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TV-Werbung fiir

KMU

So erreichen Sie lhre Zielgruppe zielgenau und

effektiv

Ricarda Lederle, Teamleiterin Direct Sales, IP Osterreich

V-Werbung wirkt fir viele
KMU unerreichbar: zu teu-
er, zu kompliziert, zu wenig
greifbar. Ricarda Lederle, Team-
leiterin Direct Sales bei IP Oster-
reich, riumt mit diesen Vorurtei-
len auf. Im Gesprdch erzihlt sie,

wie moderne Technologien TV-
Werbung revolutionieren, warum
regionale Kampagnen heute einfa-
cher umsetzbar sind denn je und
wie auch kleinere Budgets grofle
Wirkung entfalten konnen.
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Vertrauen als
Differenzierungs-

faktor im Kl-Zeitalter

Vertrauen wird kiinftig als Differenzierungsfaktor fur
Medien und Marken noch relevanter. Ein wichtiger
Grund ist der zunehmende Einsatz von Kinstlicher

Intelligenz.

Einschatzung zur wirksamen Marketing-Kommunikation (Top-2-Wert)

89 %

Wertrauenswirdige
Marken starken
Wertrauen der Verbraucher
im Ki-Zeitalter

Foto: © United Internet Media

lare Absenderkennzeichnun-
gen sind unerldsslich, um
das Vertrauen in KI-gestiitzte
Marketing-Kommunikation zu ge-
wihrleisten. Dieser Aussage stim-
men acht von zehn befragten Mar-
keting-Expertinnen und -Experten
(82 %) zu, so ein Kernergebnis der
aktuellen Studie Digital Dialog In-
sights.
Die Studienreihe Digital Dialog
Insights (DDI) wird jahrlich von der

Hochschule der Medien, Stuttgart,
in Zusammenarbeit mit United In-
ternet Media (UIM) herausgegeben.
In der 13. Ausgabe liegt der Fokus
auf Vertrauen beim Einsatz von KI
in Medien und Marketing. Fir die
DDI 2024 wurden 120 Marketing-
Expertinnen und -Experten aus den
Bereichen Produktion, Handel und
Dienstleistung befragt.
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Inhalt

Know-how fiir
erfolgreiches KI-Management
Neuer Lehrgang von APA-Campus

Zehn Ratschldge zur
Vertriebsoptimierung
10 Tipps von Eckhart Hilgenstock

Deep-Dive:

Herausforderungen fiir KMUs 2025
Mut ist bekanntermaB3en Unsicherheit
und der erste Schritt

Netzwerkaufbau auf

LinkedIn: So geht's richtig

LinkedIn ist nicht nur eine Plattform fiir
berufliche Profile, sondern auch ein wert-
volles Werkzeug zum gezielten Aufbau
eines Netzwerkes.

Unternehmen sollten in

eine gute Kundenbindung investieren
Viele Unternehmen konzentrieren sich
ausschlieBlich auf Neukundenakquise

Social Media Trends 2025
Welche Trends Unternehmen kennen
sollten.

Das Einkaufsverhalten in
Osterreich

Die Einstellung der Verbraucherinnen
zum Weihnachtseinkauf.

Was Unternehmen vom

Wahlkapf lernen kénnen

Jan Tewes Uber die spannende Verbin-
dung zwischen politischem Campaigning
und Unternehmensmarketing.

Kl als Vergleichsportal
Studie: Kl und das Verbraucherverhalten



11-12/2024

MEDIENMANAGER
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Herausgeber MepiENMANAGER

Liebe Leserinnen und Leser!

Die Baustellen des Mittelstands
in 2025 sind vielfdltig. Begonnen
mit enormen Investitionsstaus
und mangelhaft optimierten Be-
triebsabldufen spannt sich der
Bogen hin zu veralteten Vertriebs-
modellen, geringem Markenbe-
wusstsein, gering entwickelter
Digitalisierung und kaum Kompe-
tenz beim Einsatz Kiinstlicher In-
telligenz. Man darf hier natiirlich
nicht alle KMU iiber einen Kamm
scheren. Natiirlich gibt es auch
die kleine Gruppe der Vorzeige-
unternehmen, die sich in Teilbe-
reichen positiv abheben. Per Juni
2024 fihrte Prof. Jungwirth*), ne-
ben 194 Hidden Champions noch
52 grofRe Weltmarktfiihrer aus Os-
terreich in seiner Datenbank.

Neben den vielen strukturellen
Herausforderungen weisen Oster-
reichs KMU grofle Médngel bei Ver-

Mittelstand muss aufwachen

Neben zahlreichen Musterschiilern ist der tiberwiegende Teil der Mittelstandler, organisatorisch und
marketingtechnisch geradezu im Mittelalter stehengeblieben.

trieb und Marketing auf. Einer der
fatalsten Fehler ist dabei die Ab-
hdngigkeit von nur wenigen Kun-
den. Ein einziger Kundenausfall
reicht dabei aus, um das gesamte
Unternehmen zu gefahrden. Vie-
le Unternehmen verfiigen {ber
gar keinen Vertrieb, sie bedienen
einfach Kundenanfragen, in der
Hoffnung, dass diese auch im
nachsten Jahr stabil und treu blei-
ben. Systematisches Business De-
velopment, mit dem Ziel Kunden
und im Idealfall neue Zielgruppen
zu erschlieffen und Stammkun-
den von der bestehenden Partner-
schaft zu iiberzeugen fehlen in
weiten Teilen. Performancegetrie-
bene Werbestrategien sind fiir die
meisten KMU ein Fremdwort.

Ein weiteres Reizthema ist die
Kiinstliche Intelligenz. Die in Os-
terreich mehrheitlich als Fami-

*) Georg Jungwirth ist Professor am Grazer FH Campus 02 und gilt als Experte fiir Hidden Champions
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Dominik Paulnsteiner
Co-Herausgeber MEepIENMANAGER

Liebe Leserinnen und Leser!

Das Jahr 2024 neigt sich dem
Ende zu, und wir blicken auf Mo-
nate zuriick, die von Verdnde-
rungen, Herausforderungen und
Fortschritten geprdgt waren. Der
Markt hat sich erneut als ein dy-
namisches Feld bewiesen, das sich
staindig an neue Technologien,
Verbrauchergewohnheiten  und
wirtschaftliche Rahmenbedin-
gungen anpasst. Doch was waren
die pridgenden Entwicklungen
dieses Jahres, und welche Trends
erwarten uns 2025?

Technologische Innovationen:
Kiinstliche Intelligenz und Automa-
tisierung als Gamechanger

2024 stand im Zeichen der Kiinst-
lichen Intelligenz. Von persona-
lisierten Kampagnen bis hin zu
vollautomatisierten =~ Marketing-
prozessen hat KI einen festen
Platz im Werkzeugkasten moder-
ner Unternehmen eingenommen.
Der Einsatz von KI hat nicht nur
die Effizienz gesteigert, sondern
auch die Kreativitdt befligelt: Au-
tomatisierte Content-Erstellung,
verhaltensbasierte Trigger-Kam-

lienbetriebe organisierten KMU
haben dabei von Begriffen wie
"Market Intelligence” noch nie ge-
hort und haben daher auch keine
Vorstellung davon, dass mit Hilfe
von KI tatsdchlich neue Kunden
gewonnen werden koénnen. Statt-
dessen warten Teils schlecht ge-
schulte und oftmals auch fachlich
tiberforderte Verkdufer darauf,
dass das Telefon klingelt und Kun-
den von sich aus aktiv werden.

KMU befassen sich nach aktu-
ellen Erkenntnissen kaum mit
KI. Die Mitarbeiter dieser Unter-
nehmen nutzen KI-Tools jedoch
bereits durchaus intensiv aber
geheim und ohne Absprache mit
dem Arbeitgeber, um sich ihren
Arbeitsalltag zu erleichtern. Ein
unternehmerischer Vorteil, der
natiirlich die individuelle Pro-
duktivitdt steigert, jedoch auch

einige Gefahren in sich birgt.
Zum Beispiel spricht man bereits
von KI-Halluzinationen. Also von
tuiberzeugend formulierten Resul-
taten einer KI, die jedoch in der
Realitdt schlicht und ergreifend
falsch sein kénnen. Auch kann
die unzulédssige Verwendung per-
sonenbezogener Daten, wenn
diese beispielsweise in ein US-
basiertes KI-System hochgeladen
werden, eine Straftat nach sich
ziehen. Es ist davon auszugehen,
dass diese , KI-Durchflutung von
unten” 2025 massiv zunehmen
wird, weil die oftmals kosten-
los angebotenen KI-Tools immer
professioneller und besser werden
und immer mehr Menschen sich
ihren Arbeitsalltag dadurch er-
leichtern. Das Thema ,KI“ wird
mit Sicherheit eine der grofiten
Herausforderungen im Mittel-

stand werden. Das fragwiirdige
dabei ist, dass sich die Masse der
KMU-Geschiftsfiithrungen, die-
ser Aufgabenvielfalt jedoch noch
nicht einmal bewusst ist.

Fir Ihre Herausforderungen in
2025 wiinschen wir Thnen viel
Kraft und Erfolg.

Herzlichst Ihr
Otto Koller

Otto Koller ist Herausgeber der
MEebpIENMANAGER-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.

2024: Ein Jahr des Wandels und wohin
fuhrt uns 2025?

pagnen und optimierte Zielgrup-
penansprache haben neue Maf-
stdbe gesetzt.

Trotz aller Euphorie {iiber KI
und Automatisierung bleibt eines
klar: Die Maschinen werden uns
die harte Arbeit nicht abnehmen.
CRM-Systeme und Algorithmen
erleichtern zwar Prozesse und hel-
fen, Inhalte zielgenau zu platzie-
ren, aber das bedeutet nicht, dass
wir uns zuriicklehnen kénnen.

Die Realitit ist, dass Technolo-
gie nur ein Werkzeug ist und klug
bedient werden muss. Die bes-
ten Werbekampagnen entstehen
nicht durch Zauberhand, sondern
durch kreative Kopfe und strategi-
sches Denken. Verdnderung bleibt
harte Arbeit, und die erfordert vor
allem eins: uns selbst immer wie-
der neu zu erfinden.

Verdnderungen im Verbraucherver-
halten: Mehr Nahe, mehr Relevanz
Parallel zur technologischen Ent-
wicklung hat sich das Konsumen-
tenverhalten weiter gewandelt.
Der Wunsch nach personalisier-
ten und authentischen Interaktio-
nen pragt die Erwartungen. Kun-
den mochten sich als Individuen

wahrgenommen fiithlen - und
Marken, die dies erfiillen, profi-
tieren. Plattformen wie LinkedIn
und Meta sind zentrale Kanile
fiir die Ansprache spezifischer
Zielgruppen geworden, wédhrend
Community-Building und emo-
tionale Inhalte eine stdarkere Kun-
denbindung fordern.

First-Party-Daten und Datenschutz:
Die neue Basis fiir Erfolg

Mit dem Ende von Drittanbieter-
Cookies sind First-Party-Daten zu
einem zentralen Faktor geworden.
Unternehmen, die auf saubere,
gezielte Datensdtze setzen, si-
chern sich Vorteile durch prizise-
re Personalisierung und Segmen-
tierung. Gleichzeitig macht der
Druck durch Datenschutzgesetze
wie die DSGVO deutlich: Transpa-
renter und sicherer Umgang mit
Kundendaten ist essenziell. Nur
so ldsst sich das Vertrauen der
Kunden stédrken.

Herausforderungen und Erfolge:
Marketing in unsicheren Zeiten

2024 war nicht nur ein Jahr des
Fortschritts, sondern auch der He-
rausforderungen. Ein intensiver

Wettbewerb, steigende Kunden-
erwartungen und wirtschaftliche
Unsicherheiten erforderten von
Unternehmen grofle Anpassungs-
fahigkeit. Dennoch gab es viele
Erfolgsgeschichten - besonders
Kampagnen, die datengetrieben
und kundenorientiert ausgerich-
tet waren. Sie zeigen: Aufmerksam
starker Content gepaart mit Daten
& intelligenter Ausspielung ist der
Schliissel in einem fragmentier-
ten Markt wie der DACH-Region.

Ein Blick auf 2025: Chancen und
Trends

Das Jahr 2025 verspricht, diese
Entwicklungen fortzufiihren. KI
wird weiter prazise und effizien-
te Werkzeuge bereitstellen, die
die Art und Weise, wie Kampag-
nen geplant und ausgespielt wer-
den, revolutionieren. Gleichzei-
tig riickt Nachhaltigkeit stdrker
in den Fokus. Konsumenten er-
warten, dass Unternehmen Ver-
antwortung tibernehmen sowohl
okologisch wie sozial. Wer jetzt in
First-Party-Daten, robuste CRM-
Systeme und eine klare Strategie
investiert, sichert sich langfristige
Vorteile.

2024 hat gezeigt, dass Verdn-
derung die einzige Konstante ist.
Mit jeder Herausforderung kom-
men neue Chancen, und wir als
Branche miissen unsere Strategien
tflexibel und innovativ gestalten.

Der MedienManager wird auch
2025 als verldsslicher Partner an
Ihrer Seite stehen, um Sie sicher
durch den Dschungel an Medien
und Vielfalt verschiedener Werbe-
lésungen zu fiihren und gemein-
sam den Weg in ein erfolgreiches
Jahr zu gehen. Auf ein erfolgrei-
ches Jahr 2025!

Herzlichst lhr
Dominik Paulnsteiner

Dominik Paulnsteiner ist Co-
Herausgeber der MEDIENMANAGER-
Plattform und seit 8 Jahren
Unternehmer im Bereich
Digitalvermarktung. Er ist
Geschiftsfithrer und Inhaber der
DOMICOM GmbH mit Schwerpunkt
im Bereich Performance Marketing
und  digitale  Leadgenerierung.
Er ist zusidtzlich Inhaber eines
Adressverlages mit Standort in Wien.
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Wie digitale Infoscreens die Wartezeit
revolutionieren und Unternehmen neue
Werbemoglichkeiten bieten

Im Gesprach mit Herausgeber Otto Koller erzahlt Sascha Berndl tber die Entwicklung von INFOSCREEN - einer Werbegattung, die
nicht nur informiert, sondern auch die Wartezeiten in U-Bahnen und an Busstationen unterhaltsam verkdirzt.

Interview: Otto Koller

ascha Berndl, Geschaftsfiih-
Srer von INFOSCREEN Austria,

spricht tiber die werblichen
Moglichkeiten, die  Erfolgsge-
schichte und das Potenzial von IN-
FOSCREEN. Im Interview teilt er
Einblicke zur Reichweite, den in-
novativen Content-Strategien so-
wie den Vorteilen fiir lokale Unter-
nehmen. Dabei geht er auf aktuelle
Projekte und Zukunftsvisionen ein,
die zeigen, warum INFOSCREEN
eine unverzichtbare Medienplatt-
form im offentlichen Raum ist.

MebieNMaNAGer: Vier Jahre ist unser
letztes Gesprach her. Seitdem hat
sich meines Wissens bei INFO-
SCREEN einiges getan. Aber bevor
wir in unser Gesprich einsteigen, er-
zdhl bitte kurz: Wer ist INFOSCREEN?

Sascha Berndl: Zunichst vielen
Dank fiir die Einladung, Otto. Es
ist immer wieder eine Freude. IN-
FOSCREEN wurde 1998 in Oster-
reich gegriindet. Die Idee dahinter
war, Wartezeiten in oOffentlichen
Verkehrsmitteln wie U-Bahn-Sta-
tionen, Straflenbahnen und Bus-
sen zu beleben. Und wir waren
erfolgreich. Inzwischen sind wir
mit tiber 4.200 INFOSCREENSs 0s-
terreichweit vertreten. Es freut uns
besonders, dass wir das einzige di-
gitale Nachrichten- und Informati-
onsmedium im oOffentlichen Raum
Osterreichs sind.

Beeindruckend! Du lenkst die Ge-
schicke der INFOSCREEN Austria
GmbH seit nun fast acht Jahren als
Geschiftsfithrer. Man kann sagen:
Eine echte Erfolgsgeschichte. Und
das ist ja auch durch die Zahlen der
letzten Media-Analyse belegt.

Ja, es war eine spannende Reise.
Und auf die von dir angesproche-
nen Zahlen der letzten Media-Ana-
lyse sind wir tatsdchlich sehr stolz.
Demnach sehen uns téglich iber
880.000 Menschen, und in Wien
haben wir erstmals tiber 30 Prozent
Reichweite pro Tag erreicht — das ist
eine Benchmark, die uns eindeutig
als Massenmedium positioniert.

Die Infoscreens bieten den Men-
schen ja tatsachlich Kurzweiligkeit,
wenn es nichts anderes zu tun gibt,
auBer zu warten. Da ist man fiir jede
Ablenkung dankbar. Wie sieht es
denn da mit dem redaktionellen An-
gebot aus? Gibt es feste Programme?

Absolut. Unsere Redaktion ist von
6 bis 23 Uhr im Einsatz, an Wo-
chenenden von 8 bis 18 Uhr. Wir
bieten Nachrichten, Unterhal-
tungsprogramme und aktuelle In-
formationen. Was uns ganz beson-
ders wichtig ist, sind Themen, die
die Menschen auch bertihren. Ein
Beispiel ist unsere Kooperation mit
der Osterreichischen Schuldnerbe-
ratung und der Nationalbank zum
Thema Finanzbildung, um junge
Menschen vor der Schuldenfalle
zu schiitzen. Ein weiteres wirk-
lich auflergewohnliches Projekt ist
das Thema Gebdrdensprache. Wir
nutzen hier die Wartezeit, um den
Menschen diese besondere Form
der Kommunikation ndherzubrin-
gen.

Das klingt nicht nur sehr abwechs-
lungsreich, sondern auch sehr sinn-
voll. Wie wird das von den Fahrgas-
ten angenommen?

Das Feedback ist durchweg posi-
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tiv, die Programme werden sehr
gut angenommen. Unsere INFO-
SCREENSs erreichen Menschen, die
grundsdtzlich an Information in-
teressiert sind, und wir bieten eine
kurze, pragnante und visuelle In-
formationsiibermittlung — ideal fiir
die Wartezeit.

Was macht INFOSCREEN fiir Werbe-
kunden interessant?

Es ist genau das, was wir gerade
besprochen haben. Unser USP ist
die sogenannte ,Wartesituation”.
Kunden haben Zeit, die Inhalte zu
betrachten. Sei es am Bahnsteig,
in offentlichen Verkehrsmitteln
oder im offentlichen Raum. Diese
Situation ermoglicht es, mithil-
fe unserer INFOSCREENs ldngere
Botschaften zu vermitteln, die wir
fir erkldrungsbediirftige Produk-
te nutzen konnen. Und das nicht
nur fiir grofle Unternehmen. Wir
bieten beispielsweise regionalisier-
te Werbekampagnen fiir kleinere
Unternehmen, die ihre Zielgruppe
gezielt ansprechen wollen.

INFOSCREENSs eignen sich also auch
als Werbemedium fiir kleinere Unter-
nehmen?

Richtig. Viele unserer Kunden sind
KMUs. Durch Locationbased Ad-
vertising kénnen wir Werbung ge-
zielt in der Ndhe von Standorten
schalten, die fiir den Kunden rele-
vant sind. Das macht INFOSCREEN
zu einem Kostengiinstigen und
effektiven Medium fiir regionale
Werbung.

An dieser Stelle hore ich unsere Le-
serinnen und Leser die wichtigste

VIEL LEIDENSCHAFT
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Sascha Bernd|, Geschaftsfiihrer INFOSCREEN Austria

Frage stellen: Welche Kosten kom-
men auf Werbekunden zu?

Wir bieten flexible Kampagnen
an, die bei wenigen hundert Euro
starten. Unsere durchschnittliche
Kampagnendauer betrigt etwa
eine Woche, und es gibt verschie-
dene Buchungsoptionen, um die
Frequenz und Dauer der Werbe-
einblendungen individuell anzu-
passen.

Das klingt, als wéare INFOSCREEN fiir
viele Zielgruppen eine interessante
Option. Wer sind eure Hauptkunden?

Die Kundenstruktur ist sehr hetero-
gen und erstreckt sich von groflen
Markenartiklern bis hin zu kleinen
Héandlern.

Welche Zielgruppen erreicht man
iiber INFOSCREENs?

Grundsitzlich erreichen wir das
gesamte Publikum unserer INFO-
SCREENS. Junge Zielgruppen im
Alter von 14 bis 39 Jahren erreichen
wir besonders gut. Diese Zielgrup-
pe konsumiert kaum mehr traditio-
nelle Medien, daher bieten INFO-
SCREENS eine attraktive Plattform,
um diese Gruppe zu erreichen.

Wie geht ihr mit der Konkurrenz
durch Mobiltelefone um?

Sehr gezielt. Die Kombination aus
Handy und INFOSCREEN fiihrt zu
einer hoch interessanten Doppel-
nutzung. Haufig sehen die Men-
schen unsere INFOSCREENs und
nutzen zusdtzlich ihr Handy, um
mehr Informationen zu suchen.
Diesen Trend wollen wir auch mit
kinftigen Studien weiter untersu-
chen und ausbauen.

Eine bessere Kombination kann man
sich als Werbetreibender ja wohl
kaum wiinschen. Welche Entwick-
lungen sind fiir die Zukunft noch
geplant?

Ein grofles Thema ist die technische
Weiterentwicklung. Wir haben
kiirzlich die grofite Softwareum-
stellung aller INFOSCREEN-Zeiten
durchgefiihrt und konnten neue
Partner, wie die Flughédfen Graz
und Innsbruck, gewinnen. Ein wei-
terer Fokus liegt auf dem program-
matischen Bereich: Ab 2025 wollen
wir datenbasierte Buchungsmog-
lichkeiten fiir KMUs anbieten. Zu-
dem stehen Gesprdche fiir weitere
Standorte, wie St. Polten, an. Wir
haben viel vor.

INFOSCREEN wachst also stetig. Gibt
es abschlieBend etwas, das du unse-
ren Lesern mitgeben mochtest?

Ich lade jeden herzlich ein, sich
INFOSCREEN einmal anzusehen
und sich auf unserer Website zu
informieren. Unser Team steht
bereit, um  maflgeschneiderte
Werbeldsungen zu entwickeln -
ob fiir kleine oder grofie Kunden.
Wir bieten ein hervorragendes
Preis-Leistungs-Verhiltnis und
freuen uns auf  zukiinftige
Partnerschaften. [

Das Interview in seiner gesamten
Linge finden Sie hier:
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Know-how fiir erfolgreiches KI-Management

Neuer Lehrgang von APA-Campus vermittelt Skills tiber generative Kl, ethische und rechtliche Grundlagen, Use Cases bis Kl-Projekt-
und Change Management - Abschluss als ISO-zertifizierte:r KI-Manager:in

o liegen die Potenziale,

wie finde ich die pas-

senden KI-Anwendun-
gen fiir mein Unternehmen? Wel-
che ethischen und rechtlichen
Aspekte sind zu berticksichtigen?
Welche Kompetenzen brauchen
Mitarbeiter:innen? Was ist beim
Management von KI-Projekten zu
bedenken? Und wie kann ich ei-
nen Change-Prozess vorantreiben
und begleiten, um KI konstruktiv
im Unternehmen zu etablieren?
Renommierte Vortragende aus
den unterschiedlichen Bereichen
liefern im Zuge eines neuen Lehr-
gangs Antworten, abwechslungs-
reiche Insights und praxisnahes
Know-how.

In einer Welt, in der Kiinst-
liche Intelligenz an Bedeutung
gewinnt, ist es fiir Unternehmen
entscheidend, nicht nur Schritt
zu halten, sondern auch eine fiih-
rende Rolle in der Einbindung
und Anwendung der Techno-
logien einzunehmen. Die Integ-
ration von KI-Anwendungen in
Arbeitsabldufe sowie der Aufbau
entsprechender Skills sind fiir
viele Organisationen aktuell es-
senziell. APA-Campus, die Fort-
bildungsschiene der APA, bietet
in dem neuen Lehrgang fundierte
Weiterbildung zum Thema KI mit
all seinen Aspekten, Potenzialen
und Herausforderungen.

Julia Wippersberg, Geschafts-
fuhrerin von APA-OTS, betont:
,Wir freuen uns, mit dem KI-
Lehrgang praxisnahes und un-
mittelbar einsetzbares Wissen fiir
diese so wichtige Zukunftskom-
petenz vermitteln zu kénnen. Be-
sonders wichtig ist uns dabei der
Fokus auf das Change Manage-
ment, das so wichtig wird, wenn
man KI im Unternehmen einset-
zen mochte. Denn seit Beginn der
Digitalisierung hat es keine gro-
fRere Verdnderung als den Einsatz
von KI gegeben. Dass wir einmal
mehr fithrende Expertinnen und
Experten ihrer Fachgebiete als
Vortragende gewinnen konnten,
zeigt, wie APA-Campus als bran-
chentibergreifende Wissensdreh-
scheibe sowie als professionelles
Expert:innen-Netzwerk fungiert.”

Role-Model KI-Manager:in

KI-Manager:innen schaffen im
Unternehmen eine angstfreie
und positive KI-Kultur, indem
sie fundiertes Wissen iiber KI-
Tools und deren Anwendung be-
sitzen und vermitteln, ethische
und rechtliche Grundlagen ver-
stehen und als treibende Kraft
im Change-Management agieren.
Sie fungieren im Idealfall als Brii-
ckenbauer:innen zwischen der
technologischen Welt der Kiinst-
lichen Intelligenz und den strate-
gischen sowie operativen Ebenen

Foto: © APA

eines Unternehmens.

Der Lehrgang zum/r KI-Ma-
nager:in ist darauf ausgerichtet,
Fachkrifte zu qualifizierten An-
sprechpartner:innen im Bereich
KI in Unternehmen auszubilden.
Das Programm besteht aus sie-
ben Modulen, die sowohl in der
APA-Zentrale beim Wiener Nasch-
markt als auch online stattfinden.
Der erste Turnus lauft derzeit, der
nichste Lehrgang startet im kom-
menden Jahr. Absolvent:innen
haben die Moglichkeit, das inter-
national anerkannte ISO-Zerti-
fikat als KI-Manager:in (Austrian
Standards) zu erlangen. Auch die
Teilnahme an einzelnen Modulen
ist jedoch flexibel moglich.

Lehrgangsleiterin ist die KI-Ex-
pertin Barbara Herbst, die auch
das Curriculum mitentwickelt
hat. Die Griinderin von en.Al.ble
beschiftigt sich seit 2018 inten-
siv. mit generativer Kiinstlicher
Intelligenz, ist IEEE-zertifiziert
und lehrt und berdt zum verant-
wortungsvollen Umgang mit KI.
»Wir Menschen stehen vor einer
doppelten Herausforderung. Wir
sollen KI verstehen und sie auch
effektiv nutzen. Das erfordert ein
Umdenken in der Teamarbeit. Wir
miissen Stirken und Schwachen
der KI erkennen und zugleich
unsere menschlichen Fahigkei-
ten fordern. Erst die Synergie aus
menschlicher Superkraft und ma-
schineller Effizienz entfaltet das
volle Potenzial. Lebenslanges Ler-
nen, Neugier und Anpassungsfd-
higkeit sind dabei entscheidend.
Ich freue mich daher sehr, beim
APA-Campus essenzielle Techni-
ken fiir erfolgreiches KI-Manage-
ment vermitteln zu diirfen”, so
Herbst.

Julia Wippersberg, Geschiftsfiihrerin
APA-QOTS: ,Seit Beginn der

Digitalisierung gab es keine groB3ere
Veranderung als den Einsatz von KL“

Foto: © Roland Schlager/APA/picturedesk.com

Vernetzt und kompetent: Neuer Lehrgang zur Ausbildung von qualifizierten Ansprechpartner:innen im Bereich Kl in
Unternehmen.

In insgesamt 36 Stunden behan-

delt der KI-Lehrgang zahlreiche

Themengebiete umfassend:

KI-Grundlagen:  Funktionsweisen

von generativer Al

e Einfiihrung in die Funktions-
weise von Large Language
Models

e Definitionen wund Abgren-
zungen: Machine Learning,
Deep Learning, neuronale
Netzwerke

e Potenziale und Grenzen von
KI: Einsatzmoglichkeiten,
Vor- und Nachteile sowie
praktische Anwendungen im
Alltag

Kommunikation Mensch-Maschine
e Grundlagen und Techniken

der Kommunikation mit
KI, Entwickeln effektiver
Prompts

e  Multimodale Interaktion

e , Kommunikationsherausfor-
derungen", Vermeiden von
Missverstindnissen in der

Interaktion mit KI-Modellen,
Bias, ,Halluzinationen”

Ethik und Daten(schutz)

e Ethische & datenschutzrecht-
liche Aspekte, Al Act, DSGVO

e Bereitstellen von Unterneh-
mensrichtlinien als Vorlage,
Kompetenzen fiir die Ent-
wicklung von Unterneh-
mensrichtlinien

Ki(-Modelle) in der Praxis - Use Ca-

ses

e Reale Anwendungsfille und
Einsatz von KI-Modellen in
den Bereichen Text, Bild,
Sound, Video, Prdsentatio-
nen und Vortrage

e Trainieren passender Anwen-
dungsfille und Tools fiir das
eigene Unternehmen

e Entwicklung eigener
und Bots

GPTs

KI-Projektimanagement

e Grundlagen des Projektma-
nagements und Methoden
(agil und Kklassisch), Planen
und Managen, Okosysteme
und Ressourcenplanung, Lea-
dership & Fokussierung

e Nutzen von KI-Projekten,
Entwicklung von Business
Cases, Definition von Er-
folgskriterien anhand von
KPIs u.a.

e Datenmanagement fir KiI,
Bewertung von Datenqualitdt
und -relevanz

e Umgang mit Datendnderun-
gen

Change Management

e Grundlagen und Techniken,
Steuerungsmoglichkeiten im
Change Management

e Verdnderungsbedarfe & Wi-
derstinde; Kommunikation
& Engagement

e KI-Teams: Zusammensetzung
und Fihrung

e Entwicklung einer Change-
Management-Strategie

Individuelle KI-Projekte erstellen

e Entwicklung und Prédsenta-
tion eines individuellen KI-
Projekts

e Vorbereitung auf die Zertifi-
zierungspriifung

Weitere Informationen, Termine,
Kosten und Anmeldung:
apa-campus.at/de/t/Ki-lehrgang

Uber APA-Campus

APA-Campus ist das Weiterbil-
dungsangebot der Osterreichi-
schen Nachrichtenagentur. APA-
Campus bietet Teilnehmerinnen
und Teilnehmern aus Offentlich-
keitsarbeit, PR und Medien einen
informativen, spannenden und
angenehmen Rahmen, in dem
fundierte Kenntnisse aus unter-
schiedlichen  Disziplinen  der
Kommunikation und Information
in Theorie und Praxis vermittelt
werden. Das rdumliche Umfeld
der APA am Wiener Naschmarkt
ermoglicht Lernen und Networ-
ken im Zentrum des News-Ge-
schehens.

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at
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TV-Werbung fiir KMUs: Zielgruppengenau und
hoch effektiv

Ricarda Lederle, Teamleiterin Direct Sales bei IP Osterreich, zeigt, wie TV-Werbung auch fiir kleine und mittelstandische Unternehmen
leistbar und sinnvoll wird. Im Gesprach geht es um regionale Zielgruppenansprache, innovative Werbeformate und die Frage, warum
TV auch im digitalen Zeitalter ein unverzichtbares Medium bleibt.

Interview: Otto Koller

V-Werbung wirkt immer

noch fiir viele KMUs un-

erreichbar: zu teuer, zu
kompliziert, zu wenig greifbar.
Ricarda Lederle raumt mit diesen
Vorurteilen auf. Im Gesprach mit
MEepiENMANAGER-Herausgeber Otto
Koller erziahlt sie, wie moderne
Technologien TV-Werbung re-
volutionieren, warum regionale
Kampagnen heute einfacher um-
setzbar sind denn je und wie auch
kleinere Budgets grofie Wirkung
entfalten konnen.

MepiENMANAGER:  Ricarda, schon,
dass du dir wieder einmal fiir
ein gemeinsames Gesprach Zeit
nimmst. Lass uns fiir unsere Leser
einmal ganz von vorne beginnen:
Wer ist IP Osterreich?

Ricarda Lederle: Danke dir, Otto,
es ist schon, wieder einmal bei
dir im MM-Talk zu sein. IP Os-
terreich ist ein Vermarkterhaus,
das eine breite Palette an Oster-
reichischen und internationalen
Sendern wie RTL, Nitro und MTV
reprasentiert. Wir verkaufen Wer-
bepldtze — sowohl klassisch im
linearen Fernsehen als auch di-
gital, etwa im Streaming-Bereich
oder bei Addressable TV. Unser
Ziel ist es, fiir jedes Unternehmen
eine passende Werbelosung zu
finden, egal ob es um regionale
Kampagnen oder um eine grofie-
re Reichweite geht.

Die Annahme, dass TV nur etwas
fiir ,, die GroBen” sei, halt sich lei-
der immer noch hartnackig. War-
um hat dieses Vorurteil seine Be-
deutung verloren, und was macht
TV-Werbung interessant fiir kleine-
re Unternehmen?

TV hat sich verdandert. Klar, fri-
her haben wir alle um 19:30
Uhr vor der ZIB gesessen. Heute
schauen die Leute Inhalte, wann
und wo sie wollen - sei es auf dem
Fernseher, Tablet oder Handy.
Das macht TV flexibler und mo-
derner. Fir KMU ist es besonders
interessant, weil du mit TV un-
glaublich gut Markenbekanntheit
aufbauen kannst. Gerade mit For-
maten wie Addressable TV kannst
du gezielt deine Zielgruppe an-
sprechen - regional, nach Inter-
essen und sogar nach konkreten
Verhaltensmustern.

Aber da sind wir gleich bei den
Vorurteilen: ,,Zu teuer, zu kompli-
ziert”. Was sagst du dazu?

Das hore ich tatsdchlich oft,
aber das stimmt so schon lange
nicht mehr. Technologische Fort-
schritte haben TV-Werbung ab-
solut erschwinglich gemacht. Du
kannst heute regionale Werbung

auf Postleitzahl-Ebene schalten.
Wenn du zum Beispiel Milch in
Salzburg verkaufst, kannst du
deine Werbung genau dort aus-
spielen lassen, wo deine Ziel-
gruppe lebt — und nicht in ganz
Osterreich. Das ermoglicht eine
vollig neue Chance der Zielgrup-
penansprache, ist kostengiinstig
und bringt Effizienz.

Dann gibt es investitionstechnisch
eine weitere groBe Unbekannte:
den klassischen TV-Spot. Hier den-
ken die Werbetreibenden sofort
»Klein Hollywood“: kostspielige
Filmsets, teure Schauspieler, Wer-
befilmemacher, Regisseure und so
weiter. Gibt es auch Maéglichkeiten
fiir kleine Budgets?

Absolut! Neben den klassischen
Werbespots bieten wir Formate
wie den , Switch-in-XXL-Banner”
an. Das ist ein animierter Ban-
ner, der beim Umschalten von
einem auf den anderen TV-Kanal
eingeblendet wird. Die Produk-
tionskosten sind viel niedriger,
weil du keine aufwendigen Drehs
brauchst. Auch kurze Zehn-
Sekunden-Spots sind moglich.
Mit solchen Formaten kannst du
schon mit ein paar hundert Euro
starten — und hast trotzdem eine
starke Prdsenz.

Das klingt gut. Aber wie weiB ich,
ob meine Kampagne funktioniert
hat?

TV-Werbung ist heute komplett
messbar. Wir stellen dir detail-
lierte Reports zur Verfiigung: Wo
und wann wurde deine Werbung
ausgespielt? Wie viele Ad-Impres-
sions gab es? Du kannst sogar
widhrend der Kampagne Anpas-
sungen vornehmen, wenn wir se-
hen, dass etwas optimiert werden
kann. TV-Werbung ist heute kein
Gliicksspiel mehr, sondern trans-
parent und planbar.

Viele KMU haben trotzdem Beriih-
rungsangste. Wie geht ihr damit
um?

Wir setzen auf personliche Bera-
tung. Unser Team ist fiir Kunden
aller Groflenordnungen da. Von
der Planung bis zur Umsetzung.
Du kannst uns einfach anrufen,
wir schauen uns gemeinsam an,
was fir dich moglich ist. Das un-
terscheidet uns auch von Plattfor-
men wie Meta oder Google, wo
du keine personliche Betreuung
hast. Unser Ziel ist es, den Prozess
fiir KMU so einfach wie moglich
zu machen.

Wohin geht die Reise? Wie siehst
du die Zukunft der TV-Werbung?

TV wird immer hybrider. Die
Kombination aus klassischem
Fernsehen, Streaming und inno-
vativen Formaten wie Addressab-
le TV wird weiter zunehmen. Fiir
KMU bedeutet das noch mehr
Moglichkeiten, gezielt und effi-
zient zu werben. Es bleibt span-
nend, welche neuen Technologi-
en uns in den nédchsten Jahren
erwarten.

Lass mich das bitte kurz zusam-
menfassen. Du sagst: TV-Werbung
ist nicht nur fiir groBe Unterneh-
men interessant. Mit neuen Forma-
ten und Technologien kénnen auch
KMU mit kleinen Budgets ihre Ziel-
gruppe gezielt erreichen. Die Her-
ausforderung fiir KMU ist somit,
personlichen Kontakt aufnehmen
und die maBgeschneiderten Losun-

gen von IP Usterreich nutzen, um
TV-Werbung einfach einmal auszu-
probieren.

Ganz genau so ist es. Die Devise
lautet: Einfach aktiv werden und
Kontakt aufnehmen, um mit mei-
nem Team und mir ins Gesprdch
zu gehen. Die Grofle des Wer-
bebudgets ist zweitrangig. Was
zahlt, ist: Erfahrungen sammeln,
um zu lernen.

Foto: © IP Osterreich
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Ricarda Lederle, Teamleiterin Direct
Sales, IP Osterreich
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Zehn Ratschlage zur Vertriebsoptimierung aus der

Praxis

Interim Manager Eckhart Hilgenstock bringt regelmaBig Vertriebsorganisationen auf Vordermann: ,In der aktuellen Wirtschaftsflaute
steckt die Musik im Business Development”

eite Teile der deut-

schen Wirtschaft ver-

nachldssigen ihren
Vertrieb striaflich”, sagt der Ma-
nagement-Experte Eckhart Hil-
genstock, der als Fiihrungskraft
auf Zeit (Interim Manager) Ver-
triebsorganisationen auf Vorder-
mann bringt. Wihrend Firmen-
bereiche wie Einkauf, Produktion
oder Logistik in der Regel fortlau-
fend verbessert wiirden, ,fihrt
der Vertrieb in den meisten Un-
ternehmen auf alteingefahrenen
Gleisen”. Eckhart Hilgenstock hat
dafiir eine plausible Erkldrung
parat: In den meisten Abteilun-
gen stiinde die Kostenoptimie-
rung im Mittelpunkt der Verbes-
serungs—bemiithungen, ,aber das
ist beim Business Development
kein verntinftiger Handlungs-
mafdstab.” Daher gidbe es im Ver-
trieb hdufig aufler dem Druck,
,mehr zu verkaufen” wenig Inno-
vationskraft.

»In der aktuellen Wirtschafts-
flaute sind die Unternehmen
gut beraten, dem Business De-
velopment eine hohe Prioritat
zu geben, statt sich nur auf Kos-
tensenkung zu konzentrieren”,
empfiehlt Eckhart Hilgenstock.
Aus zahlreichen Firmenprojek-
ten zieht er den Schluss, dass im
Durchschnitt die Umsitze allein
durch Vertriebsoptimierung um
15 bis 20 Prozent zu steigern
sind. Oft stellen sich in der Praxis
erste Erfolge schon nach wenigen
Wochen ein, hat er festgestellt.

Zehn Ratschlage zur Vertriebsopti-
mierung aus der Praxis

Eckhart Hilgenstock hat in zahl-
reichen Projekten die Erfahrung
gemacht, dass die meisten Un-
ter-nehmen ihre Produkte an die
mehr oder minder immer glei-
chen Kunden oder Kundengrup-
pen in eingespielten Abldufen
verkaufen. ,Im Vertrieb herrscht
die Devise ,Das haben wir schon
immer so gemacht’ vor“, wun-
dert er sich, ,dabei gdbe es gerade
auf diesem Sektor ein immenses
Ver-besserungs-potenzial“. Der
Vertriebsexperte nennt zehn
Tipps, worauf Unternehmen ach-
ten sollten.

1. Kundenzentrierung: ,Es lohnt
sich, in die Rolle des Kunden
zu schlipfen und die Pro-
zesse aus der Einkaufs- statt
aus der Verkaufsperspektive
zu durchlaufen”, empfiehlt
Eckhart Hilgenstock. Er sagt:
,Dieser Rollenwandel ist
in der Regel die erste MafR-
nahme, wenn ich ein neues
Projekt zur Vertriebsopti-
mierung angehe.” Die in der
Marketingwelt vielgeprie-
senen ,Customer Journey”
liege bei den Firmen zuhauf
im Argen. ,Die unvermeid-
liche Betriebsblindheit steht
vielen Vertriebsabteilungen

im Weg, um die Stolpersteine
zu erkennen, die einen Inter-
essenten vom Kauf abhalten”,
duflert er Verstindnis fir die
Mingel beim Business De-
velopment.

Segmentierung: ,Die Auftei-
lung der Kundschaft in ver-
schiedene Segmente ist meist
erhellend”, weif3 der Ver-
triebsprofi aus Erfahrungen.
Das Pareto-Prinzip werde in
der Regel missachtet: Statt
sich auf die 20 Prozent der
Kunden zu konzentrieren,
die 80 Prozent des Umsatzes
machten, wiirden haufig die-
jenigen Kunden am besten
bedient, ,die am lautesten
schreien”. Viele Firmen hat-
ten gar keinen Uberblick iiber
das 20/80-Verhiltnis. Dari-
ber hinaus sei die Segmentie-
rung nach unterschiedlichen
Mairkten, Firmengrofien oder
anderen relevanten Kriterien
die Voraussetzung, um die
verschiedenen Kundengrup-
pen selektiv anzusprechen,
gibt Management-Experte
Eckhart Hilgenstock zu be-
denken.

Digitaler Vertrieb: ,In der
stirkeren Nutzung digitaler
Kanile liegt ein enormes Ge-
schafts-potenzial”, ist Eck-
hart Hilgenstock fest {iiber-

zeugt. Exemplarisch nennt
er Social Selling, SEO-op-
timierte Websites und E-

Mail-Marketingkampagnen,
»alles nicht neu, aber hdufig
vernach-ldssigt’. Der Ver-
triebsprofi wird konkret:
»Fur gewerbliche Produkte
und Dienst-leistungen ist
LinkedIn geradezu ein Para-
dies. Doch erstaunlich we-
nige Unternehmen haben
bislang den Weg in dieses
Paradies gefunden.” Die sys-
tematische Nutzung sozialer
Netzwerke kann sich schon
binnen weniger Wochen aus-
zahlen, weif§ der Interim Ma-
nager aus zahlreichen Kun-
den-projekten.

CRM: Die Nutzung eines
CRM-Systems fiir das Cus-
tomer Relationship Manage-
ment sollte eine Selbstver-
standlichkeit darstellen,
meint Eckhart Hilgenstock,
doch hdaufig wiirden die-
se Systeme gar nicht oder
nur unzureichend genutzt.
»Bei vielen Firmen fungiert
CRM lediglich als Kunden-
datenbank, um Kontakte zu
speichern, aber das Poten-
zial der Systeme, um Leads
zu verfolgen und Daten zu
analysieren, wird straflich
vernachléssigt”, hat der Busi-
ness Developer in der Praxis
beobachtet.

Zielgerichtetes Lead-Manage-
ment: Das Einmaleins des
Vertriebs wird oftmals miss-

6.

8.

9.

achtet, hat Eckhart Hilgens-
tock festgestellt. Er fiithrt auf:
Zielgruppen Kklar definieren,
vielversprechende Leads
identifizieren wund gezielt
auf deren Bedarf eingehen.
,Doch oftmals werden Stan-
dard-angebote an alle in der
Datenbank breit gestreut in
der vagen Hoffnung, dass aus
diesem Gie3kannenprinzip
ein paar Pflinzchen erwach-
sen werden”, sagt der Interim
Manager.

Effektive Vertriebsziele: ,Kla-
re, messbare und erreichba-
re Vertriebsziele definieren,
die regelmidfig tberprift
und angepasst werden kon-
nen, ist das A und O fiir jede
systematische Kundenge-
winnung®, sagt Eckhart Hil-
genstock. Er erklart: ,Sales
ist keine Rocket Science, aber
seine Hausaufgaben muss
man schon machen, um er-
folgreich zu sein.”

Engere Integration: ,Die Zu-
sammenarbeit zwischen Ver-
trieb, Marketing und Kun-
denservice ist in den meisten
Unternehmen, in die ich
geholt werden, gelinde ge-
sagt verbesserungswiirdig”,
berichtet Eckhart Hilgens-
tock. Neben einer konsisten-
ten Kundenansprache miisse
vor allem ein reibungsloser
Informationsfluss zwischen
den Abteilungen gewidhrleis-
tet sein. ,Wenn der Kunde
wdhrend eines problema-
tischen Reparaturfalls ein
Standardangebot in froh-
lichem Marketing-kauder-
welsch erhdlt, vergrdzt ihn
das in der Regel mehr als dass
es ihn ermuntert”, gibt der
Vertriebsprofi ein Beispiel,
,das ofter vorkommt als man
meinen mochte.”
Kundenzufriedenheit:  Gute
Unternehmen holen sich sys-
tematisch Feedback von ih-
ren Kunden ein und messen
deren Zufriedenheit regel-
mafig, lautet ein Credo von
Eckhart Hilgenstock. Lang-
jahrige Bestandskunden wiir-
den héaufig vernachlassigt,
ohne dass die brockelnde Lo-
yalitdt auffalle. ,Es gibt viele
Stories, wie die Geschifts-
leitung aus allen Wolken
fallt, wenn ein langjahriger
Stammkunde der Firma ,ur-
plotzlich’ den Riicken kehrt,
obwohl dies lange absehbar
gewesen wdire, wenn man
nur hingeschaut hitte”, sagt
der Interim Manager. Er stellt
klar: ,Eine langfristige After-
Sales-Strategie ist mindestens
so wichtig wie die Neu-kun-

denakquise.”
Technologie nutzen: Die Be-
deutung von Kinstlicher

Intelligenz im Vertrieb wird
weitgehend unterschitzt, hat

Eckhart Hilgenstock bei ak-
tuellen Projekten festgestellt.
Er sagt: ,Schon heute ldsst
sich KI etwa zur Analyse von
Kundendaten sinnvoll ein-
setzen. Dazu bedarf es keiner
firmenweiten  KI-Strategie,
sondern des Einsatzes von
einem oder zwei KI-Tools ge-
zielt im Vertrieb.” Einige
CRM-Systeme seien heute
schon ,mit rudimentiren,
aber sinnvollen“ KI-Funk-
tionen ausgeristet. Der Inte-
rim Manager ist sich sicher:
,2025 wird das Jahr der KI im
Vertrieb werden. Unterneh-
men, die diesen Anschluss
verpassen, werden tiiber kurz
oder lang zu den Verlierern
in ihrem Markt gehdren.”

10. Schulungen: Regelmifige
Schulungs- und Weiterbil-
dungsmafinahmen fiir das
Vertriebsteam sollten eine
Selbstverstindlichkeit sein,
rat Eckhart Hilgenstock. Er
erklart: ,Die Einfithrung
neuer Technologien, die zu-
nehmende Nutzung digitaler
Strukturen und die anstehen-
den Produktivitidts—vorteile
durch Kiinstliche Intelligenz
lassen sich nur mit entspre-
chender Schulung der Beleg-
schaft nutzen.” Nach Ein-
schitzung des Experten fiir
Business Development be-
steht indes bei vielen Firmen
auch ein erheblicher Schu-
lungsbedarf bei Grundlagen
wie den Verkaufs-techniken
und den Kommunikationsfa-
higkeiten des Vertriebsteams.
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~Beim Business Development spa-
ren ist grundfalsch”

,Statt nur iber das diistere wirt-
schaftliche Umfeld zu klagen,
sind die Unternehmen gut be-
raten, sich mit systematischem
Business Development ziigig
mehr Spielrdume zu verschaffen”,
empfiehlt Eckhart Hilgenstock.
Er hat mit Erstaunen festgestellt:
,Viele Firmen beziehen die Ver-
triebsorganisation in ihre Spar-
programme ein“ und rat: ,Das
halte ich fiir grundfalsch. Neue
Kunden von der eigenen Pro-
dukt-palette zu tiberzeugen ist
der beste Weg aus dem Tal der
Tranen, in dem sich viele Unter-
nehmen derzeit befinden.” Nach
seinen Projekterfahrungen ,ist
die Geschiftsleitung hdufig tiber-
rascht, wenn ich neue Vertriebs-
wege aufzeige“. Dank des hohen
heutigen Technologieniveaus sei
die Erschlieffung neuer Kunden-
gruppen ,so einfach wie nie zu-
vor“. Als Beispiel nennt er die Ex-
pansion in ausldndische Mairkte
allein tber Omnline-Plattformen.
,Der frithe notwendige Aufbau
eines Vertriebsnetzes in einem
anderen Land entfillt, die Uber-
setzung iibernimmt die KI und
iiber soziale Netzwerke lassen
sich Neukunden beinahe {iiberall
auf der Welt finden*, verdeutlicht
Eckhart Hilgenstock exempla-
risch die Vorgehensweise, ,etwas
vereinfach, aber im Kern zutref-
fend”, wie er sagt. ,Die deutsche
Wirtschaft besitzt nach wie vor
einen sehr guten Ruf im Aus-
land”, weify der Experte fiir Busi-
ness Development aus zahlrei-
chen internationalen Projekten.

Eckhart Hilgenstock zahlt zu den meistgefragten Interim Managern in
Deutschland. Unter-nehmen holen ihn regelmaBig als Fithrungskraft auf Zeit

in den Betrieb, wenn es um die Themen profitables Wachstum und Vertrieb
sowie Digitalisierung und den KI-Einsatz in Organisationen geht. ,Eckhart
Hilgenstock gilt als Vorzeigetyp der Branche®, schrieb die WirtschaftsWoche iiber
ihn. Seine Er—-fahrungen hat er u.a. gesammelt als General Manager EMEA bei
Microsoft sowie zuvor als Managing Director DACH bei Lotus Development und
IBM Deutschland. Eckhart Hilgenstock ist Mitglied im Diplomatic Council, einer
globalen Denkfabrik mit Beraterstatus bei den Vereinten Nationen (UN).
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Deep-Dive: Herausforderungen fiir KMUs 2025

Mut ist bekanntermalB3en Unsicherheit & der erste Schritt — und genau das braucht es fiir KMUs, um erfolgreich agieren zu kénnen.

Beitrag von Alexandra Zotter, ARS Akademie, Mitarbeit Christina Weigl

n der MEDIENMANAGER-

Ausgabe 9/10 haben wir die

multiplen Herausforderungen
fir KMUs skizziert und erste An-
satzmoglichkeiten aufgezeigt. In
diesem Deep-Dive blicken wir ge-
meinsam mit Expert*innen aus
den Bereichen Management, Cy-
bersecurity, ESG und KI auf die
Challenges 2025.

Transformation mit Leidenschaft
und Verantwortung

Der innerbetriebliche Wandel ge-
schieht meist von oben. Daher
liegt der Ball in vielen Bereichen
bei den Fiihrungskrdften. Gun-
ther Furstberger, Geschiftsfithrer
von MDI Management Develop-
ment International, sieht den
Fokus dabei aber auch klar in der
Zusammenarbeit mit KI: ,Das
Jahr 2025 wird voraussichtlich
das Jahr sein, wo Mitarbeitende
in Unternehmen Gesellschaft be-
kommen: KI-Agenten und -Assis-
tenten werden beginnen, Arbeits-
aufgaben zu iibernehmen.”

Das bedeutet eine historische
Verdnderung in unserer Arbeits-
welt. Fihrungskrifte delegieren
dann Aufgaben nicht nur noch
an Mitarbeitende, sondern auch
an KI-Agenten. Gleichzeitig wer-
den sie KI-Programme nutzen,
die sie in ihrer Fihrungsarbeit
unterstiitzen. Das fiihrt zu hohe-
rer Produktivitdt und in einigen
Branchen werden neue Produkte
und verdnderte Dienstleistungen
entstehen.

Fuhrungskrafte sollten daher in
der Lage sein, die digitale Trans-
formation mit Leidenschaft und
Verantwortungsgefiihl voran-
zutreiben. Der Wandel passiert
nicht von selbst. Es ist die Auf-
gabe der Fihrungskrifte, diesen
konsequent und kontinuierlich
voranzutreiben. ,Stabilitit und
Wandel sind zwei ewige Begleiter
der Menschheit. Wir brauchen
beides. Das bedeutet, vieles in
Frage zu stellen und zu tiberlegen,
ob es nicht bessere Wege gibt.
Aber es bedeutet auch, auf die Be-
firchtungen und Hoffnungen der
Mitarbeitenden einzugehen”, so
Flrstberger.

Wenn Fithrungskrafte den Wert
von Stabilitdit und das Bediirfnis
nach Sicherheit anerkennen und
durch Kontinuitdt einiger Orga-
nisationswerte der Mission und
Ritualen einen festen Boden zur
Verfiigung stellen, dann kann
sich gleichzeitig die Lust auf die
nidchste Disruptionswelle ent-
falten. ,Wer neue Wellen surft,
fallt auch oft ins Wasser, aber
das ist Teil des Spiels. Fihrungs-
krafte konnen diese Experimen-
tierfreude anerkennen, fordern,
Erfolge und Misserfolge feiern.
Und gleichzeitig darauf achten,
dass gewisse Grundwerte, wie z.
B. Qualitdt im Hochrisikobereich,
ernst genommen werden”, so
Fiirstberger. Ein weitgehend zeit-

loser Kommunikationsgrundsatz
ist: Wer in Strategiednderungen
involviert wird, trdagt diese mit
mehr Uberzeugung mit.

Verdnderung sollte nicht als
Gefahr, sondern als Notwendig-
keit und Chance gesehen werden.
Natiirlich bedeutet das kontinu-
ierliches Lernen, Altes loslassen
und neugierig zu sein. Das gilt
fir alle Unternehmensgrofien.
Fihrungskrdfte sollten daher
jedes Jahr ein wenig mehr Neu-
es lernen als im Jahr davor. Das
liegt an der sich kontinuierlich
beschleunigenden Verdnderungs-
dynamik, die insbesondere durch
Technologiespriinge ausgelost
wird. ,Lernen zu lernen ist die
zentrale Uberlebensfihigkeit fiir
Individuen und fiir Organisatio-
nen. Wir haben unterschiedliche
Lernpriaferenzen, aber meist hilft
eine Mischung aus Inspiration
und Fihigkeitsentwicklung, z.
B. durch Seminare, wo auch per-
sonlicher Austausch moglich ist,
und digitalen Komponenten wie
e-Learning, YouTube-Videos, We-
binaren und Lernen mittels KI
so Fiirstberger.

KI: Wir starten nicht bei null

Wo also ansetzen beim domi-
nanten Thema KI? Richard Mel-
binger, Geschéftsfithrer der ARS
Akademie, und Christoph Becker,
Geschaftsfithrer der ETC, sehen
den Startpunkt bei einem strate-
gischen Wissensaufbau in allen
Unternehmensbereichen.

,Wir starten nicht bei null, son-
dern haben bereits jetzt viel KI-
Kompetenz in Osterreichischen
Unternehmen. Im ersten Schritt
geht es um das Erkennen, wel-
che Daten in tdglichen Arbeits-
abliufen verwendet werden.
Anschlieflend erhalten die Fach-
teams Losungen, wo sie KI gezielt
einsetzen, und so Arbeitsablaufe
effizienter gestalten konnen“, so
Christoph Becker.

Richard Melbinger ergdanzt: ,Je
besser die Datengrundlage ist und
je intensiver Mitarbeiter*innen
geschult sind, desto einfacher
kann KI produktiv eingesetzt
werden. Der falsche Ansatz wire,
KI ohne Vorbereitungen zu ver-
wenden, nur weil sie leicht zu-
ganglich ist. Durch solche iiber-
stiirzten Aktionen kam es bereits
zu Datenleaks bei einigen Firmen.
Es ist enorm wichtig, bei der Im-
plementation der Technologie
strukturiert vorzugehen und alle
Mitarbeiter*innen an Bord zu ho-
len. Umfassende interne Informa-
tionsvermittlung ist essenziell,
denn KI ist ein Change-Prozess
wie jeder andere.”

Wissen, wie man Daten schiitzt

Cybersecurity wird auch durch KI
immer wichtiger und sollte in den
Fokus eines jeden Unternehmens
gestellt werden. Wir haben mit
Axel Anderl, Managing Partner

und Leiter der IT/IP und Daten-
schutz Praxis bei DORDA Rechts-
anwilte GmbH, sowie mit Nino
Tlapak, Partner und Co-Leiter des
Datenschutz und Cybersecurity
Teams bei DORDA, dariiber ge-
sprochen, wie man sich gegen Cy-
berangriffe konkret wehren kann
und was besonders fiir KMUs
wichtig zu beachten ist.

,Der Trend der letzten Jahre
setzt sich auch weiterhin fort:
Der Grofiteil der Unternehmen
nennt Cybervorfille und dabei
allen voran Ransomware-Angriffe
als bedeutendste Ursache fiir Be-
triebsunterbrechungen. Die fort-
schreitende Digitalisierung — so
auch der Einsatz von KI - ethéhen
das Risiko weiter. Aufgrund der
Intensitdt der Folgen eines Cyber-
Angriffs ist es im Sinne der unter-
nehmerischen Sorgfaltspflicht
und zur Aufrechterhaltung eines
weitgehend friktionsfreien Be-
triebs geboten, vorab ein konzises
Praventionskonzept sowie einen
detaillierten Handlungsleitfaden
fiir den Anlassfall auszuarbeiten®,
so Anderl und Tlapak.

In der Prdaventionsarbeit spannt
sich der Bogen von technischen
Maflnahmen {iber einen konkre-
ten Krisenplan bis hin zur Schaf-
fung der notwendigen Awareness
in der Belegschaft. Letzteres ist
aus Erfahrung besonders wich-
tig: Der Eintrittspunkt fir er-
folgreiche Cyberangriffe ist oft
ein unbedachter Klick auf einen
Link oder der Download einer
korrumpierten Datei. Die beste
Préaventionsarbeit setzt daher bei
Schulungen, Trainings und re-
gelmafligen Penetrationstests an.
Gemeinsam mit einem richtig be-
setzten Krisenstab, bestehend aus
internen und externen Experten,
ist das die beste Vorbereitung fir
den Anlassfall.

Der Fokus sollte auf der Vor-
bereitung liegen: Das bedarf
einer umfassenden sicherheits-
technischen Priifung der eigenen
Systeme samt Schnittstellen zu
Drittdienstleistern. Darauf auf-
bauend sind, wie bereits erwdahnt,
regelmadfiige Awareness Trainings
durchzufiithren, um sicherzu-
stellen, dass die etablierten Maf3-
nahmen auch tatsdchlich gelebt
werden. Als Orientierung dienen
zahlreiche EU Rechtsakte, die
die steigende Gefahr der Cyber-
angriffe zunehmend adressieren.
Dazu gehoren die NIS2 Richtlinie,
die DORA Verordnung fiir den Fi-
nanzsektor aber auch der Al Act.
Far KMUs ist besonders wichtig
zu priifen, ob und wie weit sie
unter den Anwendungsbereich
fallen.

»~Auch wenn eine sorgfaltige
Praventionsarbeit mit hohem Res-
sourceneinsatz und auch Kosten
einhergeht, zeigt sich in der Pra-
xis, dass diese ungleich niedriger
sind als der Schaden bei fehlen-
der oder unzureichender Vorbe-

reitung. So drohen im Anlassfall
nicht nur Strafen, sondern regel-
mifig auch Schadenersatzforde-
rungen von Vertragspartnern und
Kunden, deren Daten betroffen
sind. Abseits davon sind die Syste-
me nach einem Angriff ohnedies
neu aufzusetzen und zu verbes-
sern — diese Kosten bleiben daher
auch im Anlassfall nicht erspart”,
sind sich die beiden Experten ei-
nig.

Biirokratie sollte nicht das Thema
bestimmen

Auch beim Thema ESG regnet
es neue Regulationen. Christian
Plas, Leiter der Nachhaltigkeits-
beratung von EY Osterreich und
Klaus Bergsmann, Geschiftsfiih-
rer von GINKGO Sustainability
Consulting e.U. raten Unterneh-
men, die ESG-Regulatorik als
Chance fiir Weiterentwicklung zu
sehen.

»Nachhaltigkeit wird in Europa
stark aus regulatorischer Perspek-
tive getrieben. Wichtig und rele-
vant sind deswegen aber auch das
steigende Bewusstsein und der
Druck seitens Banken, Kund*in-
nen und Investor*innen. Unter-
nehmen sollten die Regulatorik
weniger als miihsame Pflicht-
erfillung wahrnehmen, sondern
als Aufruf, ihre Strategien auf die
zukiinftigen Anforderungen der
Gesellschaft auszurichten. So er-
moglicht die Einbeziehung von
Partnern in der Wertschopfung
ganz neue Geschiftsmodelle”, so
Plas.

,Zundchst sollten Mitarbei-
ter*innen verstehen, was Nach-
haltigkeit bedeutet. Die Re-
gulatorik ist inzwischen sehr
umfangreich geworden. Diese zu
verstehen und entsprechend an-
zuwenden, ist die grof3te Heraus-
forderung. Die Durchfiihrung
einer Wesentlichkeitsanalyse ist
der richtige Start, um sich auf die
fir das Unternehmen relevanten
Bereiche zu konzentrieren. Wer

Nachhaltigkeit nur als regulato-
rische Pflicht sieht, vertut reale
Chancen®, so Bergsmann.

Bildung ist die Antwort

Zieht man ein Restimee aus den
Einschitzungen wunserer Exper-
ten, so wird deutlich, dass der
Mut, Neues zu lernen, unabding-
bar ist, um wettbewerbsfdahig
und erfolgreich zu bleiben. ESG,
Cybersecurity und KI sind nur
ein paar der Schlagworte, wel-
che die Zukunft von KMUs 2025
dominieren werden. Passend
dazu wusste bereits Perikles: ,Es
kommt nicht darauf an, die Zu-
kunft vorauszusagen, sondern da-
rauf, auf die Zukunft vorbereitet
zu sein.” Und das gelingt am bes-
ten mit kontinuierlicher Aus- und
Weiterbildung.

Uber die ARS Akademie

Die ARS Akademie ist Oster-
reichs grofter privater Fach-
seminaranbieter und in al-
len Bundeslindern vertreten.
Rund 1.000 ausgewédhlte Top-
Expert*innen aus Wirtschaft,
Praxis und Legistik geben ihr
Wissen in rd. 1.200 verschie-
denen Veranstaltungen an rd.
18.500 Teilnehmende pro Jahr
weiter. Ob topaktuelle gesetz-
liche Anderungen, neueste
Trends oder Basiswissen fiir
den beruflichen Aufstieg — die
ARS Akademie bietet mit 15
Fachbereichen ein breites Spek-
trum an Seminarinhalten und
Branchenthemen und deckt so
jeden  Weiterbildungswunsch
ab. Die Seminare konnen als
Prasenz-Veranstaltung und oft-
mals auch als Online-Seminar
im Virtual Classroom besucht
werden. Auf Wunsch kon-
nen die Weiterbildungen als
Inhouse-Seminar gebucht wer-
den.
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Vertrauen als Differenzierungsfaktor im Kl-Zeitalter

Fortsetzung von Seite 1

ast 90 Prozent der Expertin-
Fnen und Experten sind der

Meinung, dass vertrauens-
wiirdige Marken eine entschei-
dende Rolle spielen, das Vertrau-
en in die Werbebotschaften im
KI-Zeitalter zu stirken. Neben
Absendertransparenz tragen auch
Zertifizierungen und Priifungen
laut drei Viertel der Befragten
(74 %) dazu bei. Allerdings set-
zen laut der Studienteilnehmen-
den weniger als die Hilfte (48 %)
der Unternehmen ihrer Branche
Authentifizierung in der E-Mail-
Kommunikation ein. Bei der
Website-Kommunikation sind es
nur 44 Prozent.

,Im KI-Zeitalter wird Vertrauen
zum wichtigen Differenzierungs-
faktor. Die Studie offenbart je-
doch starke Transparenzdefizite
in der Kommunikation. Unter-
nehmen sind gefordert, den rich-
tigen Umgang mit User-Daten
und Transparenz sicherzustellen,
um das notwendige Vertrauen
in KI aufzubauen”, sagt Rasmus
Giese, CEO von United Internet
Media.

Kl tragt positiv zur Personalisie-
rung von Inhalten bei

Uber den positiven Beitrag von
KI sind sich die Expertinnen und
Experten einig: Kiinstliche Intel-
ligenz ermoglicht die Ausspie-
lung von personalisierten und
relevanten Inhalten in der Kom-
munikation. Ihrer Meinung nach
schatzen es 76 Prozent der Ver-
braucherinnen und Verbraucher,
dass Kl-basierte Inhalte auf ihre
Bediirfnisse zugeschnitten sind.
Dies verbessert fiir mehr als die
Hélfte der Befragten die Interak-
tion zwischen Unternehmen und
Kundenseite — Transparenz {iber
den KI-Einsatz vorausgesetzt.
Wird diese Forderung nicht be-
folgt, fuhrt dies fiir mehr als die
Halfte (56 %) der Expertinnen
und Experten dazu, dass Verbrau-
cherinnen und Verbraucher ge-
geniiber KI-generierten Inhalten
in den nichsten Jahren misstrau-
ischer werden. ,Wenn allerdings
intelligente, mafigeschneider-
te relevante Marketing-Inhalte
durch den Einsatz von KI-Tools
entstehen, wird die Kundenzu-
friedenheit und -bindung steigen
und es kommt iiber bessere Kon-
versionsraten zu einem hoherem
ROI fiir die Unternehmen”, sagt
Prof. Harald Eichsteller, Mither-
ausgeber und Autor der Studien-
reihe seit 2012.

KI verstirkt die Gefahr von Fake
News sowie Informationsblasen
Das Panel sieht die konkreten
Gefahren in der Verbreitung von
Falschinformationen: So schat-
zen 79 Prozent der Befragten, dass
KI-gestiitzte Algorithmen die Ver-
breitung von Fake News und Des-
informationen erleichtern. Dass
Filter- und Informationsblasen
durch KI verstdrkt werden, glau-
ben 70 Prozent der Expertinnen
und Experten.

Prof. Dr. Jurgen Seitz, Mither-

ausgeber und Professor am Ins-
titut fir Angewandte Kinstliche
Intelligenz (IAAI) an der Hoch-
schule der Medien ist sich sicher:
y,Unsere Studie zeigt nicht nur die
wachsende Bedeutung von Ver-
trauen im Zeitalter der KI, son-
dern bietet auch konkrete Ansat-
ze, wie dieses Vertrauen durch die
gezielte Platzierung von Unter-
nehmensinformationen gestarkt
werden kann.”

Grole Bedeutung von Umfeldern
und europadischen Plattformen
Eine Losung gegen das Misstrau-
en sind vertrauenswiirdige Me-
dienumfelder und Plattformen.
80 Prozent des Panels sind tiber-
zeugt, dass Nachrichten und Wer-
bebotschaften in vertrauenswiir-
digen Medienumfeldern von den
Verbraucherinnen und Verbrau-
chern positiver wahrgenommen
werden.

Auch der Standort Europa sorgt
fiir Vertrauen: Zwei Drittel der
Expertinnen und Experten (65
%) sind der Meinung, dass es fiir
Unternehmen von Vorteil ist,
ihre Werbung auf bekannten eu-
ropdischen Plattformen zu schal-
ten. Fast ebenso viele Befragte
(64 %) schatzen, dass Publikatio-
nen und Plattformen aus Europa
aufgrund strengerer Daten- und
Verbraucherschutzgesetze als ver-
trauenswiirdiger wahrgenommen
werden.

Post-Cookie-Ara ID-Allianzen als
fithrende Alternative
Seit 2020 erhebt die Studie die
Auswirkungen, die durch das
Schwinden von Third Party Coo-
kies entstehen. Seitdem hat sich
in der Branche viel getan. Trotz-
dem ist die wahrgenommene ne-
gative Beeintrdchtigung durch
den Wegfall von Third Party Coo-
kies im Vergleich zum Vorjahr um
deutliche zehn Prozent gestiegen.
Das Problem wird demnach auch
dringender wahrgenommen. Nur
acht Prozent der Expertinnen
und Experten sind der Meinung,
dass die Unternehmen in ausrei-
chender Ho6he in eine entspre-
chende Vorbereitung investieren
(2023: 11%). Nur elf Prozent der
Unternehmen sind heute bereits
gut vorbereitet (2023: 11%). Auch
in diesem Punkt gibt es also noch
viel Luft nach oben. [ ]
Redaktion

Fotos: © United Internet Media
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Netzwerkaufbau auf LinkedIn: So geht’s richtig

LinkedIn ist nicht nur eine Plattform fiir berufliche Profile, sondern auch ein wertvolles Werkzeug zum gezielten Aufbau und zur Pflege
eines professionellen Netzwerks.

Beitrag von Jasmin Schierer, HASHTAGCHEFIN

in starkes Netzwerk Kkann

entscheidend sein, um beruf-

liche Chancen zu entdecken
und sich in der eigenen Branche zu
positionieren. Doch wie baut man
ein qualitativ hochwertiges Netz-
werk auf? Hier einige bewidhrte
Strategien:

LinkedIn als Kontaktbuch nutzen
LinkedIn kann und sollte wie ein
digitales Kontaktbuch genutzt wer-
den. Jede Person, die man online
oder offline trifft — ob auf Ver-
anstaltungen, Konferenzen oder
durch den Austausch einer Visiten-
karte — sollte im Anschluss auf Lin-
kedIn gesucht und ins Netzwerk
aufgenommen werden. Eine kurze,
personliche BegriiBungsnachricht,
die Bezug auf das Treffen nimmt,
schafft einen personlichen Ein-
stieg und stdrkt die Verbindungs-
basis fiir den weiteren Austausch.

Qualitdt vor Quantitit: Das Vernet-
zungs-1x1

Ein hochwertiges Netzwerk unter-
stiitzt die Sichtbarkeit und Prdsenz
auf LinkedIn besser als eine blof3e
Masse an Verbindungen. Kontakte,
die man personlich kennt, Perso-
nen aus dem eigenen Fachbereich
oder solche, von denen man lernen
mochte, bilden das Fundament
eines wertvollen Netzwerks. Profi-
le sorgfiltig zu priifen, ist hierbei
entscheidend - vollstdndig ausge-
fillte und aktive Profile weisen auf
engagierte Kontakte hin, die das
eigene Netzwerk bereichern.

Tipp: Der ,Social Selling Index”

(SSI), ein von LinkedIn bereit-
gestelltes Analysetool, gibt Auf-
schluss dariiber, wie effektiv man
sein Netzwerk nutzt und wie hoch
die Qualitdt der Verbindungen ist.
Ein regelméfiiger Blick auf den SSI
hilft, die eigene Netzwerkstrategie
anzupassen und zu optimieren.
Er kann unter dem Link www.
linkedin.com/sales/ssi  aufgeru-
fen werden.

Gezielt Kontakte finden und auf-
bauen

LinkedIn stellt verschiedene Funk-
tionen bereit, um relevante Kon-
takte zu finden. Die Plattform
schldgt Personen vor, die zu den
eigenen Interessen und bestehen-
den Verbindungen passen, und
bietet die Moglichkeit, gezielt nach
Branchen-Hashtags wie #Marke-
ting oder #Tech zu suchen, um re-
levante Beitrage und Personen zu
entdecken.

Die LinkedIn-Suchfunktion er-
moglicht es zudem, direkt nach
Jobtiteln oder Positionen zu su-
chen, wodurch sich gezielt Kontak-
te mit bestimmten Rollen finden
lassen — sei es ,Marketing Mana-
ger” oder ,Business Development
Lead.” Auch auf Unternehmenssei-
ten lassen sich hédufig Zustiandige
mit speziellen Rollen identifizie-
ren, sofern sie ihren Arbeitsplatz
angegeben haben, was auf Linke-
dIn eher die Regel als die Ausnah-
me ist.

So ldsst sich ein Netzwerk auf-
bauen, das genau auf die eigenen
beruflichen Interessen zugeschnit-
ten ist.

Insidertipp: Manche Nutzer ha-
ben ihre Netzwerkeinstellungen
offentlich, sodass man in ihrem
Netzwerk nach weiteren interes-
santen Personen stobern kann.
Das bietet eine hervorragende
Moglichkeit, gezielt und effizient
neue Kontakte zu entdecken.

Die richtige Balance: Folgen oder
Vernetzen?

Auf LinkedIn kann man entweder
folgen oder vernetzen — der Unter-
schied liegt im Grad der Verbin-
dung:

Folgen bedeutet, dass man die
Beitrdge einer Person sieht, ohne
dass eine direkte Verbindung be-
steht. Dies kann sinnvoll sein, um
Updates von Branchenexperten
oder Influencern zu verfolgen, al-
lerdings bleibt man dabei unsicht-
bar fiir die andere Seite.

Vernetzen hingegen schafft eine
beidseitige Beziehung: Beide Sei-
ten sehen die Beitrdge des jeweils
anderen, und Nachrichten lassen
sich direkt austauschen. Fir den
Netzwerkaufbau ist dies die wert-
vollere Wahl, da eine echte Inter-
aktion entsteht. Nur so wird man
von der Kontaktperson wahrge-
nommen - ein verlorener Kontakt-
punkt lasst sich vermeiden.

Empfehlung: Bei interessanten Per-
sonen immer vernetzen, statt nur
zu folgen, um im Gedéchtnis zu
bleiben und eine Grundlage fiir
den Austausch zu schaffen.

Fazit: Ein Netzwerk, das Chancen
schafft
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Jasmin Schierer: Der Social Selling Index (SSI) von LinkedIn zeigt, wie effektiv
man sein Netzwerk nutzt und die Qualitat der Verbindungen pflegt.

Ein strategisch aufgebautes
LinkedIn-Netzwerk ist mehr als
eine Sammlung an Kontakten -
es ist eine Ressource fiir berufli-
che Weiterentwicklung und neue
Chancen. Die Kombination aus
gezieltem Vernetzen, regelma-

Rigen Netzwerk-Checks und der
Nutzung von LinkedIn-Tools wie
dem Social Selling Index stérkt die
eigene Prdsenz und schafft nach-
haltige, relevante Verbindungen,
die echten Mehrwert bieten.

Werbebilanz bleibt auch im September auf hohem Niveau

Der September wurde stark von der Nationalratswahl gepragt

ie Bruttowerbeausgaben konnten auch im Sep-

tember 2024 mit einem Plus von 3,2 % gegen-

iiber 2023 weiter zulegen und bleiben damit
auf einem konstant hohen Niveau — iiber 400 Mio.
Euro Werbespendings im September. Den stdrksten
Zuwachs erzielte der Bereich Online mit einem An-
stieg von iiber 17 % im Vergleich zum Vorjahr, was
in der Jahresbilanz ebenfalls einen Zuwachs von 17 %
ausmacht. Auch die Bruttospendings in den Bereichen
TV und Radio legten deutlich zu (7-8 %). Im Gegensatz
dazu verzeichneten die Print- und Aufienwerbungs-
ausgaben leichte Riickgdnge. Den stdarksten Riickgang
im September gab es beim Kino, das jedoch in der ku-
mulierten Jahresbetrachtung weiterhin ein positives
Ergebnis aufweist.

Die positive Zahlen kommen aus folgenden Bereichen:

Der September wurde stark von der Nationalratswahl
geprdgt - im Vergleich zum Vorjahresmonat konnten
im Bereich Politik die starksten Werbezuwéchse ver-
zeichnet werden. Die Griinen erzielten 2,3 Mio., ge-
folgt von den NEOS und OVP mit 1,6 Mio., der FPO

mit 1,5 Mio. und der SPO mit 1,3 Mio. Euro - somit
schafften es alle 5 Groflparteien in die Liste der Top10
Werbepusher. Die Werbeausgaben im Wirtschaftsbe-
reich , Drug” mit +29,1 % konnen die Steigerung wei-
terhin halten und beeinflussen positiv die dsterreichi-
sche Werbeentwicklung. Henkel konnte im September
seinen Bruttowerbeumsatz verdreifachen und erreicht
8,4 Mio. Euro, insbesondere den Bereich Wasch- und
Waschhilfsmittel konnte dieser Werber auf 2,9 Mio.
Euro steigern. Nicht minder erreichte Procter & Gam-
ble im selben Segment 2,4 Mio. Euro. Billa und Spar
intensivieren die Werbeakzente im gleichen Mafie
(nahezu jeweils +40 %), was letztendlich zu einem no-
minalen Plus von iiber 14 % innerhalb des Bereiches
,Handel“ fiihrt. Generell ist zu beobachten, dass der
gesamte Lebensmittelhandel deutliche Zuwachsraten
im Vergleich zu September 2023 zu verzeichnen hat.
Im Segment ,Gebrauchsgiiter” stechen vor allem Ma-
genta, Hutchison Drei sowie Spusu deutlich hervor.
Spusu verachtfachte seinen Bruttowerbeumsatz und
erlangte hohe 2,6 Mio. Euro.

Focus

Sektor 1-9/23  1-924 +/-% 9/23 9/24
Bauen und Wohnen 390.700 366.399 -6,2 57473 51.516
Bekleidung/Pers. Bedarf 110112 106.439 33 16.861 15.293
Dienstleistung 559.963 565.719 1,0 76.440 69.258
Diverses 103.792 103.855 01 12432 19.673
Drug 260.286 327634 259 34.889 45.053
Food 308.227 330.326 72 50.492 53.712
Freizeit und Touristik 233.070 242.841 42 30.887 32152
Gebrauchsgiter 248369 269.233 84 31193 33379
Handel 348204 432928 243 50.228 57355
Kfz 212184 219.956 37 37064 31.665
Medien und Sonstiges 451.135 457273 14 59.673 58.661
Gesamt* 2.778.910 2.941.800 59 392.404 405.153
Snsevetovt i 000 - Bt e e d e quette: EOCUS
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Deshalb sollten Unternehmen in eine gute Kunden-

bindung investieren

Viele Unternehmen, die ihre Umsdtze steigern mochten, konzentrieren sich ausschlieBlich auf Strategien zur Neukundenakquise. Die-
se sind fir das Wachstum des Betriebs unerlasslich, doch dirfen dabei die treuen Stammkunden nicht vergessen werden, andernfalls
drohen sogar Umsatzriickgange oder verpasste Chancen wegen wegfallender Empfehlungen.

Beitrag von Marvin Flenche, A&M Unternehmensberatung

angfristig bieten loyale

Kundenstimme oft mehr

Wachstumspotenzial als
die permanente Gewinnung von
Neukunden. Das liegt haupt-
sidchlich daran, dass zufriedene
Stammkunden ein Unternehmen
auch gerne weiterempfehlen und
so sogar aktiv zum Neukunden-
Recruiting beitragen. Deshalb
sollten sich Firmen verstdrkt auf
Strategien fokussieren, mit denen
die Kundenbindung und das Kun-
denvertrauen gefestigt werden.
Wie solche Strategien konkret
aussehen, wird im nachfolgenden
Beitrag dargestellt.

Empfehlungen - der unterschitzte
Wert von Stammkunden
Zufriedene Stammkunden sind
hdufig bereit, ein Unternehmen
weiterzuempfehlen. Solche Emp-
fehlungen sind fir eine Firma
sehr wertvoll, weil Neukunden
geneigt sind, anderen Menschen
zu vertrauen, die persénliche Er-
fahrungen gemacht haben.

Viele Unternehmen haben dies
bereits erkannt, gehen jedoch da-
von aus, dass sie kaum Einfluss
auf die Empfehlungsbereitschaft
ihrer Stammkunden haben. Das
ist allerdings ein Trugschluss. Mit
den richtigen Strategien konnen
Firmen namlich dafiir sorgen,

dass regelmidflig Weiterempfeh-
lungen ausgesprochen werden
— vorausgesetzt, die Qualitdt der
angebotenen Leistung ist ein-
wandfrei. Alle Strategien zielen
darauf ab, das eigene Unterneh-
men prasenter in den Kopfen der
Stammkunden zu verankern.

Empfehlungen durch Kontakthal-
ten generieren

Eine Mafnahme, die die Unter-
nehmensprdsenz steigert, ist das
Kontakthalten zum Kunden-
stamm. Als Faustregel gilt hier-
bei, dass mindestens einmal pro
Jahr zu jedem Kunden personlich
Kontakt aufgenommen werden
sollte.

Moglichkeiten hierfiir bieten
jahrliche Anrufe, halbjahrliche
personliche Nachrichten oder
eine E-Mail etwa einmal pro
Quartal. Auf diese Weise positio-
niert sich das Unternehmen fest
im Bewusstsein seiner Kunden.
Werden diese dann nach einer
Empfehlung fiir ein Kiichenstu-
dio oder einen Schreiner gefragt,
stehen die Chancen gut, dass sie
zuerst an die Firma denken, die
sich regelméfiig in Erinnerung
ruft.

Vorsicht ist hingegen bei Weih-
nachtskarten geboten. Sie eignen
sich zwar grundsitzlich auch, um

den Kontakt zu den Stammkun-
den aufrechtzuhalten, heben sich
jedoch nicht von konkurrieren-
den Unternehmen ab, die meis-
tens ebenfalls Griiffe am Jahres-
ende verschicken.

Empfehlungen durch Empfehlungs-
programme generieren

Eine andere Moglichkeit, um
die Empfehlungsbereitschaft der
Stammkunden zu erhohen, ist
der Aufbau eines Empfehlungs-
programms. Dabei konnen sich
Kunden, die das Unternehmen
weiterempfehlen, eigene Ver-
gliinstigungen erarbeiten, bei-
spielsweise eine Reise im Wert
von etwa 1.000 Euro, sobald zehn
Neukunden gewonnen wurden.
Viele Kunden werden durch ei-
nen solchen Anreiz stark moti-
viert, Empfehlungen auszuspre-
chen. Unternehmen hingegen
profitieren von den gewonnenen
Neukunden, sodass die Primien
fiir die Stammkunden gerechtfer-
tigt sind.

Empfehlungen durch aktives Nach-
fragen generieren

Dartiber hinaus konnen Unter-
nehmen ihre Stammkunden
auch aktiv nach Empfehlungen,
die diese bereits ausgesprochen
haben, fragen. Insbesondere in

Kombination mit einem Empfeh-
lungsprogramm, auf das in die-
sem Fall verwiesen werden kann,
bieten sich gute Moglichkeiten.
Bei zuriickhaltenden Kunden

kann es sinnvoll sein, ihnen den
Einstieg zu Weiterempfehlungen
zu erleichtern. Haufig ist hierfiir
bereits die Frage ausreichend, wel-

che Kontakte des Stammkunden
Interesse am Angebot des Unter-
nehmens haben kénnten. Werden
anschlieffend noch die Vorziige
des Empfehlungsprogramms ge-
nauer erldutert, sind viele Kunden
dazu bereit, eine Empfehlung aus-
zusprechen und so aktiv fiir eine
Umsatzsteigerung zu sorgen.

Marvin Flenche ist der Griinder und Geschiftsfiihrer der A&M
Unternehmerberatung, einer Marketingagentur fiir Handwerksbetriebe, und der
A&M Sales Solutions GmbH, die mit umsatz.io die Vertriebsbranche revolutioniert.
Die Softwarelosung bietet ein CRM-System fiir kleine und mittelstédndische
Betriebe und Agenturen, das die Vertriebsprozesse optimiert und so schnellere und

bessere Umsatze erméglicht.

Kl und Marketing Automation, eine Beziehung mit
grof3er Zukunft

Die Kiinstliche Intelligenz ist gerade dabei, die Welt der Marketing Automation grundlegend zu verandern. Bereits jetzt werden ver-
schiedene Tools und Plattformen zur Automatisierung verwendet, doch die Potenziale, die sich durch die Nutzung der Kl auftun,
werden die Kundeninteraktion auf eine vollig neue Stufe heben.

uch der CRM-Softwareher-

steller CURSOR Austria

verwendet in seinen Lo-
sungen KI-gestiitzte Datenanaly-
tik und pradiktive Analyse sowie
generative Marketing-KI. Der vor-
dergriindigste Vorteil der Automa-
tisierung repetitiver Prozesse wie
E-Mail-Marketing, Social-Media-
Management und Lead-Generie-
rung besteht in der Steigerung der
Effizienz und dem Freispielen der
Mitarbeiter*innen fiir den person-
lichen Kundenkontakt.

Mit Kl die Kund*innen besser verste-
hen

Doch der Einsatz von KI in der
Marketing Automation kann noch
viel mehr bewirken, wie Gerhard
Wanek, Mitgeschiftsfithrer von
CURSOR Austria, betont: ,Die Ana-
lyse grofler Datenmengen in Echt-
zeit gibt uns die Moglichkeit, das
Verhalten der Kund*innen besser

zu erfassen und zu verstehen.”

So lassen sich mit KI-Algorith-
men Kundendaten leichter analy-
sieren und anhand verschiedener
Kriterien wie Demografie, Ver-
halten und Vorlieben segmentie-
ren. Durch diese Diversifizierung
und Verfeinerung konnen die
Kund*innen genauer angespro-
chen und serviciert werden, die
mafigeschneiderten Inhalte fithren
zu hoherer Kundenbindung und
besseren Konversionsraten. Die
automatisierte Ergebnisanalyse er-
moglicht es den Mitarbeiter*innen,
die Auswirkungen verschiedener
Kampagnen auf verschiedene Key
Performance Indicators (KPIs) zu
ermitteln.

Moderne Systeme kénnen dank
Verwendung leistungsstarker Pre-
dictive-Analytics-Tools riesige Da-
tenmengen in Echtzeit verarbeiten,
Muster erkennen und prizise Vor-
hersagen treffen. ,Zum genauen

Blick auf die Gegenwart kommt
noch der Blick in die Zukunft, der
durch Machine Learning moglich
ist’, so Wanek: ,Die in grofiem
Mafd zuverldssige Vorhersage zu-
kinftiger Markttrends und Kun-
denbediirfnisse erlaubt es Unter-
nehmen, proaktiv titig zu werden
und immer up to date zu sein, was
die Entwicklungen in ihrer Bran-
che betrifft.”

Mit KI die Kund*innen besser errei-
chen

Natural language processing (NLP)
ist ein Gamechanger im Marke-
ting. NLP kann die emotionale
Stimmung der Kund*innen erfas-
sen und den dazu passenden bes-
ten Call to Action im Verlauf der
Customer Journey generieren. Im
Gegensatz zu den alten Chatbots,
die auf Basis vorgefertigter Antwor-
ten funktionieren, kénnen genera-
tive KI-Algorithmen neue Inhalte

schaffen.

Zusatzlich erlaubt der Einsatz
von Kiinstlicher Intelligenz die
dynamische Anpassung einer Wer-
bekampagne, um die Conversion
Rate zu optimieren. Eine entspre-
chend trainierte KI plant entwe-
der die Kommunikation mit dem
Kund*innen auf Grundlage frii-
herer Offnungs- und Klickmuster
oder wihlt, basierend auf der Kun-
denreaktion, den besten Touch-
point der Kampagne aus.

Ohne Menschen geht es nicht

Gerhard Wanek: ,Natiirlich punk-
tet das Kl-unterstiitzte Marketing
mit seinem enormen Potenzial
hinsichtlich Kostenreduktion, Zeit-
ersparnis und der Verbesserung des
Kundenerlebnisses entlang der Cus-
tomer Journey. Dennoch wird es
auch in Zukunft Mitarbeiter*innen
aus Fleisch und Blut brauchen, die
einerseits die richtigen Fragen an

die KI stellen und andererseits die
Ergebnisse kontrollieren und krea-
tiv weiterverwerten.”

Redaktion

Foto: © CURSOR Austria

Gerhard Wanek, Mitgeschaftsfiihrer
CURSOR Austria
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Social Media-Irends 2025

Welche Trends auf Social Media Unternehmen kennen sollten, weif3 die Digital-Lead-Agentur SPINNWERK: Fur 2025 wird die Persona-
lisierung von Inhalten und das richtige Community Management noch einmal wichtiger. Videos bleiben das beliebteste Format, wobei
der Algorithmus bei allen Inhalten Shares wichtiger bewertet als Likes und Kommentare.

es — wie der Name schon sagt

- immer schon um soziale In-
teraktion und personlichen Aus-
tausch. Fiir 2025 zeigt sich jedoch
anhand mehrerer Entwicklungen
deutlich, dass die Personalisie-
rung von Inhalten - sei es orga-
nischer Content oder Ads - und
das richtige Community Ma-
nagement noch einmal wichtiger
werden”, erklart Markus Nutz,
Eigentiimer und Geschiftsfiihrer
der Wiener Digital-Lead-Agentur
SPINNWERK. ,Zum Community
Management gehort die Interakti-
on mit den Fans und Follower:in-
nen, aber auch das Beantworten
von Anfragen und Weiterhelfen
bei Beschwerden.”

Die User:innen legen immer
mehr Wert darauf, direkt und
richtig angesprochen zu werden:
An Diversitit kommen Unterneh-
men nicht mehr vorbei und sind
aufgerufen, Menschen jeglicher
Herkunft, Hautfarbe, sexueller
Orientierung und Identitit, jegli-
chen Geschlechts, Kdrpertyps so-
wie Menschen unterschiedlicher
Behinderung als Zielgruppe mit-
zudenken und abzubilden. Auf
Pinterest ist es in den USA und
in Kanada etwa seit kurzer Zeit
moglich, bei Suchen nach Out-
fit-Inspiration nach Korpertypen
zu filtern - die Funktion soll bald
auch in anderen Landern verfiig-
bar sein.

In den sozialen Medien ging

Corporate Influencer:innen und Mi-
kro-Influencer:innen statt riesiger
Reichweiten

Im Bereich des Influencer Marke-
tings zeigt sich der Personalisie-
rungstrend bei der Auswahl der
Content Creators: Einerseits wur-
de vermehrt damit begonnen, mit
Corporate Influencer:innen zu
arbeiten. Das sind Personen aus
den eigenen Reihen, also Mitar-
beiter:innen, die ihren Commu-
nitys (z.B. auf LinkedIn) Einblick
in das Unternehmen geben. Der
Vorteil daran ist der authentische
Bezug zur Marke. Corporate In-
fluencer:innen koénnen die Wer-
te eines Unternehmens besser
nach auflen tragen als externe
und tragen damit essenziell zum
Employer Branding bei. Unter-
nehmen sei dabei geraten, eigene
Programme zu starten und Cor-
porate Influencer:innen das noti-
ge Know-how zu Social Media wie
unternehmensinternen Themen
mitzugeben.

Andererseits, bei externen
Meinungsmacher:innen, geht
der Trend schon linger weg von
reichweitenstarken Influencer:in-
nen hin zu Mikro- und Nano-In-
fluencer:innen. Mikro-Influen-
cer:innen haben zwischen 5.000
und 10.000 Follower:innen, sol-
che im Bereich Nano unter 5.000.
Dadurch, dass die Fangemeinde
kleiner ist, ist sie in der Regel
loyaler und kann mit weniger
Streuverlust direkt angesprochen

werden. Oft bedienen die kleine-
ren Creators Nischenthemen, de-
ren Zahl stindig wachst, wie zum
Beispiel Brettspiele oder Mental
Health. Manche Themen treten
aber auch aus der Nische heraus
— Unternehmen sollten daher
von Beginn an mitmischen und
sich einbringen. Aus der Nische
BookTok (Biicher-Rezensionen
und andere Inhalte zum Thema
Lesen auf TikTok) hat sich zum
Beispiel inzwischen eine einfluss-
reiche Community entwickelt,
die Trends am Buchmarkt vorgibt
und Biicher zu Bestsellern (oder
Ladenhiitern) machen kann. So
erschien , It ends with us” der US-
amerikanischen Autorin Coleen
Hoover bereits 2016, wurde aber
durch TikTok 2021 erneut zum
Bestseller, hielt sich tiber zwei
Jahre lang auf den ersten Plitzen
der Bestenlisten und wurde heu-
er — acht Jahre spiter — mit Blake
Lively und Justin Baldoni in den
Hauptrollen verfilmt.

Shares und Weiterleitung immer
wichtiger fiir den Algorithmus

Neu bewertet werden schon jetzt
die Interaktionen auf den diver-
sen Plattformen. So wird das Tei-
len von Inhalten immer wichtiger
fir den Algorithmus, das heif3t
Inhalte, die von User:innen oft
weitergeschickt werden, werden
hoher bewertet und damit noch
mehr Menschen  ausgespielt.
Denn das Teilen zeigt, dass die
User:innen den Inhalt als so an-
sprechend und relevant bewer-
ten, sodass auch ihre Freund:in-
nen ihn sehen sollen. Likes und
Kommentare sind weiterhin gut
fiir den Erfolg von Beitrdgen, ha-
ben aber an Bedeutung verloren.

Bewegtbild bleibt das dominieren-
de Format

Auch 2025 dndert sich nichts
daran, dass Video-Content das
wichtigste Format auf Social Me-
dia ist. Videos sind leicht zu kon-
sumieren und sorgen fiir hohere
Aufmerksamkeit, daher sollten
Unternehmen auch nichstes Jahr
Ressourcen fiir Video-Produktio-
nen einsetzen.

Kiinstliche Intelligenz (KI),
Augmented Reality (AR) sowie
Virtual Reality (VR) spielen eben-
so eine Rolle. KI unterstiitzt bei
der Erstellung von Inhalten und
— durch die verbesserte Auswer-
tung des Werbeerfolgs und die
automatisierte Anpassung der
Ausspielung - beim Performance
Marketing. AR ldsst User:innen
mit Filtern zum Beispiel Kleidung
oder Make-up anprobieren und
in der virtuellen Realitdit konnen
sich User:innen mittels Avataren
noch persénlicher austauschen.

Neben Video- stehen Unterneh-
men auch Audio-Formate fiir ihre
Kommunikation zur Verfiigung.
Hier sind nach wie vor die sehr
beliebten Podcasts vorne, welche
via Social Media beworben wer-

den konnen. Ausschnitte eines
Podcasts als Videos (z.B. TikToks,
Reels auf Instagram) eignen sich
am besten dafiir.

Ein weiterer Trend, der sich
fortsetzt und verstarkt, ist Social
Commerce. Durch die Integrati-
on von Shops in die Plattformen
konnen User:innen direkt uber
Instagram, TikTok, Pinterest &
Co. einkaufen, ohne die App zu
verlassen. So wird das Online-
Einkaufserlebnis mit dem Sha-
ring- und Browsing-Verhalten auf
Social Media kombiniert. Dies
verstarkt auch die Funktion von
Social Media als Suchmaschine,
was es fiir Unternehmen essen-
ziell macht, dort vertreten zu
sein. u

Redaktion

rtina Berger

Markus Nutz, Eigentiimer und Geschéftsfiihrer der Digital-Lead-Agentur
SPiINNWERK

DER AUDIOVERMARKTER.

Reichweitenmeisterschaft geht nur mit RMS.
Denn mit RMS erreichst du 44 %* in der
Kernzielgruppe und damit mehr als mit jedem
anderen Radio-Angebot am Markt. Buche RMS
und werde auch du zum ReichweitenMeiSter.

*Quelle: Radiotest 2024_2, Tagesreichweite in %, 14-49 Jahre, Mo-So

WWW.RMS-AUSTRIA.AT
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Einblicke in das Einkaufsverhalten in Osterreich
und Europa

Offerista Group und Shopfully haben die Einstellung der Verbraucherinnen zum Weihnachtseinkauf in den acht europdischen Lan-
dern Bulgarien, Deutschland, Frankreich, Italien, Rumanien, Spanien, Ungarn und Osterreich erhoben.

uf die Frage, welche Pro-
bleme derzeit die Men-
schen beunruhigen, ist
in allen befragten Landern die
Inflation nach wie vor das wich-
tigste Thema. 54 Prozent der
Osterreicher:innen geben dies
an. Im europaweiten Vergleich
zeigt sich wie bereits im Vorjahr,
dass die Inflation in allen ande-
ren Landern noch als wesentlich
grofleres Problem wahrgenom-
men wird. So liegt dieser Wert
in Frankreich bei 85 Prozent, ge-
folgt von Spanien (76 Prozent)
und Italien (73). Die Energie- und
Gaspreise sind eine weitere gro-
e Sorge, wobei Frankreich (57),
Deutschland (50) und Italien (48)
die grofiten Befiirchtungen au-
Rern. In Osterreich liegen diese
mit 38 Prozent an dritter Stelle,
etwas mehr Osterreicher:innen
(40) machen sich Sorgen um
internationale Konflikte. Hier
liegt der europaweite Wert bei
34 Prozent. 15 Prozent der Os-
terreicher:innen meinen, dass sie
derzeit keine Probleme beschif-
tigen. Dieser Prozentwert ist in
allen anderen Landern einstellig.
Die Inflation und die steigen-
den Preise fithren zu Einschrin-
kungen vor allem im Bereich der
diskretiondren Ausgaben. Restau-
rantbesuche (55 Prozent in AT,
51 in Europa) und Reisen (51 in
AT und Europa) stehen in Sachen
geplanter Kiirzungen ganz oben.
Einschrdnken wollen sich die
Verbraucher:innen auch bei Mo-
bel (AT: 45, Europa: 46), Unter-
haltung (AT: 44, Europa: 41) und
Kleidung (AT: 42, Europa: 48).
Lebensmittel und Getrdnke sind
der Bereich, in dem die Men-
schen am wenigsten bereit sind,
ihre Ausgaben zu reduzieren. Nur
19 Prozent der Osterreicher:in-
nen planen dies (Europa: 28).
25 Prozent der Osterreicher:in-
nen werden ihre Ausgaben nicht
einschrinken, im europaweiten
Durchschnitt liegt dieser Wert
bei nur 12 Prozent.

Bringt das Christkind dieses Jahr
daher keine Geschenke?

32 Prozent der Osterreicher:in-
nen werden dieses Jahr keine
Weihnachtseinkdufe machen, 15
Prozent davon wegen der gerin-
geren Kaufkraft. Die hochsten
Prozentsédtze sind bei der Frage
nach dem Verzicht wegen der
geringeren Kaufkraft in Bulga-
rien (27), Ungarn (23), Frank-
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reich und Deutschland (je 20)
zu verzeichnen. Europaweit ist
dieser Wert von 20 im Vorjahr
auf 17 Prozent zuriickgegangen.
In Osterreich fiel er um 6 Pro-
zentpunkte. Hoch ist hier jedoch
- wie auch in Deutschland - die
Zahl der Weihnachtsmuffel, also
jene Menschen, die angeben,
dass sie {iblicherweise sowieso
keine Weihnachtseinkéaufe tati-
gen (je 17).

Start der Weihnachtseinkiufe

29 Prozent der Osterreichischen
Befragten planen, ihre Weih-
nachtseinkdufe im Laufe des De-
zembers zu erledigen (Europa:
18) und 16 Prozent dann, wenn
die Weihnachtsaktionen begin-
nen (Europa: 19). Italien sticht
hervor, wo viele ihre Einkidufe
am Black Friday beginnen (27),
was eine stdrkere Ausrichtung
auf Verkaufsveranstaltungen
widerspiegelt. Osterreich liegt
hier mit 10 Prozent etwas unter
dem europdischen Durchschnitt
von 12 Prozent. 37 Prozent der
schenkwilligen Personen in den
befragten Liandern wollen frither
als letztes Jahr mit ihren Weih-
nachtseinkdufen beginnen, wo-
bei die hochsten Prozentsitze in
Frankreich (59), Spanien (43) und
Osterreich (39) zu verzeichnen
sind. Griinde fiir einen fritheren
Einkauf sind mehr Zeit fir Pla-
nung und Kauf (AT: 43, Europa:
37), die Vermeidung von Last-Mi-
nute Stress (AT: 41, Europa: 395)
und mehr Zeit fiir die Auswahl
der besten Angebote (AT: 39, Eu-
ropa: 41).
Europder:innen suchen online
nach Weihnachtsangeboten

Auf der Suche nach den besten
Weihnachtsangeboten recher-
chieren 65 Prozent der Verbrau-
cher:innen am liebsten online,
wiahrend 35 Prozent auf die klas-
sischen Medien (Print, Fernsehen
und Radio) zuriickgreifen. Wah-
rend die meisten Kaufer auch
digital nach Inspirationen fiir
Weihnachtsgeschenke  suchen,
lassen sich die Kaufer weiterhin
von lokalen Geschiften (AT: 45,
Europa: 31) fiir Geschenk- und
Dekorationsideen inspirieren.

Schndppchen und Preis-Leistungs-
Verhiltnis bestimmen die Wahl der
Weihnachtsgeschenke

Das  Preis-Leistungs-Verhiltnis
hat oberste Prioritdt: 40 Prozent

WAS WIRD AM HAUFIGSTEN GEKAUFT

KLEIDUNG, SCHUHE,
ACCESSOIRES, SPORT

50%

Qfferista

der europdischen Einkaufer:in-
nen suchen Qualitdatsprodukte
zu erschwinglichen Preisen. Dies
ist besonders wichtig in Ungarn
(81 Prozent), Italien (50) und Bul-
garien (48). Auch in Osterreich
ist es mit 34 Prozent Nummer 1.
An zweiter Stelle stehen Sonder-
angebote: 30 Prozent der euro-
pdischen Einkdufer:innen legen
Wert auf die besten Rabatte, allen
voran Spanien sowie Frankreich
(je 35), Italien (34) und Oster-
reich (31). Auch die Bequemlich-
keit spielt eine Rolle: 26 Prozent
der spanischen und 16 Prozent
der Osterreichischen Kaufer:in-
nen bevorzugen Geschifte, in
denen sie alles an einem Ort kau-
fen kénnen.

Bevorzugt wird Mix aus In-Store
und Online

In Osterreich planen 56 Prozent
der Schenkwilligen ihre Weih-
nachtsgeschenke sowohl online
als auch stationdr zu kaufen. Im
Jahr 2023 lag dieser Wert noch
bei 50 und 2022 bei 46 Pro-
zent. Somit ist Osterreich hinter
Deutschland (62) und vor Ita-
lien (54) fithrend bei der Wahl
eines hybriden Ansatzes, bei dem
Offline- und Online-Einkaufs-
erlebnisse miteinander kombi-
niert werden. Europaweit gese-
hen bevorzugen dies 48 Prozent,
wahrend nur 10 Prozent aus-
schlieflich online einkaufen, in
Osterreich sind das 11 Prozent.
Rumainien (59), Spanien (49) und
Ungarn (48) bevorzugen hinge-

SPIELZEUG

ESSEN UND
GETRANKE

47%

38%

KOSMETIK,
PARFUM

36%

ShopFully/Offerista, AT, BG, DE, ES, FR, HU, IT, RO, (

gen den Einkauf im Geschift.

Kleidung, Spielzeug und Lebens-
mittel stehen ganz oben auf der
Liste der Weihnachtseinkaufe
Kleidung, Schuhe, Accessoires
und Sportartikel (45 Prozent)
sind die beliebtesten Weih-
nachtseinkdufe in ganz Europa.
In Osterreich wollen 50 Prozent
Artikel aus diesem Bereich ver-
schenken. Hierzulande folgt an
zweiter Stelle mit 47 Prozent der
Bereich Spielwaren, europaweit
reicht es nur fiir den dritten Platz
(35). In Osterreich folgt auf Platz
3 Lebensmittel und Getrinke
(38), europaweit mit 41 Prozent
auf Platz 2, wobei Spanien (55)
und Rumdénien (52) hier fiih-
rend sind. Im Osterreichischen
Ranking folgen Kosmetikartikel/
Parfums (36), Deko-/Wohnarti-
kel (29), Biicher/Games/CDs/Plat-
ten/Konzert-tickets (23), Handys/
Computer/Tablets/Smart Home
Gerdte (19), Haushaltsgerdte (16)
sowie Elektrogerdte fiir Beauty
und Wellness (12).

Mehr Einkédufer:innen behalten ihr
Budget bei oder erhdhen es

66 Prozent der Europder:innen
(bzw. 67 Prozent der Osterrei-
cher:innen) planen, ihr Bud-
get fir Weihnachtseinkdufe auf
dem Niveau des Vorjahres zu
halten. Die Zahl derer, die we-
niger ausgeben wollen, ist im
Vergleich zum Vorjahr um 6 Pro-
zentpunkte gesunken und liegt
in Osterreich bei 23 Prozent.

Diese Verschiebung signalisiert
einen positiveren Ausblick fir
die Weihnachtsausgaben in ganz
Europa. Die meisten der Osterrei-
chischen Christkinder - also die
schenkwilligen Osterreicher:in-
nen - planen fiir ihre Geschen-
ke ein Budget zwischen 100 und
200 Euro (28 Prozent) ein. 24
Prozent wollen zwischen 200
und 300 Euro fiir ihre Geschenke
ausgeben und 22 Prozent mehr
als 400 Euro.

y,Unsere Studie zeigt, dass die
meisten Verbraucher:innen on-
line nach guten Angeboten su-
chen. Flexibilitit und Agilitat
sind die Taktgeber, die lang-
fristige Planungen immer mehr
ablosen. Digitale Kommunika-
tionslésungen haben sich im Jah-
resendgeschift der letzten Jahre
als wirksam und flexibel erwie-
sen. Mit dem richtigen Partner ist
auch eine Anpassung der Kom-
munikations- und Werbepla-
nung innerhalb weniger Stunden
mach- und umsetzbar”, so Oliver
Olschewski, Geschiaftsfithrer der
Offerista Group Austria.

Uber die Studie

Offerista Group und Shopfully
befragten 4.312 Personen ab 18
Jahren in Bulgarien, Deutsch-
land, Frankreich, Italien, Os-
terreich, Rumainien, Spani-
en und Ungarn im Oktober
2024 in einer Online-Umfra-

ge.
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Was Unternehmen vom Wahlkampf
lernen konnen

Jan Tewes, CEO der Wiener Digital-Marketing-Agentur GrundAuf und ehemaliger Pressesprecher der Partei Volt, spricht im Interview
mit Dominik Paulnsteiner, Co-Herausgeber MebieNMANAGER, Uiber die spannende Verbindung zwischen politischem Campaigning und

Unternehmensmarketing.

Interview: Dominik Paulnsteiner

arum eine klare Positi-

onierung, eine gezielte

Zielgruppenansprache
und emotionale Bindung ent-
scheidend sind und wie politische
Kampagnen fiir Unternehmen
zum Erfolgsmodell werden.

MepiENMANAGER:  Als  Geschiftsfiih-
rer der Digital-Marketing-Agentur
GrundAuf in Wien und ehemaliger
Pressesprecher der Partei Volt hast
du sicher eine besondere Perspek-
tive auf die Herausforderungen und
Moglichkeiten des Campaignings.
Kannst du uns einen Uberblick ge-
ben, wie ein Wahlkampf iiberhaupt
geplant wird?

Jan Tewes: Tatsdachlich unterschei-
det sich die Planung eines Wahl-
kampfs in einigen Aspekten von
herkdbmmlichen Marketingstrate-
gien. Ein Wahlkampf startet im-
mer mit einer klaren Positionie-
rung und Botschaft, die oft aus
komplexen politischen Themen
entsteht. Der eigentliche Trick
liegt darin, diese Inhalte so ein-
fach und emotional wie moglich
zu verpacken, damit sie bei den
Menschen ankommen und im Ge-
déachtnis bleiben. Diese Fihigkeit
ist auch im Unternehmensmar-
keting essenziell. Unternehmen
konnen viel davon lernen, wenn
sie ihre Botschaft prignant und
verstandlich gestalten, ohne dabei
an Authentizitdt zu verlieren.

Was wiirdest du sagen, ist die groB3-
te Herausforderung, wenn es darum
geht, eine Wahlkampfstrategie zu
entwickeln?

Eine der grofiten Herausforderun-
gen ist, die Balance zu finden zwi-
schen der Komplexitdt der Themen
und der Notwendigkeit, diese auf
einfache, zugdngliche Botschaften
herunterzubrechen. In der Politik
sind die Inhalte oft tief und kon-
nen sehr technischer oder ideo-
logischer Natur sein. Die Kunst
besteht darin, diese Inhalte so zu
verpacken, dass sie beim Wihler
Interesse und Vertrauen wecken,
ohne oberfldchlich zu wirken. Das
gilt auch fiir Unternehmen - auch
hier braucht es prdgnante, ver-
standliche und emotionsgeladene
Botschaften, die potenzielle Kun-
den sofort verstehen und mit de-
nen sie sich identifizieren konnen.

Wie entscheidend ist die Zielgrup-
penanalyse, wenn man eine politi-
sche Kampagne plant? Gibt es Pa-
rallelen zur Marketingwelt?

Die Zielgruppenanalyse ist ein
zentraler Punkt. Wenn man es
nicht schafft, seine Zielgruppe
wirklich zu verstehen, bleiben alle
Anstrengungen oft erfolglos. In

der Politik bedeutet das, nicht nur
die demografischen Merkmale,
sondern auch die Meinungen, Sor-
gen und Wiinsche der Menschen
zu kennen. Im Unternehmens-
marketing ist es dhnlich - man
muss wissen, was die Zielgruppe
beschiftigt und was ihr im Alltag
wichtig ist.

In beiden Welten muss man
verstehen, dass Menschen unter-
schiedlich auf Botschaften reagie-
ren. Wahrend eine politische Par-
tei vielleicht versucht, in einem
Land eine Botschaft tiber soziale
Gerechtigkeit zu vermitteln, konn-
te ein Unternehmen eine dhnliche
Zielgruppe mit einer Botschaft zu
fairer Produktion und Nachhaltig-
keit ansprechen. Die Kommuni-
kation ist dabei entscheidend: Es
geht darum, die Bediirfnisse der
Zielgruppe zu erkennen und anzu-
sprechen.

Ein guter Punkt! Welche Rolle spie-
len hierbei Daten? Inwiefern sind
sie im Wahlkampf wichtig und wie
lassen sich solche Daten auch im
Unternehmensmarketing einset-
zen?

Daten sind das A und O. Im Wahl-
kampf ist es essenziell, Daten so
zu nutzen, dass man prizise und
zielgerichtet agieren kann. Als
junge Partei wie Volt mussten wir
uns intensiv mit der Frage ausein-
andersetzen, wie und wo wir eine
Marktliicke im politischen Spekt-
rum finden. Wir haben analysiert,
welche Altersgruppen sich von
bestehenden Parteien nicht repra-
sentiert fithlten und wie wir die-
se Menschen gezielt ansprechen
kénnen. Ahnliche Methoden kén-
nen auch Unternehmen nutzen,
um ihre Marketingmafinahmen
zu verbessern und effizienter zu
gestalten.

Im Unternehmensmarketing
sind Daten mindestens genauso
entscheidend, vor allem, wenn
es um die Personalisierung der
Botschaften geht. Ich empfehle
Unternehmen, Daten verantwor-
tungsbewusst und zielgerichtet
zu nutzen, um herauszufinden,
welche Themen fiir ihre Kunden
aktuell relevant sind. Ein gutes
Beispiel sind Umfragen oder So-
cial-Media-Analysen, die helfen,
ein besseres Bild der Zielgruppe zu
zeichnen.

Stichwort ,,Emotionen”. Welche Rol-
le spielt die emotionale Ansprache
im Wahlkampf und wie kann das im
Marketing genutzt werden?

Emotionen sind der Schliissel,
sowohl in der Politik als auch im
Marketing. Menschen treffen ihre
Entscheidungen héufig auf emoti-
onaler Basis. Das gilt fiir Wahlen

genauso wie fiir Kaufentscheidun-
gen. In der Politik ist es wichtig,
eine gewisse Verbindung zu schaf-
fen. Man muss den Menschen das
Gefiihl geben, dass ihre Sorgen
und Bediirfnisse gehort und ver-
standen werden. Dieselbe Taktik
funktioniert auch hervorragend
im Marketing. Ein gutes Beispiel
sind Marken, die ihr Produkt nicht
nur als Ware verkaufen, sondern
als Teil einer Lebensphilosophie
oder eines bestimmten Gefiihls
— denke nur einmal an Outdoor-
Marken, die den Freiheitsgedan-
ken vermitteln, oder Getrinke-
marken, die fiir Erfrischung und
Energie stehen.

Fiir eine erfolgreiche emotiona-
le Ansprache braucht es eine klare
Vorstellung davon, welche Emo-
tionen und Werte die Zielgruppe
ansprechen. Im Wahlkampf ver-
suchen Parteien oft, sich durch
einprdgsame Bilder, Farben und
Slogans im Geddchtnis zu veran-
kern. Unternehmen konnen dies
ebenfalls tun, indem sie mit ihren
Botschaften ein positives, inspi-
rierendes oder vertrautes Gefiihl
erzeugen.

Das klingt nach einer Herausforde-
rung. Gibt es weitere Taktiken, die
aus dem politischen Campaigning
ins Marketing iibertragen werden
konnten?

Ja, eine wichtige Taktik ist die
Anpassungsfihigkeit und die Be-
reitschaft zur kontinuierlichen
Optimierung. Im Wahlkampf ist
Flexibilitdt gefragt, um schnell auf
neue Themen, Nachrichten und
Stimmungen in der Bevolkerung
reagieren zu konnen. Man darf
nicht in der eigenen Blase bleiben.
Das gilt auch fiir Unternehmen.

CAMPAIGN.

Diese sollten stindig priifen, ob
ihre Botschaften und Produkte
noch den Bediirfnissen der Ziel-
gruppe entsprechen.

Ein weiterer Punkt ist das soge-
nannte ,Testen und Lernen”. Im
Wahlkampf werden regelmafig
neue Strategien ausprobiert und
angepasst. Ein gutes Beispiel da-
fir ist das Arbeiten mit verschie-
denen Kanilen — man testet, wie
eine Botschaft auf Social Media, in
Print oder auf Plakaten wirkt, und
passt sie entsprechend an. Unter-
nehmen kdonnen dies genauso tun,
indem sie ihre Marketingstrategi-
en und Kampagnen laufend opti-
mieren und anpassen.

Das sind wirklich spannende Ansit-
ze! Was hailtst du von der Frequenz
in der Kommunikation? Bei Wahl-
kampfen sehen wir oft eine enorme
Prasenz der Kandidaten und Partei-
en - funktioniert das im Marketing
genauso?

Frequenz ist ein zweischneidiges
Schwert. Im politischen Campaig-
ning ist sie oft notwendig, um im
Gedachtnis zu bleiben, besonders
wenn man bedenkt, dass viele
Wihler stark an ihrer Entschei-
dung festhalten. Altere Wihler
neigen dazu, Parteien zu wihlen,
die sie kennen und denen sie ver-
trauen. Haufige Prasenz und wie-
derholte Botschaften helfen dabei,
eine Partei in das Bewusstsein der
Menschen zu bringen.

Im Unternehmensmarketing
muss man jedoch vorsichtig sein.
Eine Uberflutung der Kunden mit
Werbung kann schnell nach hin-
ten losgehen und als aufdringlich
empfunden werden. Hier ist es
wichtiger, die richtige Balance zu
finden. Haufiger Kontakt zur Ziel-

Mit Campaign.Plus

kann jeder Newsletter
die auffallen.

gruppe ist sinnvoll, aber es sollte
gezielt und mit Mehrwert gesche-
hen.

Absolut verstandlich. Gibt es ab-
schlieBend einen Ratschlag, den du
Unternehmen mitgeben wiirdest,
die ihr Marketing verbessern moch-
ten?

Meine wichtigste Empfehlung an
Unternehmen lautet: Hort euren
Kunden zu und entwickelt ein tie-
fes Verstandnis fiir ihre Bediirfnis-
se und Wiinsche. Im politischen
Campaigning ist es unerldsslich,
die Bediirfnisse und Meinungen
der Wéhler zu kennen und da-
rauf zu reagieren. Dasselbe gilt
fir Unternehmen. Nur wer seine
Zielgruppe genau kennt, kann
langfristig eine echte Verbindung
aufbauen.

Ein weiterer wichtiger Punkt ist,
die eigenen Strategien regelmiflig
zu hinterfragen und anzupassen.
Seid offen fiir Feedback, und gebt
euch die Chance, aus Fehlern zu
lernen. Das gilt im Wahlkampf
genauso wie im Unternehmens-
marketing. Schliefilich ist Au-
thentizitit in beiden Bereichen
entscheidend - je echter und
nachvollziehbarer eure Botschaft
ist, desto stdarker wird die Bindung
zur Zielgruppe.
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Bargeldlose Gesellschaft: Vision oder lllusion?

Das kontroverse Konzept einer bargeldlosen Gesellschaft sorgt sowohl in den Medien als auch in der Bevolkerung immer wieder fir
Diskussionspotenzial. Eine gro3 angelegte Studie des digitalen Markt- und Meinungsforschungsinstituts Marketagent deckt nun auf,
wie die Burgerinnen und Birger zu Bargeld stehen.

uch wenn moderne Zah-

lungsmoglichkeiten immer

starker Einzug in den All-
tag halten, bleibt das altbewédhrte
Bargeld in Sachen Beliebtheit die
Nummer 1. Das zeigt eine aktu-
elle Umfrage von Marketagent
unter mehr als 26.000 Personen
aus 10 Landern eines bunten Eu-
ropa-Mixes (Osterreich, Kroatien,
Tschechien, Frankreich, Deutsch-
land, Ungarn, Italien, Polen, Spa-
nien und Schweiz). 8 von 10 Um-
frageteilnehmer*innen finden
Bares sympathisch (82%) und 9
von 10 empfinden es als sicher
(92%). Dicht dahinter im Ranking
folgt die Kreditkarte, die von 81%
als sympathisch und von 86% als
sicher wahrgenommen wird. Der
direkte Vergleich mit den euro-
pdischen Briidern und Schwes-
tern zeigt, dass die Osterreiche-
rinnen und Osterreicher ganz
besonders bargeldaffin sind. Der
Sympathiewert von Miinzen und
Scheinen liegt hierzulande bei
beeindruckenden 91%. Zum Ver-
gleich: die Kreditkarte schafft es
in der Alpenrepublik nur auf 75%.

Neuere Zahlungsmethoden
schneiden europaweit von West
nach Ost dagegen deutlich
schlechter ab. Mobile Payment,
bei dem mittels Smartphone oder
Smartwatch gezahlt wird, finden
immerhin noch 6 von 10 Befrag-
ten sympathisch (61%) bzw. sicher
(63%), Krypto- und digitale Wih-
rung konnen dagegen nur rund
ein Viertel in Sachen Sympathie
(21%) und Sicherheit (25%) {iiber-
zeugen. Es liegt somit nahe, dass
ein bedeutender Teil aller Aus-
gaben auch heutzutage noch bar
beglichen wird: Durchschnitt-
lich 45% der alltdglichen Zahlun-
gen werden mit einem Griff ins
Borserl beglichen, die restlichen
55% entfallen auf elektronische
Zahlungsmittel wie Kreditkarte,
Onlinetiberweisung und PayPal.
Auch hier zeigen sich die heimi-
schen Befragten wieder stdrker
mit dem Bargeld verbunden. Herr
und Frau Osterreicher bezahlen
im Schnitt noch etwas mehr als
die Hailfte (51%) ihrer Ausgaben
in Cash.

Landeriibergreifend ist man
sich einig — Bargeld hat Tradition
(56%). Neben pragmatischen An-
satzen, wie der dadurch gegebe-
nen Anonymitdt (49%) und der
praktischen, unkomplizierten
Verfiigbarkeit (44%), schwingt
auch eine emotionale Komponen-
te mit. 45% bekommen durch Bar-
geld das Gefiihl vermittelt, etwas
,Greifbares” zu besitzen, fir 41%
vermittelt Cash ,Unabhédngig-
keit”. Der Landervergleich offen-
bart, dass der Faktor Anonymitit
fiir die Osterreicher*innen (65%)
deutlich starker wiegt als fiir die
europdischen Nachbarn (49%).

Bares verspricht Akzeptanz, Ano-
nymitat und Trinkgeld

Was hinter der Vorliebe der Oster-
reicher*innen fiur ihre ,Maiduse”
steckt, wird bei einem Blick auf

AlS sicher wahrgenommene
Zahlungsmittel

Bargeld
_—

Kreditkarte

ST A RO

U B RS v IO

Mobile Payment

die damit verbundenen Vorteile
deutlich. Sowohl in der Alpen-
republik (68%) als auch in den
ubrigen europdischen Lidndern
(63%) schatzen die Menschen an
Bargeld vor allem, dass es nahe-
zu tiberall akzeptiert wird und
dank fehlender elektronischer
Aufzeichnung die eigene Ano-
nymitdt gewahrt wird (Europa-
Auswahl 55%; Osterreich: 66%).
Ein weiterer, wahrscheinlich oft
unterschitzter Vorteil ist fiir die
heimischen Befragten aber auch,
dass es mit Bargeld ganz einfach
ist, Trinkgeld zu geben. Mehr als
zwei Drittel der Osterreicher*in-
nen (68%) heben diesen Faktor
positiv hervor (Europa-Auswahl:
53%).

Komplett ohne Bargeld verldsst
man nirgendwo gerne das Haus.
Im Lédnder-Durchschnitt tragen
nur 2% gar kein Bargeld bei sich,
im Mittel (Median) befinden sich
quer iiber Europa aktuell 50 Euro
im Portemonnaie. Die bargeldaf-
finen Osterreicher*innen haben
mit im Mittel 80 Euro ein paar
mehr Scheine im Borserl.

»Nur Bares bleibt Wahres"” - Skep-
sis gegeniiber einer bargeldlosen
Zukunft

Vor einigen Jahren waren die
Geldtaschen wahrscheinlich
noch praller gefillt, schlieflich
geben 6 von 10 Befragten an,
heute seltener bar zu zahlen als
noch vor 10 Jahren. ,Auch wenn
der Trend im Allgemeinen hin zu
elektronischen Zahlungsmetho-
den geht, gilt fiir viele weiterhin
der Grundsatz ,Nur Bares ist Wah-

Kryptowahrungen

r-Befragung | n = 26.584 | Top-2-Box-Werte

res’. Mehr als die Hilfte (56%)
kann sich eine bargeldlose Gesell-
schaft in ihrem Land nicht vor-
stellen. In Osterreich halten dies
sogar fast zwei Drittel (64%) fir
ausgeschlossen”, erldutert Tho-
mas Schwabl, Griinder und Ge-
schiftstithrer von Marketagent.

Als realistischer Zeithorizont
fiir die Umsetzung einer vollig
bargeldlosen Gesellschaft wird
das Jahr 2040 (Mittelwert) ge-
nannt. Mit grofler Begeisterung
diirfte in diesem Fall jedoch ver-
mutlich nicht zu rechnen sein:
Europaweit wiirden 58% diese
Entwicklung wenig bis gar nicht
begriifen, lediglich jede*r Vier-
te outet sich als Befiirworter*in
(25%). Im Einklang mit den bis-
herigen Ergebnissen steht man in
Osterreicher einer bargeldlosen
Gesellschaft besonders kritisch
gegentiiber: Fast drei Viertel (73%)
wiirden diese ablehnen.

Trotz der Skepsis gegeniiber
einer Abschaffung von Cash glau-
ben europaweit 57%, dass ihnen
der Umstieg auf bargeldlose Zah-
lungen kaum Schwierigkeiten
bereiten wiirde. Die heimischen
Befragten zeigen sich auch hier
deutlich zogerlicher. 4 von 10
Osterreicher*innen gehen davon
aus, dass sie mit einem komplet-
ten Verzicht auf Bargeld Probleme
hitten. In Anbetracht dessen ver-
wundert es kaum, dass Herr und
Frau Osterreicher ihren Scheinen
und Miinzen ganz besonders hin-
terhertrauern wiirden. 8 von 10
wiirden Bargeld vermissen (85%),
davon 60% sogar stark. Im euro-
pdischen Lindermix hdngt man

W

zwar etwas weniger am Cash,
doch auch hier wiirden 75% die
Mause im Borserl fehlen.

Angst vor technischen Ausfillen,
Kriminalitat und Verlust der Ano-
nymitat

Abgesehen vom  Trennungs-
schmerz wird der grofite Nachteil
einer bargeldlosen Gesellschaft
darin gesehen, dass bei techni-
schen Defekten der Zugriff auf das
eigene Geld verwehrt wire (60%,
Osterreich: 70%). 60% fiirch-
ten eine Zunahme von digitaler
Kriminalitdt. Als kritisch wird
zudem erachtet, dass die neuen
Technologien speziell dlteren Per-
sonen Schwierigkeiten bereiten
konnen (55%). Auch die fehlen-
de Anonymitdt (51%) sowie voll-
standige elektronische Erfassung
(und mogliche Uberwachung) al-
ler Transaktionen (47%) tauchen
hier wieder als Kritikpunkte auf.
Jede*r zweite Osterreicher*in wiir-
de es auflerdem bedauern, wenn
es nicht mehr moglich wire, je-
mandem ein bisschen Geld zuzu-
stecken (50%; Europa-Auswahl:
39%).

Trotz allem koénnen der Vor-
stellung einer bargeldlosen Ge-
sellschaft auch positive Seiten
abgewonnen werden. Den grof3-
ten Vorteil sehen 43% darin, dass
sie nicht mehr in Gefahr laufen
wiirden, Falschgeld zu erhalten.
Fiir das Kassenpersonal wiirde die
Umstellung auf rein elektronische
Zahlungen eine Vereinfachung
bedeuten (42%) und ebenso
konnten Fehler beim Herausge-
ben von Wechselgeld vermieden

werden (36%). Zudem finden 39%
bargeldlose Bezahlung praktisch,
einfach und schnell. Rund jede*r
Sechste (16%) kann dem Verzicht
auf Bares keinerlei Vorteile abge-
winnen.

Werden die antizipierten Vor-
und Nachteile einer bargeldlosen
Gesellschaft gegeneinander auf-
gewogen, zeichnet sich ein kla-
res Bild. In den befragten euro-
pdischen Liandern denkt fast die
Haélfte (47%), dass die Nachteile
iberwiegen wiirden. In Oster-
reich ist das Ergebnis noch deut-
licher: hier rechnen 6 von 10 mit
mehr Mingeln als Nutzeffekten.
Die Bevolkerung scheint also
nicht bereit, sich in naher Zu-
kunft vollstdndig vom Bargeld zu
verabschieden. Wer das Gegenteil
fordert, sollte sich auf Widerstand
und den berithmtbertichtigten
"dsterreichischen Grant" gefasst
machen.

Redaktion

Studiensteckbrief:

Methode: CAWI | Marketagent Online
Access

Instrument: Online-Interviews {iber
die Marketagent reSEARCH Plattform
Erhebungszeitraum: 04.10.2023 -
18.07.2024

Sample-Grofle: n = 26.584 Netto-In-
terviews | AT: n = 6.847
Kernzielgruppe: Personen ab 14 Jah-
ren | Inzidenz: 100%
Respondent*innen: Besucher*innen
der Website www.marketagent.com
Quotensteuerung: Anfallende Stich-
probe I Sample reprasentativ | gewich-
tet
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Kl als Vergleichsportal: Studie zeigt Auswirkungen
auf Verbraucher:innen und Marken

Das moderne Content-Management-System (CMS) Storyblok veroffentlicht eine Studie, die zeigt, wie schnell Kiinstliche Intelligenz (KI)
das Verhalten von Online-Verbraucher:innen beeinflusst und wie Marken darauf reagieren.

ie Befragung von 200

Unternehmen und 200

umsatzstarke Online-Ver-
braucher:innen* in Deutschland
ergab, dass 40 Prozent der Ver-
braucher:innen regelmafiig KI-
Dienste wie ChatGPT nutzen, um
Produkte online zu recherchie-
ren. Fiir 17 Prozent sind KI-Tools
mittlerweile die wichtigste Infor-
mationsquelle bei Kaufentschei-
dungen — nur Google (45 Prozent)
und Marktpldtze wie Amazon (26
Prozent) liegen noch davor. Le-
diglich 9 Prozent der Befragten
nutzen die Website einer Marke
fir ihre Produktrecherche.

40 Prozent der befragten Mar-
ken gehen davon aus, dass KI und
Large Language Models (LLM)
entscheidende Auswirkungen
auf ihre SEO-Strategien haben
werden, wahrend sich 20 Pro-
zent sogar auf eine vollstindige
Uberarbeitung ihrer SEO-Strate-
gien einstellen. Marken erwarten
ebenfalls, dass KlI-basierte Such-
maschinen das Verbraucherver-
halten drastisch verdndern wer-
den: 40 Prozent der befragten
Unternehmen rechnen mit ver-
mehrt personalisierten Suchan-
fragen und 25 Prozent mit einem
hoheren Vertrauen der Verbrau-
cher:innen in die Suchergebnisse.

Um auf diese Entwicklung vor-
bereitet zu sein, tiberwachen 43
Prozent der Marken aktiv aktuelle
Trends, 38 Prozent investieren in
neue Technologien, 30 Prozent ar-
beiten mit spezialisierten Anbie-
tern zusammen und 29 Prozent
schulen ihre Mitarbeiter:innen
in den dazu erforderlichen neuen
Skills. Dennoch geben 17 Prozent
der Unternehmen an, sich bisher
nicht auf die Integration von KI
und LLMs in ihre Marketingstra-
tegien vorbereitet zu haben.

Diese Umfrage bestdtigt die Er-

gebnisse einer fritheren Erhebung
unter 1.700 Marketingfachleu-
ten: Der hédufigste Einsatz von KI
im Marketing erfolgt in den Be-
reichen Content-Erstellung (78
Prozent), -Konzeption und -Re-
cherche (70 Prozent) sowie Con-
tent-Bearbeitung (67 Prozent).

,Die Geschwindigkeit, mit der
Verbraucher:innen KI in ihren
Alltag integrieren, ist beispiel-
los“, sagt Mark Wheeler, CMO
bei Storyblok. ,Innerhalb von
nicht einmal zwei Jahren nutzen
40 Prozent der Verbraucher:in-
nen nun regelméafliig Kl-gestiitzte
Funktionen in Apps und Websites
als Hilfe beim Online-Shopping
und fast jeder Fiinfte nutzt KI als
primére Informationsquelle. Das
bedeutet eine bemerkenswerte
Verdnderung im Verbraucher-
verhalten erfordert eine schnelle
und durchdachte Reaktion von
Marketingteams.”

Wheeler fiihrt weiter aus: ,Die
meisten der von uns befragten
Unternehmen haben erkannt,
dass Kl-gestiitzte Losungen eine
Anpassung ihrer Marketingstra-
tegien erfordern, jedoch gaben 27
Prozent an, unsicher zu sein, wie
dieser neue Ansatz aussehen soll.
In einem so dynamischen Markt
die richtige Strategie zu finden,
wird eine grofle Herausforderung
darstellen. Marken konnen sich
erfolgreich positionieren, wenn
sie die Grundlagen des Kunden-
verhaltens, die Auswirkungen auf
das Benutzererlebnis und die Ef-
fektivitat ihrer Marketingkanale
genau verstehen. Die eigentliche
Herausforderung besteht darin,
qualitativ  hochwertige Inhal-
te zu schaffen - Inhalte, die den
Verbraucher:innen einen echten
Mehrwert bieten.”

Redaktion
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Nicht klagen, sondern handeln!

Advicum- Handels-Reality-Check: Herausforderungen im vierten Quartal meistern

ie Osterreichische Wirt-
schaft bleibt in der Re-
zession. Steigende Le-

benshaltungskosten und ein
stagnierendes BIP (-0,6 % fir
2024) belasten die Kaufkraft und
den Handel. 39 % der Héandler
machten 2023 Verluste, Insolven-
zen stiegen um 16,7 %. Advicum
Consulting sieht die Losung in
einer klaren Kundenfokussierung
und innovativen Strategien.

Herausforderungen im Handel

Der Handel steht vor steigenden
Kosten fiir Personal und Raume.
Ohne klare Effizienzstrategien
droht Héandlern massiver Druck.
Der schwache Inlandsmarkt und
riickldufige Exporte verschdrfen
die Lage. ,Hohere Kosten, gesun-
kene Nachfrage und geopolitische
Unsicherheiten - der perfekte
Sturm. Jetzt muss der Handel
aktiv werden”, betont Andreas
Kornberger, Associate Partner bei
Advicum.

Verandertes Konsumverhalten
Konsumenten reagieren auf die
Krise mit Sparmaflnahmen: 40
% planen ihre Einkdufe genau-
er, 36 % bevorzugen giinstigere
Produkte. Der Discounthandel
wachst, wahrend der E-Commer-
ce bis 2025 auf tiber 20 % Anteil
am Einzelhandelsumsatz steigen
wird. ,,Ohne Differenzierung wird
es fiir lokale Hindler schwer”, er-
klirt Kornberger. Der stationidre
Handel kdmpft mit tiber 550.000
m?2 leerstehender Fliche, vor al-
lem in Randlagen. ,Effizienz statt
grofRer Flichen ist der Schliissel”,
so Kornberger.

Prognose fiir Q4 2024

Das Konsumklima bleibt ange-
spannt. Haushalte geben weniger
aus und suchen nach giinstigen
Alternativen. Der Markt fiir Ge-
sundheits- und Second-Hand-
Produkte wachst leicht, aber die
Preissensibilitdit  bleibt  hoch.
Technologische Innovationen
wie KI und Big Data werden ent-
scheidend, um personalisierte
Einkaufserlebnisse zu schaffen.
yInnovationen sind nicht opti-
onal, sie sind entscheidend”, be-
tont Kornberger.

Andreas Kornberger, Associate Partner,
Advicum

Strategien fiir die Zukunft

Um wettbewerbsfihig zu blei-

ben, empfiehlt Advicum konkrete

Mafinahmen:

e Kundenzentrierung: Unter-
nehmen miissen die gesamte
Customer Journey optimie-
ren und ein nahtloses Ein-
kaufserlebnis bieten.

e Stationdre Flichen maxi-
mieren: Physische Geschifte
sollten einen klaren Mehr-

wert schaffen.

e Nachhaltigkeit forcieren:
Effiziente Wertschopfungs-
ketten und strategische In-
vestitionen in KI konnen
Wettbewerbsvorteile bieten.

e Plattformintegration: Platt-
formen wie Marktpldtze und
digitale Tools steigern die Ef-
fizienz.

Cash-Management bleibt zentral

Eine solide Liquiditdtsplanung ist
unverzichtbar. Optimierte Liefe-
ranten- und Eigenmarkenverwal-
tung sowie Technologien wie KI
konnen helfen, Prozesse zu au-
tomatisieren und datenbasierte
Entscheidungen zu treffen. ,Jeder
Quadratmeter muss maximale Ef-
fizienz bringen“, so Kornberger. m

Redaktion

WIR GAMEN!

Wie 5,8 Millionen Osterreicher:innen

im Durchschnittsalter von 38,1 Jahren.”

Mit IP Osterreich im Gaming Bereich werben und von
der hohen Aufmerksamkeit lhrer Zielgruppe profitieren.

Video & Display / DOOH / TV / AddTV & CTV / Influencer Marketing / Gaming / CX Marketing

*GfK-Studie ,,Gaming in Austria 2023

Uber Advicum Consulting

Seit 2002 unterstiitzt die Advicum
Consulting GmbH Unternehmen
in den Bereichen Management und
Corporate Finance. Mit Schwerpunk-
ten in Transformation, Digitalisie-
rung und Automatisierung verfolgt
Advicum einen Ansatz, der ,Old &
New Economy” sowie Human & Ar-
tificial Intelligence vereint.
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