen. Auf-
klarung bei den KonsumentInnen
ist aber noch eine grofie Aufgabe;
iiber 80 Prozent der Teilnehmen-

den an der Studie wussten nicht
um die Vernichtung abgelaufener
Kosmetikwaren (mehr Informa-
tionen aus der Studie stellen wir
gerne bei Interesse auf Anfrage zur
Verfiigung).

End of Life Management

Vor dem Hintergrund der soge-
nannten ESG-Richtlinien, die ab
2024 fir alle Unternehmen rigo-
ros umgesetzt werden, sind Un-
ternehmen auf der Suche nach
Losungen. Verantwortung muss
ibernommen werden - fiir die
Umwelt, aber auch fiir Ressourcen
und finanzielle Aspekte. Ein sinn-
volles End of Life Management fiir
Produkte fungiert als eine dieser
Losungen. Mit voller Transparenz
gegeniiber den Herstellern sowie
Preiskontrolle und ohne Werbe-
kostenzuschuss-Verpflichtungen
ist Great bei Date ein verldsslicher
und sozialer Partner. Die Bewer-
bung des Shops und der angebo-
tenen Produkte {ibernimmt Great
by Date und ermdglicht es Her-
stellern so, sogar kostenfrei neue
Zielgruppen zu erschlieflen. Niko-
laus Hofer: ,Wir verstehen uns als
Nachhaltigkeitspartner der Pro-
duzenten, indem wir ihnen eine
Moglichkeit bieten, besonders

verantwortungsbewusst und vor-
teilhaft mit ihrem Produktbestand
umzugehen. Great by Date fiihrt
eine Win-win-Situation herbei,
bei der wir uns gleichzeitig stark
dafiir einsetzen, dass das Image
der Herstellermarke profitiert und
VerbraucherInnen auch nach Kauf
bei uns immer wieder zum Origi-
nalpreis direkt beim Hersteller
kaufen.” Great by Date bietet also
im Vergleich zum herkémmlichen

Umgang mit berproduzierter
Ware einen Ausweg ohne bitteren
Beigeschmack. [
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Vermeiden? Reduzieren! Kompensieren.

Faktencheck Nachhaltige Medienproduktion

Autor: Jirgen Zietlow

rintbuyer:innen auf der Su-

che nach umwelt- und Kkli-

magerechten Druckproduk-
ten sind aufgrund verschiedener
Unternehmens- und Druckpro-
duktlabel verunsichert, wie ein
nachhaltiges Druckerzeugnis gela-
belt werden soll. Im Vergleich zu
anderen Produkten, wie Autos oder
Smartphones, ist die Wahl von
hochwertigen, offiziellen Labels
bei Drucksachen einfach. Nach-
haltige Druckprodukte reduzieren
CO2-Emissionen und somit die
Leistungen beim Kompensieren.

Das Prinzip ,Vermeiden vor re-

duzieren vor kompensieren” garan-
tiert den besten Umwelt- und KIi-
maschutz, ungeachtet von Labels
oder Produktionsverfahren. Doch
zum Beispiel Mobilitdt, das Arbei-
ten mit digitalen Gerdten und/oder
im Internet, ein gewisser Konsum
und bestimmte Grundversorgun-
gen lassen sich in unserer Wirt-
schafts- und Gesellschaftsform
nicht vermeiden, allerdings deut-
lich reduzieren.
Vermeidung ist die Kénigsdisziplin
der Nachhaltigkeit, jedoch nicht
immer moglich Wachstum und
Klimaschutz sind nicht vereinbar,
meint nicht nur die Wirtschafts-
journalistin Ulrike Hermann, die
u. a. in Ihrem Buch ,Das Ende des
Kapitalismus” Argumente fiir eine
neue Form des Wirtschaftens zu-
sammengefasst hat.

Damit die nachhaltige Transfor-
mation, die real jetzt passiert, von
Unternehmen und der Bevolke-
rung mitgetragen wird, braucht es
klare Visionen, was mit der nach-
haltigen Transformation erreicht
werden soll, Argumente, die uns
starker triggern. Wir haben schon
verstanden:

Unbegrenztes Wachstum in
einer Welt mit begrenzten Res-
sourcen, selbst griines Wachstum,
wirkt diametral zu einer nachhalti-
gen Transformation.

Unternehmen oder Branchen,
die beim Umwelt- und Klimaschutz
vorangehen, motivieren zum Mit-
machen. Dahingehend hat sich die
grafische Industrie als mitfiihrend
etabliert: Einige Druckereien, be-
sonders die der UmDEX-Klasse,
aber auch fast die gesamte Papier-
industrie leisten teils deutlich
mehr, als gesetzlich gefordert ist.
Es gibt nur wenige Branchen mit
vergleichbar verifizierbaren Leis-
tungen bei der Nachhaltigkeit.
Allerdings mangelt es am Image-
transfer.

Gutes tun und nicht dariiber
sprechen? Nachhaltig orientierte
Unternehmen der grafischen In-
dustrie investieren viel Geld und
Zeit fiir den Umwelt- und Klima-
schutz, aber nicht in die Werbung
dafiir. UmDEX ist die bis dato ein-
zige dahingehende Initiative von
Druckdienstleistern in der grafi-
schen Industrie.

Reduzierung

Viele von uns werden vorerst nicht
auf Urlaube oder auf ihren Ein-
kauf im Supermarkt verzichten
wollen oder konnen. Auch der
gelegentliche Wochenendausflug

Foto: © Blauen Engel DE-UZ 195
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steht kaum zur Disposition. Viele
Arbeitnehmer:innen koénnen ih-
ren Job nur mit dem eigenen Auto
erreichen. Auch der exzessive Kon-
sum digitaler Medien wird sich
wohl vorerst kaum stark einschran-
ken lassen. Print wiederum ist hiu-
fig das einzige Geschdftsmodell, z.
B. fiir bestimmte Publikationen,
oder ein unverzichtbares Trigger-
Medium in der Werbung etc..

Fir eine moglichst nachhalti-
ge Deckung bestimmter Bedarfe
kommt es, wo Vermeidung nicht
moglich oder unrealistisch ist,
mafigeblich auf Reduzierung an:
Kann z. B. ein Prdsenzmeeting
durch eine Videokonferenz ersetzt
werden? Wie ldsst sich eine Mas-
senwurfsendung bei Kampagnen
durch Personalisierungen (Vollad-
ressierung, angepasste und auf spe-
zielle Interessen reduzierte Inhalte
etc.) gezielter und mit deutlich
reduzierten Auflagen verteilen -
und dennoch vergleichsweise wir-
kungsvoll ausspielen?
Kompensierung klimaschadlicher
Emissionen
Bei der Kompensierung der ent-
stehenden CO2-Emissionen bzw.
-Aquivalente nicht vermeidbarer
und/oder bereits reduzierter Bedar-
fe etwa bei Drucksachen, nutzten
Unternehmen zuletzt verstarkt ver-
brauchertduschende Begrifflichkei-
ten, um nachhaltige Aktivititen
nur vorzutdauschen. Seit 2021 ist
eine heftige Debatte dartiber ent-
facht, wie sich Bezeichnungen wie
yKlimaneutral”, ,Klimakompen-
siert” oder ,Klimapositiv" genau
unterscheiden und welche Maf:-
nahmen die Werbung mit diesen
Begriffen tatsichlich meint. Die
immer wieder gestellte Frage:

Was bedeutet die oft vollmundig
beworbene Klimaneutralitit kon-
kret?

Ist ein so beworbenes Produkt
tatsdchlich wéahrend seines gesam-
ten Produktlebenszyklus vollig kli-

maneutral? Wie steht es mit den

Produktions- und Lieferketten?

Welche einzelnen Produktbestand-

teile sind inkludiert? Wurden die

Umweltbelastungen bei der Ent-

sorgung berticksichtigt? Kann es

richtig sein, dass eine Ausgleichs-
zahlung fiir die Fahrt von Ham-
burg nach Miinchen mit einem
tonnenschweren SUV, also eine
derartige Unvernunft, wirkungs-
voll klimaneutral gestellt wird?

Wohl kaum im Sinne der Regel:

,Vermeiden vor reduzieren vor

kompensieren”, denn dasselbe Ziel

kann mit einem signifikant weni-
ger umweltbelastenden Fahrzeug
oder mit der Bahn deutlich nach-
haltiger erreicht werden, falls eine

Prasenzreise unvermeidlich ist.

a) Kompensierung ist nicht per

se Greenwashing, aber hdiufig

Transparente Lieferketten beugen

Greenwashing vor und sind ent-

scheidend fiir das Vertrauen von

Verbraucher:innen. Doch Slogans

wie ,klimaneutral” sind dahinge-

hend in vielen aktuellen Werbun-
gen hdufig nicht verifizierbar, sie
klingen aber einfach mal super ver-
antwortungsbewusst. Nur zu gerne
und préasent wird Kdufer:innen auf

Produktverpackungen ein umwelt-

gerechtes Produkt suggeriert. Doch

die meisten dieser Behauptungen
halten einem Fakten-Check nicht
stand.

Endlich hat das in vielen EU-
Léndern die Behorden auf den Plan
gerufen, die ein deutlich strengeres
EU-Verbraucherschutzgesetz  pla-
nen, u. a. mit folgenden Argumen-
ten:

e  Verbraucher:innen erhalten,
so die Kritik der EU-Kommis-
sion, zumeist kaum verifizier-
bare Informationen {iiber die
tatsdchliche Nachhaltigkeits-
bilanz von Produkten oder
Dienstleistungen, besonders
nicht im Hinblick auf relevan-
te Umweltbelastungen wih-
rend eines jeweiligen, gesam-

ten Produktlebenszyklus.

e Obsoleszenz bedeutet, dass
Produkte bewusst mit einer
kiirzeren Lebensdauer herge-
stellt werden. Auch das soll
kiinftig unter Strafe gestellt
werden.

e Nur selten finden sich kon-
krete Informationen tiber die
Recyclierbarkeit einzelner
Produktbestandteile. Circular
Economy? Fehlanzeige!

e  Unternehmen dufiern sich nur
selten tiiber die Lieferketten
ihrer Produkte. Diese lassen
sich aus den vollmundigen
Versprechungen auf Produkt-
verpackungen so gut wie nie
ableiten, etwa durch Hinweise
auf weiterfithrende Informati-
onen.

e Auch finden Kund:innen so
gut wie nie Informationen
uber die CO2-Bilanzen einzel-
ner Produktzutaten oder gene-
rell iiber die Umweltbilanzen
von Zulieferern, Stichwort:
Produktionsketten  (Supply-
Chain-Management) und
folglich auch nicht dariiber,
ob die jeweils mit Nachhaltig-
keit offensiv werbenden Un-
ternehmen ihre Bedarfs- und
Beschaffungsplanung  nach
welchen Kriterien der Nach-
haltigkeit konkret steuern.

Die EU-Kommission kritisiert, dass
Firmen ihre Produkte dahingehend
viel zu gewissenlos als umwelt-
freundlich vermarkten, obwohl sie
es viel zu oft gar nicht seien und
meint: Das sei Greenwashing und
benachteiligte Unternehmen, die
tatsdchlich mit groflen Aufwin-
den nachhaltig produzierten und
dienstleisteten.

Die Kommission will erreichen,
dass die EU-Staaten sicherstellen,
dass Firmen klimabezogene An-
gaben sehr viel konkreter begriin-
den - auf Basis wissenschaftlicher
Erkenntnisse und internationalen
Standards - und dazu zdhlen u.

a. auch die oben gelisteten Fak-
toren. Diese Angaben sollen, so
der Plan beim neuen EU-Verbrau-
cherschutzgesetz, von unabhin-
gigen Dritten tberpriift werden.
Das Gesetz soll Unternehmen also
verpflichten, Aussagen zur Nach-
haltigkeit anhand klarer Prozesse
zu belegen, damit ihre Umweltver-
sprechen nicht als Greenwashing
ausgelegt werden konnen. Das
neue Verbraucherschutzgesetz ge-
gen Greenwashing konnte schon
2024 in Kraft treten, auch, wenn
das vielen bereits viel zu lange dau-
ert.

Den gesamten Beitrag lesen Sie hier:

Jiirgen Zietlow
Unternehmensberater fiir nachhaltige
Kommunikation

Fachjournalist, Umwelt-Lobbyist | 2005
bis 2017 Chefredakteur Magazin MEDI-
EN [ seit 2010 Analyst fiir nachhaltige
Kommunikation, Social Monitoring/
Media | Entwickler LineCore-Methode®
(Recherche-/ Redaktionssystem).
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Exklusive SEO-Webinarserie geht in die
nachste Runde

Gemeinsam mit Michael Kohlfiirst, dem Griinder von PromoMasters, Osterreichs erster SEO-Agentur
konnten bisher insgesamt 17 Webinare zum Thema SEO erarbeitet und ausgestrahlt werden.

ereits seit 1999 betreut der

Experte mit seinem 18-kop-

figen Team, mit Standorten
in Salzburg, Wien, Villach und Zell
am See, seine Kunden in deutscher
und englischer Sprache, zum The-
ma SEO.

In der MEepDIENMANAGER Webinar-
serie erkldrte er, wie sich werbende
Unternehmen mit ihrer Website
in den unterschiedlichen Suchma-
schinen, durch professionelle SEO-
Mafinahmen auf Platz 1 katapultie-
ren kénnen.

Zahlreiche Absolventen dieser
Webinarserie erfreuen sich verbes-
serter Auffindbarkeit bei der On-
line-Suche.

In dieser Webinarserie behandelt

Michael Kohlfiirst die Themen:

1. SEO-Analyse
Am Beginn steht eine Analyse
der eigenen Website. Kohlfiirst
zeigt, wie man seine Seite fiir
die Suchmaschinenoptimie-
rung von: Google, Bing, Yan-
dex oder Baidu priift. Konkret
erkldrt er:

a. das empfohlene Domain
Routing fiir Suchmaschinen,
Backlinks und Nutzer.

b. Technik und Geschwindig-
keit der Webseite

c. Texte und Keywords der
Inhalte

d. URLs und Linkstruktur
des Content

e. Webseitenbesucher und
Absprungrate

f. Mobilfreundlichkeit

g. Backlinks der Webseite
und weitere fiir Nutzer und
Suchmaschinen wichtige
Punkte.

2. Suchmaschinenoptimierung
in den zwei Bereichen:

a. Onpage-Optimierung
Diese umfasst Mafinahmen
auf der Webseite wie Texte,
deren Struktur und interne
Verlinkungen (Informati-
onsarchitektur). Das Ziel ist,
der Suchintention und den
Suchalgorithmen zu entspre-
chen. Fiir ein gutes Ranking
braucht es barrierefreie Inhalte
fiir Benutzer und Suchmaschi-
nen wie Google, Bing, Yandex
und Baidu.

b. Offpage-Optimierung
Damit verbunden sind die Optimie-
rung der Verlinkungen zur Websi-
te und der Aufbau der Popularitat
im Internet (PageRank) als Signale
fir Suchmaschinen. Listungen in
wichtigen lokalen Branchenver-
zeichnissen, Seiten und Blogs sowie

Social Media sind die Backlinks zur
jeweiligen Website und Teil einer
optimalen Verlinkungsstruktur.

3. Lokale Suchmaschinenop-
timierung - Local SEO
Lokales SEO-Marketing er-

hoht die Auffindbarkeit des
Unternehmens bei Keyword-
Suchabfragen, die regional ge-
préagt sind, wie ,Leistung Ort“.
Das kann ein Geschift, eine
Praxis, Kanzlei oder ein Hotel
sein. Kohlfiirst zeigt dabei, wie
man mithilfe von SEO Kun-
den vom Internet ins Geschift
bringt und wie fiir die lokale
Suchmaschinenoptimierung
Eintrdge in den wichtigen re-
gionalen Portalen und Karten-
diensten erstellt und gepflegt
werden. Zudem erklirt er, wie
die Inhalte einer Webseite so
optimiert werden, dass diese
zu den Suchanfragen passen.
Weiters gibt er konkrete Erkla-
rungen und Anleitungen fiir
die laufende Aktualisierung
von Linkaufbau, Inhalten wie
Design, Bildern wund vieles
mehr.

Folgende Themen wurden bisher in
der exklusiven MepieNMaNaGer  SEO-
Webinarserie behandelt:

SEO-Webinar #1: Suchmaschinen
SEO-Webinar #2: Mobile First
SEO-Webinar #3: Conversion
SEO-Webinar #4: Meta Tags
SEO-Webinar #5: Ausgehende Links
SEO-Webinar #6: Backlinks
SEO-Webinar #7: Website-Audit
SEO-Webinar #8: Google for Jobs
SEO-Webinar #9: Google My
Business
SEO-Webinar #10: WKO Firmen
A-Z
SEO-Webinar #11: Kampagnen-
Links und QR-Codes
SEO-Webinar #12: Bewertungen im
Internet
SEO-Webinar #13: Social Media fiir
SEO
SEO-Webinar #14: Bing Ads
SEO-Webinar #15: Bing Ads gestal-
ten
SEO-Webinar #16: Google Ads
Partner
SEO-Webinar # 17: Google Ads
Partner — Erweiterungen

Die einzelnen Webinare sind auf
unserer Website medienmanager.
at unter der Rubrik COLLEGE nur
noch kurze Zeit kostenlos abruf-
bar. Geboten wird neben sehr gut
nachvollziehbaren = Anleitungen
ein Handout, mit dessen Hilfe die
einzelnen SEO-Optimierungs-
maflnahmen einfach in die Praxis

Foto: Michael Kohlfiirst, Promo Masters

Michael Kohlfiirst von Promo Masters

ist SEO-Experte und Webinarleiter un-
serer Serie ,Do it yourself‘ - Anleitung
zur Suchmaschinenoptimierung.

transferiert werden konnen.
Unsere SEO-Webinarserie ver-
schafft Ihnen einen perfekten
Uberblick iiber die laufenden
Anforderungen der Suchmaschi-
nenoptimierung (SEO). Begonnen
mit dem erforderlichen SEO-Ba-
siswissen bis hin zu detaillierten
Anleitungen, erhalten die Teil-
nehmer alles, was flir ein pro-
fessionelles SEO erforderlich ist.
Michael Kohlfiirst fithrt dabei an-
hand konkreter Fallbeispiele und
mit wertvollen Tipps Schritt fiir
Schritt durch die einzelnen Lekti-
onen.
Redaktion

Hier
geht's zur
Webinarserie:

And the Oscar goes to... — Streaming-Plattformen!

Nominierungen treiben die Downloadraten in die Hohe, Disney+ ist die
beliebteste App in Deutschland, Konkurrenzkampf férdert Filmproduktion.

Beitrag von Mona Khalil

n der Nacht von Sonntag den

12. auf Montag den 13. Mirz

blickten Zuschauer:innen welt-
weit nach Los Angeles, Kaliforni-
en. Denn die 95. Verleihung der
Academy Awards, der wichtigsten
Auszeichnung der Filmbranche,
fand wieder in Hollywood statt. In
diesem Jahr waren die Oscars aller-
dings etwas anders als sonst. Der
rote Teppich wurde aufgefrischt
und prisentierte sich in diesem
Mairz dezent in champagnerfarben.
Doch die viel grofiere Neuerung
waren die Nominierungen: Erst-
mals waren in 19 von insgesamt 23
Kategorien Filme von Streaming-
Plattformen wie Netflix, Amazon
und Apple TV+ nominiert. Allein
die Bekanntgabe der Nominierun-
gen am 24. Januar 2023 fiihrte
dazu, dass sich Zuschauer:innen auf
die Filme stiirzten und die Down-
loadzahlen rasant anstiegen. Die
App Paramount+ verzeichnete mit
rund 80 Prozent den grofiten Zu-
wachs im Vergleich zur Vorwoche,
weil Fans von ,Top Gun: Maverick”
oder ,Everything Everywhere All
At Once” anfingen, die Filme zu
streamen. Auch bei den Anwen-
dungen von Amazon Prime Video
und Netflix konnte ein Anstieg der
Downloads beobachtet werden.

Streaming-Dienste profitierten vom
Lockdown

Wihrend der Pandemie erleb-
ten vor allem Streaming-Dienste
ein regelrecht explosionsartiges
Wachstum. Das tiberrascht nicht:
Die Kinos blieben gezwungenerma-
fen geschlossen und Filmfreunde
mussten auf Heimkino in den ei-
genen vier Winden ausweichen.
Doch auch nach dem Ende der
Corona-Mafinahmen ist der Trend
ums Streaming nicht gebrochen. So
stiegen in 2022 im Vergleich zum
Vorjahr die globalen Downloads
von Video-on-Demand-Apps auf 3
Milliarden an, was einem Zuwachs
von 23 Prozent entspricht. Welt-
weit gaben Film- und Serienfans
damit mehr als 7,2 Milliarden US-
Dollar fiir sogenannte OTT-Apps
(Over-The-Top-Apps) aus. Dabei
handelt es sich um Apps, die eine
Ubertragung von Inhalten {iber
das Internet ermoglichen. Auf
dem deutschen Markt ist neben
den Plattformen Netflix und Dis-
ney+ die weltweit grofite Anime-
Sammlung Crunchyroll besonders
beliebt.

Nominierungen feuern den Wett-
kampf unter den fithrenden OTT-Apps
an

Der Kampf um den begehrten Platz

eins unter den Streaming-Apps be-
gann schon lange vor der Veroffent-
lichung der Oscar-Nominierungen.
Insbesondere, da zwei der grofiten
Konkurrenten unter ihnen erst vor
Kurzem ihr Jubildum feierten. Netf-
lix konnte am 15. Januar 2023 sein
14-jahriges Bestehen zelebrieren.
Rivale Amazon Prime Video feierte
am 22. Februar seinen 10. Geburts-
tag. Beide Plattformen verdanken
ihr Wachstum einigen wichtigen
Faktoren: So erlebte Netflix be-
sonders durch die COVID-19-Ein-
schrankungen einen beachtlichen
Schub und durchbrach im April
2020 die Marke von 430 Millio-
nen MAU (Monthly-Active-Users).
Mit dem Ende der Pandemie in
2022 erreichte der Streaming-Rie-
se schlie8lich tiber 500 Millionen
MAU und ist damit der Konkur-
renz weit voraus. Vergleichsweise
schaffte es Amazon Prime Video
im selben Jahr trotz der enormen
Reichweite des Konzerns lediglich
uber die Schwelle von 200 Millio-
nen MAU weltweit. Bislang ist Net-
flix also ungebrochen an der Spitze
der fiihrenden Plattformen. Doch
kénnten die Oscar-Nominierungen
einen Anreiz fiir aufwendigere so-
wie exklusivere Produktionen bie-
ten — und den Wettbewerb damit
noch weiter vorantreiben.

Mumber of Best Picture Mominations
on Each Streaming Service

Foto: © data.ai
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Note: Excludes cases where the movie is only avaiable for purchase or requires an add-on subscription. Includes some nominations that

have yet to be added to the streaming-service.

Fazit: GroB3es Kino muss Platz
machen fiir Netflix und Co.

Film- und Serienfans erleben der-
zeit ein Uberangebot an Streaming-
Plattformen und die Zahl wichst
weiter. Der daraus resultierende
Wettbewerb bringt Eigenproduktio-
nen hervor, die in Sachen Qualitat
leicht mit den Kinoblockbustern
mithalten kobnnen - sehr zur Freude
der Konsument:innen. Es war nur
eine Frage der Zeit, ehe die ersten
Produktionen bei den Oscar-No-
minierungen erscheinen wiirden.
Wie werden sich diese Entwicklun-
gen zukiinftig auf unser Entertain-
ment-Verhalten auswirken? Viele

Filmfans haben mittlerweile in ein
umfassendes  Heim-Kino-System
investiert und genieflen Cinema-
feeling inzwischen vom vertrauten
Sofa aus. Werden traditionelle Kino-
besuche damit bald der Vergan-
genheit angehoren? Die Academy
Awards konnten in den ndchsten
Jahren regelmiaflig an Streaming-
Filme verliehen werden. Ob und
wie sich die Nominierungen auch
in Zukunft auf die Downloadzah-
len auswirken werden, bleibt abzu-
warten. Fiir den Moment steht die
Freude derer, die eine der begehrten
Trophden mit nach Hause nehmen
durften, an erster Stelle.



MEDIENMANAGER

4/2023

Metaverse — The next Evolution of the Internet

Beitrag von Otto Koller

n den letzten Monaten hat

sich das Wort ,Metaverse” im-

mer mehr in der 6ffentlichen
Diskussion breitgemacht. Dabei
handelt es sich um ein Konzept,
das bereits seit vielen Jahren in
der Science-Fiction-Literatur und
-Filmen auftaucht, aber erst jetzt
aufgrund der technologischen
Fortschritte in der Virtual-Reality-
und Augmented-Reality-Industrie
(VR/AR’) realistischer erscheint.

Das Metaverse: Ein neues digitales
Universum fiir alle
Das Internet hat in den letzten
Jahrzehnten unser Leben grund-
legend verdndert. Wir Kkaufen
online ein, kommunizieren mit
Freunden und Familie tiber sozia-
le Medien und schauen Filme und
Serien auf Streaming-Plattformen.
Doch das nidchste grofle Ding
steht bereits in den Startléchern:
das Metaverse.

In den letzten Jahren hat das
Konzept des Metaversums immer
mehr an Bedeutung gewonnen

und wird mittlerweile von vielen
als die Zukunft des Internets
betrachtet. Unternehmen wie
Facebook, Google und Amazon
arbeiten bereits intensiv an der
Entwicklung des Metaverse und
sehen es als die nédchste grofie
Entwicklungsstufe im Internet.

Doch was ist das Metaverse eigent-
lich?

Das Metaverse ist im Grunde ge-
nommen ein virtuelles Univer-
sum, das aus einer Vielzahl von
vernetzten virtuellen Welten
besteht, die von Benutzern in
Echtzeit erkundet werden kon-
nen. Es ist ein Ort, an dem sich
Menschen in einer digitalen Welt
treffen und interagieren koénnen,
als ob sie physisch anwesend wé-
ren. Das Metaverse ist also eine
Art erweiterte Realitdt, die in der
Lage ist, eine Briicke zwischen
der physischen und der digitalen
Welt zu schlagen. Es soll eine Art
,Paralleluniversum”  entstehen,
in dem Nutzer sich frei bewegen,

interagieren und kreativ entfalten
kénnen.

Ein Beispiel fiir eine solche vir-
tuelle Welt ist das Spiel ,Second
Life“, das bereits seit mehr als ei-
nem Jahrzehnt existiert und Milli-
onen von Nutzern hat. In ,Second
Life” konnen Nutzer eine eigene
Figur (Avatar) erstellen und damit
interagieren. Sie kdnnen virtuelle
Kleidung kaufen, Héduser bauen
und sogar virtuelle Unternehmen
griinden. Doch das Metaverse
geht weit uber ,Second Life” hi-
naus und umfasst eine Vielzahl
von Plattformen und Technolo-
gien. Das Metaverse bezeichnet
somit eine virtuelle Welt, die von
Benutzern gemeinsam erschaffen
und genutzt wird. Im Gegensatz
zu herkdbmmlichen Onlinespielen
oder Social-Media-Plattformen
bietet das Metaverse jedoch eine
wesentlich groflere und offene
Welt, die mit einer Vielzahl von
Anwendungen und Interaktions-
moglichkeiten ausgestattet ist.

Die Idee des Metaverse geht

auf die Science-Fiction-Literatur
zuriick und wurde erstmals in
Neal Stephensons Roman ,Snow
Crash” aus dem Jahr 1992 be-
schrieben. Doch erst in den letz-
ten Jahren hat der Begriff an Be-
deutung gewonnen, vor allem
durch das massive Wachstum von
Online-Spielen und sozialen Me-
dien.

Die  Anwendungsmoglichkei-
ten sind auch fiir Werbetreibende
vielfdltig: Unternehmen konnen
in diesem Universum ihre Pro-
dukte prasentieren und verkau-
fen, Kiinstler ihre Werke ausstel-
len, und soziale Interaktionen
kénnen auf eine neue Ebene ge-
hoben werden. Auch Bildung und
Forschung werden in Zukunft von
dieser Technologie profitieren,
wenn das Durchfithren virtueller
Experimente und Simulationen
in einer gemeinsamen Umgebung
moglich wird.

Doch es gibt auch grofle Be-
denken: Was geschieht, wenn die
Grenzen zwischen Realitdt und

virtueller Realitit verschwimmen
und dies zu einer Verwischung der
Identitditen und Personlichkeiten
fithrt? Und was geschieht, wenn
das Metaverse zu einem Ort der
Uberwachung und Kontrolle wird,
wo Unternehmen und Regierun-
gen Zugang zu den Daten haben,
die durch die Interaktionen der
Nutzer generiert werden?

Um diese Risiken zu minimie-
ren, miussen klare Regeln und
Richtlinien fiir die Nutzung des
Metaverse entwickelt werden. Es
muss sichergestellt werden, dass
die Privatsphdre der Nutzer ge-
schiitzt wird und dass die Daten,
die durch die Interaktionen gene-
riert werden, nicht missbraucht
werden konnen.

Trotz dieser Herausforderungen
ist das Metaverse ein aufregendes
neues Konzept, das eine vollig
neue Art der Interaktion und des
Vermittelns von Inhalten jeglicher
Art ermoglicht.

‘) Augmented Reality (AR) erweitert die Umgebung des Betrachters, indem einer Live-Ansicht digitale Elemente hinzugefiigt werden. Dies oft unter Verwendung der Kamera eines Smartphones. Virtual Reality (VR) ist eine vollstindig immersive Erfahrung, die

eine Realumgebung durch eine simulierte Umgebung ersetzt. Anders gesagt: VR bezeichnet ein digitales, am Computer geschaffenes Abbild der Realitdt. Eigene VR-Brillen lassen den Nutzer in eine neue, kiinstlich erschaffene Welt eintauchen, die tauschend

echt wirkt.

Das Metaverse als Vertriebs- und Marketingkanal

Anfang der 2000er-Jahre nutzten innovative Unternehmen den Dotcom-Hype, um neue digitale Geschaftsmodelle zu entwickeln.
Mit dem Metaverse tut sich aktuell vor allem fiir das Marketing ein weiteres Feld fiir neue digitale Vermarktungskonzepte auf.

Beitrag von Mara Musat und Benjamin Adler

m Mairz des Jahres 2000 zeig-

ten die Simpsons Schopfer

Matt Groening und David Co-
hen in ihrer Comedy-Serie Futu-
rama eine Version des Internets,
die stark der heutigen Vorstellung
des Metaverse dhnelt. Und das zu
einem Zeitpunkt, an dem das In-
ternet tatsdchlich noch Neuland
war. Seitdem hat sich viel getan.
Das Metaverse als digitales Uni-
versum, erlebbar iiber Virtual- und
Mixed-Reality, existiert. Als ndchs-
te Evolutionsstufe des digitalen
Raums bietet das Metaverse auch
fir Unternehmen grofies Potenzi-
al. So wie in den frithen 2000er-
Jahren innovative Firmen tiber das
Internet revolutiondre Geschafts-
modelle etablierten, konnen Un-
ternehmen nun die Moglichkeiten
des Metaverse nutzen. Doch was
ist das Metaverse und warum ist es
relevant fiir Unternehmen?

Im Kern umfasst das Metaverse
eine virtuelle Welt, in der Men-
schen zum Beispiel tiber digitale
Avatare miteinander und mit der
virtuellen Umgebung interagieren
kénnen. In der Idealvorstellung
stellt das Metaverse ein umfas-
sendes, interoperables Okosystem
dar, in dem stets die gleichen Re-
geln und Besitzverhdltnisse gel-
ten. Dieses Stadium wurde bisher
noch nicht erreicht. Denn aktu-
ell existiert nicht ein Metaverse,
sondern viele unterschiedliche,
voneinander getrennte Plattfor-
men - beispielsweise Roblox oder
Decentraland. Fiir sich genommen
weisen sie alle Qualitaten und Cha-
rakteristika des Metaverse auf. Al-
lerdings existieren sie noch nicht
in einem interoperablen Verbund,

bei dem Nutzer einfach zwischen
Plattformen wechseln konnen.

Das Potenzial ist groB genug, um Li-
mitierungen aufzulésen

Das Metaverse ist fiir viele un-
trennbar mit Virtual Reality ver-
bunden. Aber auch hier weicht der
Status quo etwas von Groenings
Futurama-Vorstellung ab: Aktuell
greift der Grof3teil der Nutzer auf
Metaverse-Anwendungen noch
ohne VR-Technik zu. Meistens ge-
schieht die Interaktion mit der ent-
sprechenden Plattform im Browser
iber einen herkdmmlichen Desk-
top-PC, Laptop oder ein mobiles
Endgerét. Die VR-Technologie ent-
wickelt sich zwar stetig weiter, aber
noch existieren hardwareseitig
Limitierungen. Als problematisch
hat sich erwiesen, dass VR-Head-
sets bei manchen Nutzern und
laingerem Tragen Schwindel oder
Kopfschmerzen auslosen konnen.
Sind sie kabelgebunden, schrankt
das den Anwendungskomfort zu-
sdtzlich ein. Aulerdem sind hohe
Rechenleistungen notwendig, um
die teils grafisch anspruchsvollen
und detaillierten Umgebungen
des Metaverse in Echtzeit zu ren-
dern. Verbunden mit dem durch
die Chipkrise befeuerten Anstieg
der Preise fiir Hardware wurde das
Fortschreiten der Technologie teils
ausgebremst. Dies belegt auch eine
Studie von DPorsche Consulting
welche besagt, dass auf dem Halb-
leiter-Weltmarkt noch bis 2025 mit
Engpdssen zu rechnen sei. Es ist je-
doch davon auszugehen, dass sich
der Markt diesbeziiglich wieder be-
ruhigt und die Forschung und Ent-
wicklung eine langfristige Losung

fir diese Herausforderung finden
wird. Zu beachten ist hier das moo-
resche Gesetz, laut dem sich die
Rechenleistung integrierter Schalt-
kreise alle 12 bis 24 Monate ver-
doppelt. Zudem lasst der Blick in
die Zukunft grofles erahnen: Laut
einer Untersuchung von Verified
Market Research konnte der Markt
um das Metaverse jahrlich um bis
zu 39 Prozent wachsen.

Fir Unternehmen ist beim The-
ma Metaverse vor allem der Com-
munity-Aspekt interessant. Das
Metaverse lebt von der Immersi-
on. Die Umgebung kann den Nut-
zern ein digitales Erlebnis liefern,
in dem sie natiirlich und intuitiv
miteinander und der Umwelt in-
teragieren konnen. Unternehmen
und Marken haben hierdurch die
Moglichkeit, sich digital neu zu
prasentieren und in virtuellen
Geschiften, bei Produktvorstel-
lungen oder sonstigen Promotion-
Events einen direkten digitalen
Kundenkontakt herzustellen. Viel
stdrker und vielseitiger als {iber an-
dere digitale Kanile. Im Vergleich
zu Préasenzveranstaltungen in der
analogen Welt konnen Firmen im
Metaverse auflerdem problemlos
ein weltweit verteiltes Publikum
erreichen und ihre Marken neu in-
szenieren und erlebbar machen.

Neue Formen der Mitarbeiterkoope-
ration erméglichen

Auch im innerbetrieblichen
Kontext lassen sich Metaverse-
Anwendungen  vielseitig  und
maflgeschneidert umsetzen. Bei-
spielsweise kdonnen Meetings digi-
tal in virtuellen Konferenzraumen
stattfinden, in denen die Avatare

der Mitarbeiter direkt miteinander
interagieren. Einen Vorgeschmack,
wie das aussehen kann, lieferte die
Autorin Viviane Schwarz wihrend
der Coronapandemie. Weil ihr
Zoom-Meetings zu langweilig wa-
ren, traf sie sich zu Terminen im
Online-Modus des Western-Rol-
lenspiels Red Dead Redemption 2.
Die Meeting-Teilnehmer versam-
melten sich mit ihren Avataren
um ein virtuelles Lagerfeuer und
tauschten sich aus.

Wie sich eine Marke im Metaver-
se erfolgreich prdsentieren kann,
zeigte unldngst die Brauerei Hei-
neken. Zusammen mit der Agen-
tur Dentsu Creative entwickelte
das Unternehmen eine digitale
Marketingkampagne auf der Platt-
form Decentraland. Im Zentrum
der Initiative stand eine virtuelle
Brauerei. Dort schenkte Heineken
virtuelles Bier aus. Das digitale Hei-
neken Silver ,ohne Kalorien, ohne
Alkohol und ... ohne Bier” war
eine Marketing-Punktlandung,
die auf dem International Festival
of Creativity 2022 in Cannes mit
mehreren Auszeichnungen be-
lohnt wurde. Die virtuellen Gaste
bekamen die ,analoge Version”
des Getrdanks auch nach Hause ge-
liefert. So schlug Heineken die Brii-
cke zwischen der digitalen und der
realen Welt. Zum Launch der vir-
tuellen Brauerei konnten Géste des
Events aulerdem mit dem CEO des
niederlandischen Braukonzerns in
Kontakt treten.

Mit technischem Know-how und Ver-
standnis der Umgebung erfolgreich
ins Metaverse starten

Unternehmen sollten die Komple-

xitdt des Metaverse jedoch nicht
unterschdtzen. Denn eine Mar-
keting- oder Vertriebsinitiative
in dieser Umgebung ist mehr als
schlicht die Weiterfiihrung beste-
hender Digital-Kampagnen. In den
interaktiven 3-D-Umgebungen des
Metaverse agieren die Nutzer an-
ders als auf herkdbmmlichen Web-
sites. Die Navigation gestaltet sich
beispielsweise dhnlich wie bei ei-
nem Computerspiel und ist somit
nicht mit der des herkdbmmlichen
Internets vergleichbar. Kampa-
gnen im Metaverse miissen dies
inhaltlich immer mitberticksich-
tigen. Zudem ist bei der Umset-
zung von Metaverse-Umgebungen
technisches Know-how gefragt.
Es empfiehlt sich diesbeziiglich
auf das Wissen versierter Berater
zurlickzugreifen, die Metaverse-
Neulingen dabei helfen, den Weg
in diese spannende Welt zu finden.
Unternehmen, die fiir ihre Kunden
und Mitarbeiter auch digital im-
mersiv erlebbar werden mochten,
haben immer noch die Gelegen-
heit, im Metaverse zu den Early
Movern zu zdhlen. Zwar steckt das
Metaverse noch in den Kinder-
schuhen. Doch wer sich jetzt dort
etabliert, hat einen Vorteil gegen-
iiber den Marken, die erst aktiv
werden, wenn das Konzept bereits
in der Mitte der Gesellschaft ange-
kommen ist.

ExKklusivbericht fiir den MEDIEN-
MANAGER von den Autoren:

Mara Musat, Senior Digital Ex-
perience Strategist bei Merkle,
und Benjamin Adler, Experience
Consulting Director bei Merkle —
www.merkle.at
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ChatGPT & KI-Studie

Fast zwei Drittel der Osterreicher:innen sind fiir
Verbot an Schulen - jede:r Dritte fiirchtet um Ar-
beitsplatz. Reprdsentative PwC-Umfrage unter 1.001
Befragten tber die Einstellungen, Wiinsche und
das Nutzungsverhalten gegentiber ChatGPT und Kl

in Osterreich.
Beitrag von Andreas Ladky

Is grofles Thema der Stunde
A spielt Kiinstliche Intelligenz

fiir die Zukunft unserer Ar-
beit und Bildung eine richtungs-
weisende Rolle. Der jlingste Er-
folg von OpenAls ChatGPT zeigt:
KI hat unseren Alltag erreicht.
Doch KI und KI-Tools wie ChatG-
PT sind in Osterreich noch stark
umstritten. Zwar erkennen die
Osterreicher:innen durchaus das
Potenzial der Anwendungen, aber
dennoch tiberwiegen Vorbehalte
und Unsicherheiten. Zu diesen Er-
gebnissen kommt die reprasentati-
ve Osterreich-Umfrage zu ChatG-
PT & KI von PwC Osterreich unter
1.001 Befragten (14-75 Jahre) im
Februar 2023.

ChatGPT ist aktuell noch mehr
Hype als Realitdt: Rund 18 Prozent
der Osterreicher:innen nutzen
das KI-Tool oder haben es bereits
genutzt. Dabei ist ChatGPT vor
allem bei Jiingeren beliebt: Rund
ein Drittel (34 %) der Gen Z (12-
28 Jahre) gibt an, das KI-Tool zu
nutzen oder bereits genutzt zu
haben. Bei den Millennials (29-42
Jahre) sind es 22 Prozent, bei der
Gen X (43-57 Jahre) 11 Prozent
und bei der Generation Baby-
Boomer (58-76 Jahre) nur mehr 6
Prozent. Doch das Interesse der
Osterreicher:innen ist geweckt
und ChatGPT hat Zukunftspo-
tenzial: Rund ein Viertel (26,7 %)
der Befragten, die das Tool bis-
her noch nicht nutzen, méchten
das in naher Zukunft tun. Die
Nutzer:innen-Anzahl kénnte sich
also schon bald erhdhen.

»Egal ob die neue Text-KI GPT4
oder bilderkennende Analysetools,
die zum Beispiel Brustkrebs schon
Jahre vor dem Ausbruch erkennen
konnen: KI-Losungen verbessern
sich laufend. Fast tdglich gibt es
derzeit Meldungen iiber Meilen-
steine in der Anwendung von
kiinstlicher Intelligenz. KI wird
auf diese Weise gerade jetzt Teil
unseres Alltags und wir erleben so-
zusagen Technologiegeschichte”,
erlautert Andreas Hladky, Partner
und Leiter des Bereichs Digital
Consulting bei PwC Osterreich.

Von kurios bis niitzlich: ChatGPT als

Schummelhelfer, Liebesfliisterer,
Google-Alternative
ChatGPT erfillt fir die

Osterreicher:innen vielfaltige
Funktionen. Die derzeitig akti-
ven und potenziell zukiinftigen
Nutzer:innen geben an, das KI-
Tool bereits fiir die folgenden An-
wendungszwecke zu nutzen oder
zukiinftig nutzen zu wollen: Be-
ruflich wie auch privat zum Uber-
setzen und Verfassen von fremd-
sprachigen Texten (75 %), wie
eine Suchmaschine als Google-
Alternative (73 %), um erfundene
Texte fir Unterhaltungszwecke
zu verfassen wie Witze, Songtexte
oder Geschichten (61 %) sowie um

berufsbezogene Texte zu verfassen
(55 %).

Auch Schiiler:innen und
Student:innen haben die Vorteile
von ChatGPT fiir sich entdeckt. So
wird das KI-Tool bereits fiir schuli-
sche Zwecke genutzt oder soll da-
fir zukinftig verstarkt verwendet
werden: als virtueller Lehrer, der
komplexe Sachverhalte einfach
erklart, um sich auf Prifungen
besser vorbereiten zu konnen (57
%), zum Verfassen von schriftli-
chen Arbeiten wie Hausarbeiten
und Referate (38 %) sowie zum
,Schummeln“ wihrend Priifun-
gen (33 %).

Die KI-Anwendung ist dariiber
hinaus sogar als ,Liebesfliiste-
rer” begehrt: Rund ein Drittel (37
%) der Befragten lassen sich von
ChatGPT Nachrichten fiir ihre
Liebsten verfassen oder haben dies
zukiinftig vor. Zu dieser Art Liebe-
spost zdhlen zum Beispiel Liebes-
griile, -briefe, oder -gedichte. Bei
rund einem Viertel (26 %) der Gen
Z und bei fast einem Fiinftel (18
%) der Millennials kam ChatGPT
als Liebeshelfer bereits zum Ein-
satz.

Chance oder Gefahr? Wenig Vertrau-
en in ChatGPT und Kl - die groiten
Sorgen und Angste

Obwohl die Osterreicher:innen
vom  Zukunftspotenzial = von
ChatGPT und KI iiberzeugt sind,
uberwiegen aktuell noch Vorbe-
halte: Fast zwei Drittel (63 %) der
Befragten sind der Meinung, dass
KI-Anwendungen wie ChatGPT
unsere Gesellschaft — vor allem im
Arbeits- und Bildungsbereich - re-
volutionieren werden. Dennoch
haben 67 Prozent nur wenig Ver-
trauen in KI-Anwendungen und
empfinden deren zunehmenden
Einsatz als bedngstigend oder be-
unruhigend. Das Misstrauen ist
mit 56 Prozent bei der Gen Z am
geringsten und bei der Generation
Baby-Boomer mit 81 Prozent am
starksten ausgepragt.

Zu den grofiten Sorgen und
Angsten der Osterreicher:innen
zdhlen, dass ChatGPT und KI ver-
starkt fiir Betrugsmaschen einge-
setzt werden konnten (78 %) und
auf unseridse Informationsquellen
zuriickgreifen oder Falschinforma-
tionen darstellen (77 %) konnten.
Zudem haben die Befragten mora-
lische und ethische Bedenken (67
%). Sie sorgen sich auch um den
Schutz ihrer Privatsphidre sowie
personlichen Daten und erachten
ChatGPT und KI als potenzielle
Bedrohung fiir gesellschaftliche
Grundrechte wie die Meinungs-
freiheit (67 %). Dariiber hinaus
haben fast zwei Drittel (65 %) der
Osterreicher:innen die Sorge, dass
KI in ferner Zukunft tiberméchtig
oder sogar unkontrollierbar wer-
den konnte und dass sie durch ih-
ren hohen Energieverbrauch eine

ChatGPT & KI: Diese Generationen bangen

um den eigenen Arbeitsplatz

[\

Gen Z
(12-28 J.)

Millennials
(29-42 J)

Baby-Boomer
(58-76 J.)

Rund zwei Drittel sind der Meinung, dass KI und KI-Anwendungen wie ChatGPT in Zukunft zahlreiche Arbeitspldtze in

Osterreich bedrohen.

Osterreicher:innen sind fiir ein Verbot von

ChatGPT & KI im Bildungsbereich

Rund zwei Drittel sind dafiir, dass der Einsatz von ChatGPT und KI-Anwendungen an Bildungseinrichtungen verboten werden
sollte.

zusdtzliche Belastung fiir unsere
Umwelt sein konnte (61 %).

Die meisten Sorgen macht sich
die Gen Z um unseridse Informa-
tionsquellen und Falschinforma-
tionen (66 %), bei der Generati-
on Baby-Boomer ist hingegen die
Angst vor Betrugsmaschen (87
%) am grofiten. Das geringe Ver-
trauen in ChatGPT und KI ldsst
Forderungen nach strengeren Re-
gulierungen laut werden: Rund 8
von 10 Osterreicher:innen (81%)
fordern, dass ChatGPT und an-
dere KI-Anwendungen strenger
reguliert, iiberwacht und regelmi-
Rig uberpriift werden sollten, um
Datenschutz, Neutralitdt und Kor-
rektheit zu gewidhrleisten.

Usterreicher:innen fiirchten um Ar-
beitsplatze, mochten Vorteile von
KI aber im Job nutzen

63 Prozent sind der Meinung,
dass KI und KI-Anwendungen wie
ChatGPT in Zukunft zahlreiche
Arbeitsplidtze in Osterreich be-
drohen und fiir einen Wandel in
der Arbeitswelt sorgen konnten.
Dabei glaubt rund ein Drittel (37
%), dass der eigene Arbeitsplatz
ganz oder zumindest teilweise
ersetzt werden konnte. Insbeson-
dere bei der Gen Z bangt jede:r
Zweite um den eigenen Arbeits-
platz (50 %). Bei den Millennials
(37 %) sowie der Generation Ba-
by-Boomer (32 %) ist es nur rund
jede:r Dritte. Dennoch sehen viele
Osterreicher:innen auch Vorteile
im Einsatz von KI: Mehr als die
Halfte (57 %) denkt, dass dadurch
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mithsame und ldstige Aufgaben
wegfallen konnten und sich die
Arbeit effizienter gestalten lassen
konnte. 40 Prozent mochten, dass
die Vorteile von KI genutzt und
zukiinftig verstarkt zur Arbeitser-
leichterung eingesetzt werden.

»Menschen haben Angst,
kiinstliche Intelligenz koénnte
kiinftig unsere Arbeit wegneh-
men. Gleichzeitig fehlt es der
Wirtschaft an Fachkrdften und
Talenten. Jetzt ist der richtige
Zeitpunkt, Mitarbeiter:innen die
Angst vor der Automatisierung
zu nehmen und da - wo sinnvoll
- Aufgaben und Prozesse zu ver-
einfachen. Das bietet gleichzeitig
eine Chance: Unternehmen kon-
nen so Talente ,freischaufeln”, die
sich dann vermehrt der Losung
wirklich wichtiger gesellschaftli-
cher und umweltspezifischer Her-
ausforderungen widmen kénnen*,
so Andreas Hladky.

Usterreicher:innen sind fiir ein
Verbot von ChatGPT und Kl im Bil-
dungsbereich

Fast drei Viertel der
Osterreicher:innen (73 %) sind
der Meinung, dass sich der zuneh-
mende Einsatz von KI-Anwendun-
gen wie ChatGPT negativ auf den
Bildungsbereich wie beispielswei-
se das Bildungsniveau junger Men-
schen auswirken konnte. Folglich
sind fast zwei Drittel (64 %) dafiir,
dass der Einsatz von ChatGPT
und weiteren KI-Anwendungen
an Schulen, Universititen und
anderen Bildungseinrichtungen

der Osterreicher:innen sprechen sich
fir ein Verbot von ChatGPT und
anderen Kl-Anwendungen an
Bildungseinrichtungen aus.

e, Alle Fechts vorbehalier

verboten werden sollte. Fiir dieses
Verbot sprechen sich rund 70 Pro-
zent der Baby-Boomer und Gen X
aus, hingegen deutlich weniger
die Gen Z mit nur 54 Prozent.

,Die Osterreicher:innen haben
Vorbehalte, dass neue Technolo-
gien den Bildungsbereich durch-
einanderbringen kénnten. Damit
teilen sie die Sorgen, die es auch
in anderen Landern gibt. Wir ste-
hen uns jedoch mit unserer Tech-
nologieskepsis ein wenig selbst im
Weg, denn moderne Bildungsein-
richtungen niitzen die Techno-
logien, anstatt sie zu verbannen
und stellen damit sicher, dass ihre
Schiiler:innen und Student:innen
zukunftssicher ausgebildet wer-
den”, fasst KI- und Digitalisie-
rungsexperte Andreas Hladky zu-
sammen.

Uber die Umfrage

Im Auftrag von PwC Osterreich be-
fragte das Markt- und Meinungs-
forschungsinstitut Marketagent im
Februar 2023 insgesamt 1.001 Per-
sonen Osterreichweit im Alter zwi-
schen 14 und 75 Jahren zu ihrem
Nutzungs- und Einstellungsverhal-
ten gegeniiber ChatGPT und KI. Die
Studienteilnehmer:innen  entspre-
chen weitestgehend den folgenden
Generationen: Generation Z (Gen
Z): 12-28 Jahre, Millennials (Gen Y):
29-42 Jahre, Generation X (Gen X):
43-57 Jahre, Baby- Boomer: 58-76
Jahre. Die Ausgangsstichprobe wur-
de gewichtet und ist reprdsentativ
fir die osterreichische Gesamtbevol-
kerung. [ |

Fotos: © PwC
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35% mehr Produktivitat

Was Kl im Marketing bereits leistet und wo die Grenzen liegen.

Beitrag von Julia Warnick-Kolar

hatGPT hat einen Hype

um kiinstliche Intelligenz

entfacht. Aber was kénnen
diese Technologien - und wie sind
sie im Content Marketing effektiv
nutzbar? Bei der DIGITAL INNO-
VATION SESSION der COPE Group
gaben Lukas Kircher und Nicola
Dietrich wertvolle Einblicke und
Praxistipps.

,Wird uns KI bald ersetzen?“:
Geht es um kiinstliche Intelligenz,
steht auch sehr schnell diese Kil-
lerfrage im Raum. ,KI selbst wird
uns nicht ersetzen, sondern der
Mensch, der mit der KI umge-
hen kann“, betont Lukas Kircher,
Grinder von C3 Creative Code
and Content, einer der erfolgs-
reichsten Content-Marketing-
Agenturen Deutschlands, bei der
DIGITAL INNOVATION SESSION
der COPE Content Performance
Group. Aber was kann kiinstliche
Intelligenz - und was kann sie
(noch) nicht? Ist KI im Content
Marketing lediglich Hype oder
bereits unverzichtbar? Antworten
auf diese Fragen gaben Lukas Kir-
cher und Nicola Dietrich, Chief
Strategy Officer und Mitglied der
Geschiftsleitung der COPE Group,
vor iiber 170 Besucher:innen.

35 Prozent mehr Produktivitit

KI ist kein neues Thema. In Han-
dykameras, Chatbots und Naviga-
tionssystemen unterstiitzt sie uns

schon lange. Jede Woche kommen
neue KI-Apps auf den Markt. Wa-
rum also nun diese riesige Auf-
merksamkeit? ,Nicht die Technik
hat sich so schnell entwickelt, aber
das Benutzer-Interface”, meint Lu-
kas Kircher. ChatGPT macht es
vor: Man kann mit KI nun einfach
interagieren, sieht selbst die Méach-
tigkeit dieser Technik - und die ist
bereits beeindruckend. In einer
Studie des MIT wurde die Produk-
tivitatssteigerung durch ChatG-
PT untersucht. Dazu wurden 450
Personen unterschiedlichster
Branchen (Marketer:innen, HR-

Beauftragte, Datenanalyst:innen,
Manager:innen) befragt. Im
Durchschnitt stieg deren Pro-

duktivitdt um 35 Prozent im Ver-
gleich zur Arbeit ohne Zugriff auf
die KI. Gleichzeitig stieg auch die
Qualitat des Outputs. ,Die Nach-
frage nach Kl-affinen Marketing-
Expert:innen wird explodieren”,
prognostiziert daher Lukas Kir-
cher.

Kl hat (noch) keinen hohen 1Q

Lukas Kircher schridnkt ein: Eigen-
standig konne KI derzeit haupt-
sdachlich repetitive Tasks abarbei-
ten oder 08/15-Content erstellen.
,Stockfotografie ist somit kein
Bereich mehr, in dem man sich
als Fotograf:in entfalten sollte”,
empfiehlt er. Fir eine Kreativen-
twicklung sei die KI jedoch noch

nicht gut genug, sie kdonne aber
Inspirationen liefern. ,In der Rol-
le als Sparringpartner und Mock-
up-Scribbler kann sie wertvolle
Dienste leisten”, meint Lukas Kir-
cher. Bei der Erstellung einer Mar-
keting-Strategie kann KI bei der
Recherche und der Entscheidungs-
vorbereitung unterstiitzen.

SEO wird sich dramatisch dn-
dern
KI hat auch Auswirkungen auf un-
ser Online-Suchverhalten. Bing,
der Google-Konkurrent von Mi-
crosoft, setzt bereits ChatGPT ein.
Dabei erhdlt man auf eine Fra-
ge nicht wie gewohnt eine lange
Link-Liste, sondern eine ausfiihrli-
che Text-Antwort. , Die Ergebnisse
des Chat-Modus erinnern an Ant-
worten von Alexa. Dies bedeutet,
dass Marketer:innen auch SEO
nochmals tiberdenken miissen.
Wie konnen Marken auch in der
ausformulierten und pointierten
KI-Antwort erscheinen?”, so Nico-
la Dietrich.

Eine Werkzeugkiste ,,auf Speed” fiir
Marketer:innen

Fir Text (z.B. ChatGPT, Jasper),
Code (z.B. ChatGPT, Codex), Bil-
der (z.B. Dall-E, Midjourney, Stab-
le Diffusion), Video & Audio (z.B.
X-Clip, Descript) oder 3D-Anima-
tion (z.B. DreamFusion, Get3D)
gibt es bereits zahlreiche KI-Tools.
»Auf die Marketing-Abteilungen

- @ core

kommt eine Werkzeugkiste ,auf
Speed” zu“, meint Lukas Kircher.
Auch wenn es noch berechtigte
Kritik an manchen KI-Outputs
gibt: ,Die Weiterentwicklung der
KIist bedngstigend schnell”, so Lu-
kas Kircher. So viel die Technolo-
gie auch bereits zu Stande bringt,
bei der Nutzung von KI sollte man
unbedingt einige Faktoren beach-
ten. ,Achtung bei Datenquellen,
wenn die KI zur Recherche genutzt
wird”, warnt Nicola Dietrich. Es
kann vorkommen, dass eine KI auf
eine veraltete Datenbasis zugreift.
,Dann kann mitunter ein rich-
tiger Humbug herauskommen®,
meint Nicola Dietrich. Dies sei ein
Status quo und konne sich schnell
verbessern. Zusitzlich bestehen
auch rechtliche Risiken, Stichwort
Urheberrecht. Auch datenschutz-
rechtliche Aspekte konnen schla-
gend werden. Denn die Analyse
personenbezogener Daten durch
eine KI unterliegt ebenfalls den
Bestimmungen der DSGVO.

Ohne Change-Prozess ins Chaos

Wenn Marketing-Abteilungen KI
in ihren Arbeitsalltag integrieren
wollen, sollten sie sich bewusst
machen, dass dies ein kompletter
Change-Prozess ist, nicht lediglich

ChatGPT fur IT-Profis und Marketer: Drei
Prompt-Beispiele fiir die optimale Nutzung der Kl

ChatGPTs neueste Generation bietet viele Moglichkeiten. Unternehmen kénnen die
kinstliche Intelligenz nutzen, um ihre Marketing- und [T-Aufgaben effizienter zu bewadltigen.

Beitrag von Raoul Plickat

aoul Plickat, ein Marketing-

Experte mit Schwerpunkt

auf Big Data und KI, betont,
dass viele Unternehmen die Vortei-
le von KI erkannt haben, aber oft
nicht wissen, wie sie ChatGPT ef-
fektiv einsetzen konnen. In diesem
Artikel prédsentiert er drei inspirie-
rende Prompt-Beispiele.

KI als Debattentrainer

ChatGPT 4 ist als Debattentrainer
ein auflerst niitzliches Werkzeug,
um ein Team von Debattierenden
auf Erfolg vorzubereiten. Das Tool
ermoglicht es, Ubungsrunden zu
organisieren, die sich auf iiberzeu-
gende Reden, effektive Zeitstrategi-
en, die Widerlegung gegnerischer
Argumente und die Erstellung
fundierter Schlussfolgerungen aus
bereitgestellten Beweisen konzent-
rieren. Dabei konnte ein Befehl wie
folgt lauten:

»Bitte agiere als Debattentrainer
fur unser Team, das sich auf eine
bevorstehende Debatte vorberei-
tet. Die Debatte wird sich um das
Thema XY drehen. Dein Ziel ist es,
das Team auf Erfolg vorzubereiten,
indem du Ubungsrunden organi-

sierst, die sich auf iiberzeugende
Reden, effektive Zeitstrategien, die
Widerlegung gegnerischer Argu-
mente und das Ziehen fundierter
Schlussfolgerungen aus bereitge-
stellten Beweisen konzentrieren.”

Kl als JavaScript-Konsole
ChatGPT 4 kann auch als Ja-
vaScript-Konsole dienen. Ein mog-
licher Befehl dazu konnte so lauten:
y»Fungiere als JavaScript-Konsole.
Ich werde Befehle eingeben, und du
sollst mit dem antworten, was nor-
malerweise von der Konsole aus-
gegeben wird. Bitte antworte nur
mit der Terminalausgabe innerhalb
eines Codeblocks und gib keine Er-
klarungen oder Befehle ein, es sei
denn, ich bitte dich darum. Wenn
ich dir auf Englisch etwas sagen
muss, werde ich es in geschweiften
Klammern {so} schreiben. Begin-
ne bitte mit dem Befehl console.
log(,Hallo Welt‘);“

KI als UX/UI-Entwickler

ChatGPT 4 ist auch als UX/UI-Ent-
wickler qualifiziert. Eine mogliche
Aufgabe wire beispielsweise die
Gestaltung eines benutzerfreund-

lichen Navigationssystems fiir eine
mobile Anwendung:

»,Gib mir deine Empfehlungen
basierend auf deinem Wissen im
Bereich UX/UI-Design. Deine Auf-
gabe ist es, kreative Wege zu fin-
den, um die Benutzererfahrung bei
der Gestaltung digitaler Produkte
wie Apps, Websites oder anderer
zu verbessern. Dazu gehoren das
Erstellen von Prototypen, das Tes-
ten verschiedener Designs und das
Feedback dariiber, was am besten
funktioniert. Meine erste Bitte ist
die Unterstiitzung beim Entwerfen
eines benutzerfreundlichen Navi-
gationssystems fiir meine neue mo-
bile Anwendung.”

Fazit

Es lasst sich festhalten, dass ChatG-
PT 4 besonders effektiv arbeitet,
wenn es mit einer spezifischen
Identitdat versehen wird, wie es in
den Beispielen dargestellt wird. Da-
riiber hinaus gibt es zahlreiche wei-
tere Einsatzmoglichkeiten fiir die
Technologie, beispielsweise als Ma-
thematiker, Designer oder Physiker,
um spezifische Aufgaben gezielt zu
erledigen.

Uber Raoul Plickat:

Raoul Plickat ist Griinder von
CopeCart und Marketing MBA. Er
ist seit 2012 im Marketing-Bereich
tatig und hat sich seitdem zu ei-
nem der gefragtesten Marketer
Deutschlands entwickelt. In seiner
Tatigkeit optimiert der Experte die
Positionierung und Marketing-
maflnahmen grofier Marken. Fiir
sein Wirken wurde er unter an-
derem mit dem ,TWO COMMA
X-Award“ ausgezeichnet. Mehr In-
formationen unter: https://www.
marketing.mba/de

die Implementierung einer neuen
Software, gibt Lukas Kircher zu be-
denken. Welche Prozesse im eige-
nen Marketing sind reif fiir die KI?
Danach gilt es, Anwendungsfille
mit dem hochsten Business Im-
pact zu finden. Eine weitere gro-
e Herausforderung liegt darin,
die richtige Herangehensweise zu
finden, um die passenden KI-Apps
zu identifizieren. Nicola Dietrich
empfiehlt, strukturiert vorzuge-
hen. Man sollte nicht einfach
wahllos ausprobieren. ,Die Quali-
tdt der unterschiedlichen kiinstli-
chen Intelligenzen ist sehr unter-
schiedlich”, so Nicola Dietrich.

KI-Workshops von COPE

Um Unternehmen den Einstieg ins
Thema KI zu erleichtern, hilft die
COPE Group mit einem ,Fit-for-
KI-Workshop” sowie umfassender
KI-Beratung, um kiinstliche Intel-
ligenz in relevante Marketingpro-
zesse zu integrieren. Die néchste
DIGITAL INNOVATION SESSION
findet am Mittwoch, dem 3. Mai,
zum Thema ,Kanalstrategie und
KPIs im Content Marketing” mit
dem Wiener Tourismusverband
statt. Interessent:innen konnen
ganz einfach unter hello@cope-
group.com anfragen.

KI-Chatbot
Bard als
frithes
Experiment

Google schickt mit seinem KI-
Chatbot Bard eine echte Konkur-
renz fir ChatGPT ins Rennen um
die Textroboter Vorherrschaft.

oogle hat den Zugang zu

seinem KI-Chatbot Bard fiir

eine begrenzte Offentlich-
keit in den USA und Grofibritannien
als Beta-Test geoffnet. ,Es handelt
sich um ein frithes Experiment, das
den Userinnen und Usern die Zu-
sammenarbeit mit generativer KI er-
moglicht”, vermeldeten die Google-
Manager Sissie Hsiao, Vizeprasientin
Product, und Eli Collins, Vizeprasi-
dent Research, in einem Blogpost.
Mit Bard wirft Google ein Angebot
ins Rennen, das sich nun endlich mit
ChatGPT messen soll, was wiederum
durch Milliarden-Investitionen des
Softwarekonzern Microsoft, in das
kalifornischen Startup OpenAl in
den letzten Monaten zur Sensation
am KI-Sektor wurde. Seit seiner, auch
fiir zahlreiche Insider tiberraschende
Veroffentlichung, sorgt es nicht nur
in der Branche fiir Furore, sondern
lenkt seitdem die offentliche Auf-
merksamkeit, in noch nie dagewese-
nem Ausmaf, auf das Thema Kiinst-
liche Intelligenz.
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Studie zur Wirkung von Digitalmagazinen, Unternehmens-
websites und Blogs offenbart Optimierungspotenziale

Reprasentative Befragung:

Wie digitale Inhaltsangebote von Unternehmen von User:innen gesehen werden

Beitrag von Regina Karnapp

ass Unternehmen online
D nicht nur Werbung und Un-

ternehmensinformationen,
sondern auch informierende oder
unterhaltende Inhalte veroffentli-
chen, ist eine Selbstverstandlichkeit
geworden. Digitalmagazine, Cont-
entbereiche auf Unternehmensweb-
sites und Blogs sind allgegenwairtig
und ein Grof3teil der Content Mar-
keting Etats fliefst in ebendiese Me-
dien. Zu Recht? Das Content Mar-
keting Forum hat in seiner neuen
Studie ,Experiences & Effects. Digi-
tal Corporate Content” gemeinsam
mit dem Forschungsinstitut Scion
untersucht, ob, in welchem Maf$ und
vor allem mit welchen Nutzungser-
fahrungen und Effekten diese Inhal-
te von den Konsument:innen rezi-
piert werden.

Die Nutzungszahlen des digitalen
Unternehmenscontents  sprechen
eine klare Sprache: 93 Prozent der
befragten Konsument:innen im
deutschsprachigen Raum nutzen
ihn, in der Schweiz sind es sogar
iiber 98 Prozent. Die hohe Nutzungs-
rate zieht sich durch alle soziodemo-
grafischen Gruppen hindurch: von
jung bis alt, von niedriger bis ho-
her formaler Bildung und {iber die
Geschlechter. ,Digitale Unterneh-
mensinhalte zu konsumieren ist fir
fast alle eine Selbstverstandlichkeit”,
kommentiert Studienleiter Prof. Dr.
Clemens Koob von Scion, ,beson-
ders intensiv wird der Content von
Jingeren und Frauen genutzt. Die
wiederkehrende Nutzung steigt mit
der Modernitdt im Lebensstil und
dem Ausstattungsniveau der Befrag-
ten.”

Olaf Wolff, Vorsitzender des Con-
tent Marketing Forums, betont:
,Wir freuen uns nattrlich sehr tiber
die breite Akzeptanz digitaler Unter-
nehmensinhalte. Dennoch war es
uns wichtig, tiefer in die Sichtweise
der Empfinger:innen beziiglich der
Art und Aufbereitung des Contents
einzutauchen. Die Studie hat einige
uberraschende Erkenntnisse zutage
gefordert, die Raum fiir Optimie-
rungen bieten.”

Keyfacts zur Nutzer:innenerfahrung:

e Informationswert und Niitz-
lichkeit sind die wichtigsten
Griinde, digitalen Unterneh-
mens-Content zu rezipieren;
gleichzeitig werden aber die
Informationstiefe und Einzig-
artigkeit des Contents eher ver-
halten bewertet

e Uber die Hilfte der User:innen
nutzt vor allem das Smartpho-
ne, alle anderen Devices spielen
eine untergeordnete Rolle

e Die Haupt-Absprungsgriinde
sind uninteressante Inhalte
und eine schlechte Navigation

e  Nur der Hilfte der User:innen
fallt es leicht, die Unterneh-
mensinhalte zu finden, die sie
interessieren

e Google ist der wichtigste An-
laufpunkt fiir die Auffindbar-
keit der Inhalte, es gibt dane-
ben aber eine Reihe weiterer
relevanter Quellen, wie die Un-
ternehmenswebsite, Newsletter,
Hinweise in Medien oder Emp-

fehlungen

e Das ausiovisuelle Erlebnis ist fiir
iber 70 Prozent der User:innen
ein Vergniigen — das Technische
aber fiir weniger als die Hélfte

Keyfacts zu den Effekten der Inhalte:
e User:innen entwickeln ein ho-
hes kognitives Media-Engage-
ment bei der Rezeption digita-
ler Unternehmensinhalte, die

e Das

Information wird bewusst auf-
genommen und verarbeitet

e Das emotionale Engagement

fallt deutlich geringer aus

verhaltensbezogene En-
gagement ist wieder signifi-
kant: Mehr als die Hailfte der
User:innen ist bereit, sich bei
Kaufentscheidungen von In-
formationen aus digitalen Un-
ternehmensmedien leiten zu

und was sie (nicht) bewirken

lassen

e Knapp 80 Prozent der
User:innen haben aufgrund
der Nutzung schon einmal Pro-
dukte oder Dienstleistungen
des jeweiligen Unternehmens
gekauft

Die Studie ist eine praxisorientierte
Unterstiitzung fiir alle, die digitalen
Corporate Content er-stellen und

~ GRENZENLOSE
OSTER

verdffentlichen — sei es fiir das eige-
ne Unternehmen oder als Dienstleis-
ter fiir Kunden. Sie hilft, den Fokus
der Angebote zu schirfen und Opti-
mierungspotenziale zu erkennen. M

Weitere Informationen finden Sie
hier:

ENE

e

Einsame Spitze: Mit dem auto tourir_lg erreicher
Sie 1.83g.900 Leserinnen und Leser® in Oste reich
Und das zum besten TKP2 des Landes

1.832.000 Leser:innen und 24,1 % Reichweite®.
Der auto touring ist auch laut MA 2022 Osterreichs gréftes Magazin.
Und mit einem TKP von nur € 14,852 auch das effizienteste.

Alle Details unter +43 (0) 1 711 99 22700 oder

www.oeamtc.at/autotouring

1) Quelle: MA 2022 (Erhebungszeitraum 01-12/22).
Netto-Reichweite: Leser pro Ausgabe in Osterreich 14plus,
max. Schwankungsbreite +0,7%.

2) Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4c

auto touring

Das Mobilitistsmagazin des GAMTC
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Fortsetzung von Seite 1

ie Kauf-/Gratis-Kombi Oster-

reich/oe24 schaffte es laut MA
auf 6,1 Prozent (463.000 Leser).
Auch hier verlor man 0,7 Prozent-
punkte.

Der Kurier erzielte 5,6 Prozent
(423.000 Leser) und reiht sich da-
mit nahtlos in die Reihe der Reich-
weitenverlierer ein (2021: 6,3 Pro-
zent).

Die Oberdsterreichischen Nachrich-
ten schafften 4,3 Prozent Reichwei-
te (329.000 Leser) und bestdtigen
damit ihren Rang als eine der am
meisten gelesenen Tageszeitungen
des Landes.

Die Presse erreicht mit 3,3 Pro-
zent (250.000 Leser) ein Minus von
0,6 Prozent punkten.

Die Tiroler Tageszeitung ist eine
der Gewinnerinnen der MA. Sie
blieb mit 3,1 Prozent Tagesreich-
weite (238.000 Leser) stabil.

Das Gleiche gilt fiir die Salzbur-
ger Nachrichten, die mit 3,1 Prozent
Reichweite (234.000 Leser) ihre Po-
sition in der MA halten konnten.

Die Vorarlberger Nachrichten ver-
loren minimal und kamen auf 2,0
Prozent (154.000). Die Neue Vor-
arlberger Tageszeitung reiht sich mit
0,4 Prozent (34.000 Leser) in die
kleine Gruppe der MA-Gewinne-
rinnen ein.

EDIA-ANALYSE

Supplements & regionale Wochen-

zeitungen

Bei den Leserzahlen der Supple-

ments handelt es sich nicht um

den LpA (Leser pro Ausgabe) der

Trdgerzeitungen, sondern um ge-

trennt erhobene Reichweiten der

Supplements.

e Freizeit Kurier: 4,7 Prozent
Reichweite (357.000 Leser)

e  Kurier Wochenend-Kombi: 8,6
Prozent Reichweite (654.000
Leser)

*  Schaufenster: 1,4 Prozent Reich-
weite (108.000)

e tele: 13,1 Prozent Reichweite
(994.000)

Die Regionalmedien Austria (RMA)

hatten mit 38,5 Prozent (2,9 Mio.

Leser) erwartungsgemdfl die Nase

vorn. Aber wie bereits bei den Ta-

geszeitungen nahezu durchgingig
erlebbar, musste auch hier ein Kkla-
rer Riickgang von 3,4 Prozentpunk-
ten verzeichnet werden. Betroffen
davon sind u. a. Teile der Bezirks-
blitter. Die Niederdosterreichischen

Nachrichten schafften es auf 5,1

Prozent (391.000 Leser) und ver-

loren damit um 0,8 Prozentpunkte

gegeniiber dem Vergleichszeitraum

2021.

Ui

Illustrierte/Magazine wichentlich
Die ganze Woche erreichte 8,7 Pro-
zent (662.000 Leser), was einem
Riickgang von 0,7 Prozentpunkten
entspricht.

tv-media erzielte 5,8 Prozent
(440.000 Leser) und lag damit 0,5
Prozentpunkte hinter dem Vorjahr.

Der Falter schaffte ganze 3,3 Pro-
zent (249.000 Leser) was 0,3 Pro-
zent Reduktion bedeutet.

Das Profil punktet mit 3,1 Prozent
(236.000 Leser), ein kaum nen-
nenswerter Riickgang von 0,1 Pro-
zentpunkten.

Auch News gehort zur Gewinner-
gruppe, blieb man mit 2,2 Prozent
(171.000 Leser), was einem Riick-
gang von nur 0,1 Prozentpunkten
entspricht, doch sehr stabil.

Illustrierte/Magazine monatlich

e Woman schaffte es auf 3,9 Pro-
zent Reichweite (298.000 Le-
ser).

e Das Red Bull Media House er-
reicht mit seinen Publikatio-
nen 19,4 Prozent (1,48 Mio.
Leser). Vergleich 2021: 21 Pro-
zent.

Redaktion

—&

harteste Weihriing afh Marid
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Fazit MA 2022

rint-Tageszeitungen haben seit

vielen Jahren mit einem riick-

laufigen Trend in Bezug auf
ihre Leserschaft und Einnahmen
zu kdmpfen. Mit dem Aufkommen
digitaler Medien hat sich die Art
und Weise, wie wir Informationen
konsumieren, stark verdndert. On-
line-Nachrichtenportale und sozia-
le Medien haben inzwischen einen
betrachtlichen Anteil des Nachrich-
tenmarktes erobert.

Dennoch erleben Tageszeitungen
gerade im Westen Osterreichs eine
gewisse Stabilitdt. Die Leser suchen
Berichte von echten Journalisten
aus ihrer Region. Der Wunsch nach
Storys aus der eigenen Heimat ist
nicht nur ungebrochen, sondern
scheint einen Aufwirtstrend zu er-
leben. Die Zukunft von Print-Tages-
zeitungen ist zweifellos langfristig
ungewiss. Einige Experten prognos-
tizieren, dass sie in ferner Zukunft
langsam aussterben werden, wiah-
rend andere glauben, dass es einen
Platz fiir sie in der sich wandelnden
Medienlandschaft gibt. Es gibt eini-
ge Griinde, die fiir die Uberlebens-
fahigkeit von Print-Tageszeitungen
sprechen. Zum einen gibt es nach
wie vor eine altere Leserschaft, die
es vorzieht, ihre Nachrichten in ge-
druckter Form zu lesen. Diese Grup-

pe ist oft weniger technikaffin und
weniger bereit, auf digitale Medien
umzusteigen. Zum anderen gibt es
aber wie bereits erwdhnt auch bei
den jungen Menschen eine stabi-
le und teils wachsende Leserschaft
in Verbindung mit den regionalen
Print-Medien. Dariiber hinaus bie-
ten klassische Tageszeitungen ein
einzigartiges Leseerlebnis, das digi-
tale Medien nicht bieten konnen.
Das Gefiihl, ein gedrucktes Exem-
plar in den Hénden zu halten und
die Seiten umzublattern, scheint
daher fiir viele Menschen, gleich-
glltig welchen Alters, immer noch
ein wichtiger Aspekt des Nachrich-
tenkonsums zu sein.

Ein weiterer Vorteil von Print-
Tageszeitungen ist ihre Glaubwiir-
digkeit. Im Vergleich zu Online-
Nachrichtenportalen und sozialen
Medien haben gedruckte Tageszei-
tungen in der Regel einen guten Ruf
in Bezug auf seridsen und verldssli-
chen Journalismus. Viele Menschen
vertrauen ihnen eher als ihren di-
gitalen Konkurrenten. Ein Aspekt,
der in den aktuell unruhigen und
ungewissen Zeiten zunehmend an
Bedeutung gewinnt.

Fortsetzung auf Seite 15
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Fortsetzung von Seite 13

Auf der anderen Seite gibt es jedoch
auch viele Herausforderungen,
mit denen Print-Tageszeitungen
konfrontiert sind. Die grofite
Herausforderung ist der Riickgang
der Leserschaft und der damit

einhergehende  Riickgang  der
Einnahmen aus Werbung und
Verkauf von  Printexemplaren.

Dies hat dazu gefiihrt, dass viele
Zeitungen gezwungen waren, ihre
Mitarbeiterzahl zu reduzieren und
ihre Berichterstattung zu kiirzen.

Ein weiteres Problem ist die Kon-
kurrenz durch digitale Medien.
Online-Nachrichtenportale und
soziale Medien bieten schnelle und
unmittelbare Nachrichten, die oft
besser auf die Bediirfnisse einer
jingeren und technikaffinen Leser-
schaft zugeschnitten sind. Print-Ta-
geszeitungen miissen sich anpassen
und neue Wege finden, um ihre Be-
richterstattung zu prisentieren und
zu vermarkten.

Betrachtet man die Ergebnisse
der Media-Analyse der letzten Jah-
re, lasst sich sagen, dass die Zukunft
von Print-Tageszeitungen span-
nend wird. Zweifellos gibt es nicht
nur den Wunsch zahlreicher Lese-
rinnen und Leser, die sich die Uber-
lebensfahigkeit ihrer Lieblings-
Printmedien wiinschen. Es macht
auch demokratiepolitisch ~ Sinn,
dafiir zu sorgen, dass Medienhduser
existieren, deren Journalisten und
Manager fiir das, was sie zum Bes-
ten geben, die persdnliche Verant-
wortung tibernehmen.

Redaktion
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Quelle: VMA Media Analysen 2022

Was ist die Media-Analyse?

Im Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen (VMA) erscheint zweimal jahrlich die Media-Analyse.

ie Media-Analyse - sie be-

zeichnet sich selbst gerne

als die ,beste und hirteste
Wiahrung am Markt” und ist aus-
schlaggebend fiir die werbetrei-
ben- de Wirtschaft. Dank ihr ge-
langen die wichtigsten Daten an
die Unternehmen, und so kann
fiir eine optimale Verteilung des
Werbebudgets gesorgt werden.

Im Verein Arbeitsgemeinschaft
Media-Analysen (VMA) erscheint
zweimal jdhrlich die Media-Ana-
lyse (MA). Die VMA ist ein auf
freiwilliger Mitgliedschaft beru-
hender Zusammenschluss von
Verlagen und Werbeagenturen. In
seinem Auftrag wird jahrlich die
Media- Analyse (MA) als grofite
Studie zur Erhebung von Print-
medienreichweiten in Osterreich
durchgefiihrt. Neben den Reich-
weiten der in Osterreich verbrei-
teten Zeitungen und Zeitschrif-
ten stellt die Analyse eine grofie
Menge an Zielgruppendaten zur
Verfiigung, die tiber Lebensver-
héltnisse und Einstellungen der
Osterreicherinnen und Osterrei-
cher Auskunft geben. Dadurch
werden differenzierte Auswer-

tungsmoglichkeiten realisierbar.
Fiir die Printwelt ist die Media-
Analyse sowohl das beste Aushédn-
geschild als auch ein kritischer
Beweis fir das Geleistete. In der
Media-Analyse werden die Reich-

weiten Osterreichischer Printme-
dien angegeben sowie auch aktu-
elle Zahlen der E-Paper-Auflagen.
Besonders wichtig ist die Media-
Analyse fiir werbende Unterneh-
men im Lande, indem sie ihnen
eine Datenbasis fiir Werbemaf-
nahmen bietet. Immerhin soll das
Werbebudget auch in die passen-
den Partner investiert werden.

Mehr noch: Die Media-Analyse
geht weit iber die Gattung Print
hinaus. Sie beschaftigt sich wei-
ters mit den Vorlieben von Kon-
sumentinnen und Konsumenten,
dies wiederum hilft bei der Ziel-
gruppen-Selektierung.

Am 30. Mirz 2023 stellt die

Media-Analyse wie gewohnt mit
diesem Jahres-Bericht — insbeson-
dere der Werbewirtschaft, aber
natiirlich auch den Medienunter-
nehmen und der interessierten
Offentlichkeit — aktuelle Daten
zur Verfiigung.
Im Jahr 2022 wurden 15.030 In-
terviews im Zeitraum Jdnner bis
Dezember durchgefiihrt — diese
bilden die Basis des vorliegenden
Jahresberichtes der ARGE Media-
Analysen.

Die MA wird partnerschaftlich
von 90 Mitgliedern — 68 Printme-
dien, 20 Agenturen und 2 Info-
screens — finanziert; dies betrifft
sowohl Durchfithrung wie auch
Auswertung und  Veroffentli-

chung. Mit der Erhebung waren
die Institute GfK Austria und IFES
beauftragt. Die Datenauswertung
wurde von H.T.S. ibernommen.

Hat sich die MA bereits in der
Corona-Krise der Herausforderung
fiir die Mitgliedsmedien sehr sys-
tematisch und in pragmatischer
und zielorientierter Weise ge-
stellt, so nutzte sie das Jahr 2022
fiir eine grundlegende, den An-
forderungen der Zeit geschuldete
Reform und fiihrte diesen Prozess
erfreulicherweise wie gewohnt
in unaufgeregter Professionalitdt
durch. Die Reformgruppe konnte
gegen Jahresende umsetzungsrei-
fe Vorschlage unterbreiten - die
entsprechenden gemeinsamen
Vorstands- und Generalversamm-
lungsbeschliisse ermoglichen es,
im Jahr 2023 diese Reform umzu-
setzen.

Die MA hat sich seit vielen Jah-
ren als die beste und ,hirteste”
Wiéhrung am Markt der werbetrei-
benden Wirtschaft bewiesen und
wird dies auch in Zukunft sein,
gerade weil sie auf Verdnderun-
gen im Markt und auch im Res-
pondentenverhalten reagiert und
kontinuierlich an Loésungen und
Verbesserungen arbeitet.

Hohe Kontinuitdt trotz noti-
ger Weiterentwicklung, Stabilitat,
Validitdt und Fairplay unter den
Medien sind nach wie vor we-
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385.000™
Leserinnen
und Leser

erreichen!

it 292.000" Leserinnen und Lesern in Oberdsterreich sowie insgesamt
385.000" Wochenendleserinnen und -lesern sterreichweit sind die
OONachrichten die ideale Grundlage fiir Inre analoge und digitale Werbung.

Wir freuen uns auf lhre Kontaktaufnahme!
Mag. Bernd Kirisits | anzeigen@nachrichten.at | Tel.: 0732/7805-519

*Media-Analyse 2022, Leser pro Ausgabe Mo — Sa, Tageszeitungen oberdsterreichweit, Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen, 2.344 Interviews, Jan — Dez 2022, Schwankungsbreite +/- 1,7
**Media-Analyse 2022, Leser pro Ausgabe am Wochenende, Tageszeitungen &sterreichweit, Verein Arbeitsgemeinschaft Media-Analysen, 15.030 Interviews, Jan — Dez 2022, Schwankungsbreite +/- 0,4

sentliche Zielsetzungen. Im Sinne
eines verantwortungsbewussten
Umgangs mit den ausgewiesenen
Werten der Media-Analyse ersu-
chen wir alle Benutzer bei der
Interpretation der Daten die sta-
tistischen Schwankungsbreiten zu
berticksichtigen und alle Informa-
tionen, Hinweise und Erkldrungen
zu beachten.

Interessierte konnen beim Ver-
ein ARGE Media-Analysen die
Ergebnisse der MA 2022 im Ta-
schenformat - ,Mini-MA“ - zum
Preis von 60 Euro (zzgl. 20 % USt.)
beziehen. Die wichtigsten Eckda-
ten der Media-Analyse sind unter
www.media-analyse.at abrufbar.

Redaktion

Weiterfiihrende Informationen
zur Media-Analyse 2022 vom 30.
Marz 2023 finden Sie hier:
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2. Wiener Elektro Tage: Die Zukunft nimmt Fahrt auf

Die Elektromobilitat wird zusehends Alltag: Kundlnnen kénnen aus einem stetig wachsenden Modellportfolio an E-Fahrzeugen und aus
einer Vielzahl an innovativen Ladelosungen wahlen. Die Wiener Elektro Tage am Rathausplatz geben zu diesen Themen einen einzigarti-

gen Uberblick gepaart mit Information zu einem nachhaltigen, bewussten Lifestyle und Top-Unterhaltung fiir die ganze Familie.

m Vorjahr hat sich die Trans-

formation hin zur Elektromo-

bilitat weiter fortgesetzt: Jedes
sechste neu zum Verkehr zugelas-
sene Fahrzeug in Osterreich ist rein
elektrisch betrieben (15,9 Prozent
Marktanteil). Die Wiener Elektro
Tage haben sich zum Ziel gesetzt
umfassend und markentibergrei-
fend zum Thema E-Mobilitdt ein-
schlieflich Ladeinfrastruktur, Fi-
nanzierung und Forderungen zu
informieren und zu beraten, aber
auch einen nachhaltigen Lifestyle
zu thematisieren. Mit einer ab-
wechslungsreichen Kombination
aus Neuheiten vieler Marken aus
den Bereichen E-Mobilitit und
Energieldsungen sowie Informa-
tion, Kulinarik und Unterhaltung
sorgen die Wiener Elektro Tage
bei freiem Eintritt fiir nachhaltige
Wirkung beim Publikum und sind
als wertvoller Beitrag fiir die Zero
Emission Politik der Europdischen
Union zu werten.

Geballte Innovation und Infor-

mation finden damit tibersichtlich
an einer Location — dem prestige-
trichtigen Wiener Rathausplatz
- statt. Auf der Hauptbithne am
Wiener Rathausplatz sprechen
zudem hochkaritige Géste aus
Industrie, Politik und Wirtschaft
uber ihren Zugang zu den The-
men Nachhaltigkeit und Mobili-
tat. Attraktive Programm-Punkte
wie Talkrunden, und Top-Acts wie
LEMO sorgen fiir ein breitgefd-
chertes Programm bei den Wiener
Elektro Tagen 2023.
Eine Vielzahl der ausgestellten
Fahrzeuge konnen direkt kosten-
frei aus der Garage unter dem
Rathausplatz fiir eine Probefahrt
gebucht werden.

Andreas Martin, Geschaftsfiih-
rer der Porsche Media & Creative
und Veranstalter der Wiener Elek-
tro Tage: ,Die Wiener Elektro Tage
haben das klare Ziel, die Mobili-
titswende weiter voranzutreiben.
Die Veranstaltung ist als offene
Plattform fiir alle Hersteller und
Marken konzipiert und somit als
starkes Zeichen der Branche zu se-
hen. Wir freuen uns bereits zum
zweiten Mal am Wiener Rathaus-
platz gastieren zu diirfen und be-
danken uns bei der Stadt Wien.”

Redaktion

Auszug der teilnehmenden Marken
(Status Marz 2023):

u.a. AUDI, CUPRA, Easee, Fiat,
Ford, KIA, SKODA, Smart, VW, VW
Nutzfahrzeuge, Sharetoo, MOON
POWER, SEAT M6, OAMTC, Ves-
pa/Piaggio, Vibe, Wien Energie,
WKO Wien...

Auszug der Gidste/Stars auf der
Hauptbiihne (Status 10. Mirz):

u.a. LEMO, DELADAP, Anna
Buchegger (Starmania-Gewinnerin
2021) und viele andere.

Kinder- und Familienprogramm:

Es wird ein umfangreiches Pro-
gramm mit interaktiven Spielen
fiir die ganze Familie angeboten.
Vielfdltige Kulinarik und viele
nachhaltige Schmankerln runden
das Angebot ab.

Presenting Partner:

Presenting Partner der Wiener
Elektro Tage 2023 ist die KRO-
NE. Die , Krone“ Familie steht fiir
Nachhaltigkeit und ist sich als
Nummer 1 am Osterreichischen
Tageszeitungsmarkt ihrer Verant-
wortung den Menschen und der
Umwelt gegeniiber bewusst. Fiir
die KRONEN Zeitung zédhlt E-Mo-
bilitdt zu den zukunftsweisenden
Themen im Jahr 2023.

Uffnungszeiten Wiener Elektro Tage
2023:

Mittwoch, 13. bis Samstag, 16. Sep-
tember 2023 - 11:00-21:00 Uhr

Sonntag, 17. September 2023
11:00-15:00 Uhr

DIE NUMMER
EINS IN TIROL.

233.000 Tirolerinnen und Tiroler greifen taglich
zur Tiroler Tageszeitung oder TT Kompakt.

Quelle: Media-Analyse 2022 (Jan.-Dez. 2022), Leser pro Ausgabe

in Tirol, max. Schwankungsbreite +/- 17 TSD, Tiroler Tageszeitung:

taglich, Kauf; TT Kompakt: taglich, gratis. Die ausgewiesene Reichweite
liegt mit 95 % Wahrscheinlichkeit in der angegebenen Schwankungsbreite,
kann aber mit 5 % Wahrscheinlichkeit auch auBerhalb liegen.

TirolerseTageszeitung

Foto: © Porsche Media & Creative 2023



