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MEDIENM ANAGER

Jacqueline Proll erkldrt warum es
schnelllebigen digitalen Welt nicht mehr ausreicht,
nur ein gutes Angebot zu haben.
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Print ist und bleibt
Kommunikations-
mittel der Zukunft

Print ist nicht nur im wahrsten Sinne des Wortes
greifbarer als jede digitale MaBBnahme sondern auch
erstaunlich energieeffizient und nachhaltig.

Foto: © leszekglasner/KI - stock.adobe.com

Die Aussage, dass Print das Kom-
munikationsmittel der Zukunft
fuir KMU (kleine und mittlere
Unternehmen) ist, mag auf den
ersten Blick tiberraschend erschei-
nen - schliefflich dominiert die
Digitalisierung immer mehr. Sozi-
ale Medien, E-Mailmarketing und
digitale Kampagnen sind langst
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fester Bestandteil moderner Kom-
munikation. Doch was viele un-
terschitzen: Die digitale Welt ver-
braucht rund um die Uhr enorm
viel Strom. Jeder Klick, jede Anzei-
ge, jede Mail verursacht unsicht-
baren Energieaufwand.
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KMU sollten KI als
Chance nutzen

United Interim Wirtschaftsreport 2025: Kiinstliche
Intelligenz als Schliissel zu mehr Wachstum. Zehn

der renommiertesten Interim Manager zeigen auf,
wie die Wirtschaft im DACH-Raum durch Kl aus der

Krise finden kann.

Foto: © UNITED INTERIM

Ein Report der auch fiir Osterrei-
chische Unternehmen richtungs-
weisend ist. Bei den Autoren des Be-
richts handelt es sich um zehn der
renommiertesten Interim Manager,
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die selbst schon bei zahlreichen KI-
Einfiihrungsprojekten mitgewirkt
haben.
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Liebe Leserinnen und Leser!

Im Marketing dreht sich das Rad
immer schneller. KI-Tools, da-
tengetriebene Kampagnen, Pro-
grammatic Advertising, TikTok-
Challenges - standig gibt es neue
digitale Trends. Fir kleine und
mittlere Unternehmen (KMU)
wirkt das oft wie ein Wettrennen
in zu groflen Schuhen.

Ja, Digitalisierung bietet Chan-
cen. Aber nicht jede Strategie ist
automatisch sinnvoll - beson-
ders nicht fiir regional tdtige Be-
triebe mit begrenztem Budget.
Zwischen dem Wunsch, modern
zu sein, und der Notwendigkeit,
gezielt zu investieren, liegt eine
teure Liicke.

Agenturen und Plattformen ver-
mitteln: Wer nicht in Social Ads
investiert, ist riickstdndig. Kein
TikTok?  Anschluss  verpasst.
Ohne Retargeting? Potenzial ver-
schenkt. Der Eindruck entsteht:
Ohne digitales Marketing geht
nichts mehr.

Fir viele KMU, die sich mit
Personalnot, steigenden Kosten

rger
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Liebe Leserinnen und Leser!

Was haben erfolgreiche Marke-
tingmafinahmen gemeinsam? Sie
basieren auf echtem Zielgruppen-
verstandnis und nicht auf Bauch-
gefiihl. Wer Wirkung erzielen will,
muss in den Dialog treten. Und
dieser Dialog beginnt mit Zuho-
ren. Wer ist mein Gegentiber? Was
braucht er oder sie? Und wie kann
ich darauf so reagieren, dass dar-
aus eine Beziehung entsteht?

Das klingt simpel, wird aber in
der Praxis viel zu selten umgesetzt.

Immer wieder begegne ich Un-
ternehmen, die viel Herzblut ins
Marketing stecken, sei es in eige-
nen Projekten oder im Austausch
rund um den MedienManager.
Doch oft scheitern sie an einem
entscheidenden Punkt.

Sie haben kein klares Bild ihrer
Zielgruppe, keine echten Daten,
keine durchdachte Segmentierung
oder funktionierendes CRM. Kurz
gesagt: sie haben keine solide Ba-
sis, um systematisch in den Dialog
mit ihrer Zielgruppe zu gehen.

Gerade im Mittelstand zeigt sich

Zwischen Hype und Handwerk -
Was KMU in der Werbung wirklich weiterbringt

und Lijeferproblemen herum-
schlagen, ist das ein weiterer
Punkt auf einer ibervollen Lis-
te. Doch: Muss das wirklich alles
sein?

Viele mittelstdndische Unter-
nehmen ticken anders. Der Hei-
zungsbauer sucht hdanderingend
Fachkrdfte. Der Backer ist seit
Jahrzehnten im Ort verwurzelt.
Der Mobelhédndler lebt von Emp-
fehlungen. Ihr Erfolg basiert auf
Vertrauen, Kundenkontakt und
lokaler Priasenz — nicht auf digi-
talen Funnels oder Like-Zahlen.

Bringt ein TikTok-Video mehr
Kundschaft als eine Anzeige im
Wochenblatt? Ist eine Meta-
Kampagne wirksamer als ein
Sponsoring beim Fuflballverein?
Oft geht es weniger um Reich-
weite — und mehr um Nihe,
Glaubwiirdigkeit und Wieder-
erkennbarkeit.

Digitale Werbung kann sehr

Strategie statt Zufall:

wirksam sein — wenn sie zur
Zielgruppe, zum Geschaftsmo-
dell und zu den Zielen passt.
Doch genau das ist komplex. Es
reicht nicht, ein paar Posts abzu-
setzen oder etwas Budget in Ads
zu stecken. Wer echte Wirkung
will, braucht Know-how, Zeit
und eine klare Strategie — sowie
ein realistisches Bild der eigenen
Maoglichkeiten.

Doch das fehlt oft. Viele KMU
lassen sich von Buzzwords be-
eindrucken oder zu Mafnah-
men tiberreden, die sie nicht
verstehen. Das Ergebnis: Budgets
versickern, Kampagnen bleiben
wirkungslos — und zuriick bleibt
Enttduschung.

Ein Blick auf bewdhrte Metho-
den lohnt sich. Anzeigen in lo-
kalen Medien, Plakate, Mailings
oder personliche Aktionen ha-
ben einen entscheidenden Vor-
teil: Sie schaffen Néahe. Sie spre-
chen die Zielgruppe dort an, wo
das Unternehmen préasent ist —

greifbar, direkt, vertrauenswiir-
dig.

Gerade fiir regional tdtige Un-
ternehmen ist das oft der wirksa-
mere Weg. Denn klassische Maf3-
nahmen bauen auf Bekanntheit,
Beziehung und Bindung - As-
pekte, die sich nicht allein tber
Klicks messen lassen.

Nattirlich kann auch fiir KMU
digitale Werbung sinnvoll sein
- etwa zur Mitarbeitersuche auf
LinkedIn oder zur Bewerbung
einer Aktion lber Google Ads.
Aber: Nicht jeder Trend ist rele-
vant. Nicht jede digitale Losung
passt.

Was KMU brauchen, ist ein
kritischer Blick, klare Ziele — und
den Mut, auch mal , Nein” zu sa-
gen, wenn etwas nicht zur Ziel-
gruppe oder zum Unternehmen
passt.

Erfolgreiches Marketing braucht
keine Hochglanzfolien. Son-
dern ein klares Verstindnis fiir

die eigene Positionierung, die
Zielgruppe - und die passenden
Kanile. Das kann digital sein -
muss es aber nicht.

Es ist Zeit, Hypes zu hinterfra-
gen und das Handwerk wieder
wertzuschitzen. Denn entschei-
dend ist nicht, wie modern eine
Maflnahme ist - sondern wie
wirksam sie wirkt.

Tipp: Auf Seite 9 dieser Aus-
gabe zeigt Erich Steindl, CEO
der Druckerei Janetschek, ein-
drucksvoll, was traditionelle Me-
dien heute leisten konnen. Sehr
lesenswert!

Herzlichst lhr
Otto Koller

Otto Koller ist Herausgeber der
MEDIENMANAGER-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.

Warum Trial & Error nicht reicht

ein Muster: Viele Unternehmen
haben zwar technisch gesehen
ein CRM-System, aber sie nutzen
es kaum oder nur als Adressbuch.
Dabei liegt hier der Schliissel fiir
effizientes, skalierbares und perso-
nalisiertes Dialogmarketing.

Wer seine Kontakte versteht,
kann relevante Inhalte ausspielen.
Und wer relevante Inhalte liefert,
bekommt auch Aufmerksamkeit
zurilick in Form von Websitebesu-
chern, Conversions und Kkonkre-
ten Anfragen.

Aber: Ohne Daten keine Perso-
nalisierung. Ohne Struktur keine
Relevanz. Ohne Mut zur Entschei-
dung keine Umsetzung.

Mafinahmen werden nach dem
Prinzip ,Hoffnung“ umgesetzt.
Ein wenig Social Media hier, ein
paar Inserate dort, dazu ein News-
letter. Was in der Regel fehlt ist ein
klares Konzept und basiert eher
auf vagen Empfehlungen oder Ho-
rensagen.

Das ist keine Strategie. Das ist
Ausdruck von Unsicherheit, nach-

vollziehbar, aber nicht zielfiih-
rend.

Bringt man dann konkrete, be-

wihrte Ansdtze ins Spiel, hort
man nicht selten den Satz: ,Das
haben wir schon ausprobiert. Das
funktioniert bei uns nicht.”
Doch in den meisten Féllen liegt
das Problem nicht im Instrument
selbst, sondern in der Art der Um-
setzung: fehlende Datenqualitit,
mangelnde Relevanz, unzurei-
chende Zielgruppenkenntnis. Und
nicht den Willen eine Mafinahme
bis zum Ende durchzuziehen so-
lange nicht sofort erste Erfolge zu
sehen sind!

Gerade im Mittelstand fehlt es
oft an Zeit, Ressourcen oder dem
erforderlichen Know-how, um sich
gezielt mit Zielgruppenanalysen
und Datenstrukturen auseinan-
derzusetzen. Doch genau deshalb
braucht es einfache, strukturierte
Maflnahmen, die systematisch
Wirkung entfalten.

Wer heute Menschen erreichen
will, muss ihnen Relevanz bieten.
Das gelingt nur, wenn ich weif3,

wo mein Kunde steht, was ihn be-
wegt und welche Botschaft ihn im
richtigen Moment erreicht. Genau
das kann Dialogmarketing leisten
vorausgesetzt, es basiert auf halt-
baren Informationen und Kklarer
Zielgruppenlogik.

Dazu gehort auch, sich mit
automatisierten Prozessen ausei-
nanderzusetzen, etwa im E-Mail-
Marketing: Begriiffungsmails,
Reminder, Warenkorbabbrecher,
Trigger-Mails auf Basis von Ver-
halten. Dies dient nur als kleines
Beispiel eines Modells, hier gibt
es unzdhlige sinnvolle Mafinah-
men fiir verschiedenste Kanile.
All das sind keine Zukunftsideen,
sondern praxiserprobte Losungen,
die den Unterschied machen. Sie
funktionieren auch im Mittel-
stand ohne Millionenbudgets. Vor
allem dort!

Was ich bemerkenswert finde: In
vielen Gesprdchen, ob mit Ge-
schéftsfiilhrern, = Marketingleite-
rinnen oder Vertriebsverantwort-
lichen, horen wir dieselben Fragen
und Unsicherheiten. Und das

branchentibergreifend. Das zeigt:
Die Probleme sind dhnlich und
damit auch die Losungsansatze.
Es geht nicht um teure High-
End-Losungen oder das nachste
Trend-Tool. Es geht um ein grund-
satzliches Umdenken: Zielgrup-
penfokus, Datenstruktur, Rele-
vanz, Dialog.

Wenn das steht, kommt die Wir-
kung. Und genau daran arbeiten
wir — gemeinsam mit unseren
Kunden, mit dem MEDIENMANAGER,
mit dem Markt.

Denn eines ist sicher: Wer Wir-
kung will, muss zuhoren. Und
dann handeln.

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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Sichtbarkeit und Authentizitat

Mehr als nur schone Bilder: Warum visuelles Branding den Erfolg fordert

Interview: Otto Koller

Jacqueline Proll und MM-

Herausgeber Otto Koller,
erklart die Foto- und Video-
expertin warum es in unserer
schnelllebigen digitalen Welt
nicht mehr ausreicht, nur ein
gutes Angebot zu haben.

Visuelle Inhalte sind weit
mehr als nur eine nette Ergin-
zung; sie sind ein kraftvolles
Werkzeug, um eine Marke zu
prigen, sich von der Konkur-
renz abzuheben und genau die
Zielgruppen anzusprechen, die
langfristig zu Kunden werden
sollen. In einer von Informa-
tion tberfluteten Welt wird es
immer entscheidender, auf pro-
fessionelle, durchdachte Visuals
zu setzen, die sowohl dsthetisch
ansprechend als auch funktio-
nal sind.

I n diesem MM-Talk zwischen

MepiENMANAGER: Liebe Jacqueline,
ich freue mich mit Dir heute iiber
ein, gerade fiir EPU und KMU
immer bedeutungsvoller werden-
des, Thema besprechen zu diir-
fen. ,Visuelles Branding’ - Wor-
um geht es dabei?

Jacqueline Préll: Ich freue mich
auch hier zu sein und iiber mein
Herzensthema reden zu diirfen.
Ja, worum geht es bei ,Visuel-
les Branding“? Es geht darum,
sichtbar zu sein und die rich-
tigen Menschen zu erreichen.
Personal Branding ist fiir vie-
le Menschen ein neuer Begriff
aber lingst kein voriibergehen-
der Trend, sondern ein wesent-
licher Erfolgsfaktor, der den
Unterschied ausmachen kann.

Du sagst: Professionelle Fotos
und Videos sind unverzichtbar.
Warum ist das so?

Professionelle Bilder und Vi-
deos bieten nicht nur einen
optischen Mehrwert, sondern
auch strategische Vorteile, die
fir den Erfolg einer Marke ent-
scheidend sein konnen. Wir
kennen das alle: Fir einen ers-
ten Eindruck gibt es keine zwei-
te Chance. Einen starken ersten
Eindruck machen muss also das
Ziel sein. In einer Zeit, in der
die Aufmerksamkeitsspanne
immer Kiirzer wird, ist der erste
Eindruck absolut entscheidend.
Hochwertige Fotos und Videos
vermitteln sofort Vertrauen
und Professionalitdt. Sie zeigen
eine klare Kompetenz und stér-
ken das Bild einer vertrauens-
wiirdigen Marke.

Ich denke, da wird niemand wie-
dersprechen. Wir kennen alle die
Wirkung eines wirklich guten Fo-
tos und die Aufmerksamkeit, die
es uns abverlangen kann. Welche
Vorteile bringt ein professionel-
les \Visual Branding’ noch mit
sich?

Also die Nummer eins - den
vermutlich wichtigsten Nut-
zen — den ersten Eindruck habe
ich schon genannt. In der Fol-
ge sehe ich vier weitere un-
verzichtbare Effekte: Zweitens
— Mehr Reichweite und Engage-
ment: Visuelle Inhalte haben
eine groflere Anziehungskraft
und fordern eine hohere Inter-
aktion. Sie sind leichter teilbar,
ziehen mehr Aufmerksamkeit
auf sich und sorgen dafiir, dass
die Inhalte schneller und wei-
ter verbreitet werden. Nummer
Drei - Abgrenzung vom Wettbe-
werb: Ein konsistenter, profes-
sioneller visueller Auftritt sorgt
dafiir, dass eine Marke auffallt
und im Gedichtnis bleibt. Mit

janetschek
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hochwertigen Visuals hebt sich
eine Marke von der Masse ab
und bleibt in Erinnerung.
Viertens — Vielseitige Einsatz-
moglichkeiten:  Professionelle
Fotos und Videos sind extrem
flexibel und lassen sich auf
einer Vielzahl von Plattformen
und in verschiedenen Forma-
ten verwenden; von der Web-
site iiber Social Media bis hin
zu PR-Materialien und Werbe-
kampagnen. Dadurch bleibt die
Kommunikation stets Kkonsis-
tent und professionell.

Und last but not least, Fiinftens
- Expertise sichtbar, Personlich-
keit fiihlbar: Ein entscheiden-
der Vorteil professioneller Visu-
als ist ihre Fahigkeit, sowohl die
Expertise einer Marke sichtbar
zu machen als auch die Person-
lichkeit dahinter zu vermitteln.
Sie schaffen eine tiefere Verbin-
dung zu der Zielgruppe, weil sie
zeigen, wofir die Marke wirk-
lich steht.

In den letzten Jahren haben
Kurzvideos wie Reels, TikToks
und YouTube Shorts deutlich an
Bedeutung gewonnen. Konnte
man sagen, dass wir hier einen
Wandel im digitalen Marketing
erleben?

Ja das ist tatsdchlich so. Diese
Formate sind nicht nur schnell
konsumierbar, sondern auch
emotional ansprechend. Doch
auch hier zeigt sich, dass Au-
thentizitdt wichtiger ist als je
zuvor. Standardisierte Werbe-
botschaften verlieren zuneh-
mend ihre Wirkung, wihrend
authentische Inhalte die Ver-
bindung zu den Menschen stdr-
ken.

Und auch hier gilt: Es reicht
einfach nicht mehr aus, regel-

VIEL LEIDENSCHAFT
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Die Umwelt
beeindrucken
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mafig Inhalte zu posten. Ohne
eine klare Positionierung und
durchdachte Strategien verpufft
die Wirkung schnell. Es ist un-
umginglich geworden, eine
nachhaltige Sichtbarkeit aufzu-
bauen, die auf authentischen,
wertvollen Inhalten basiert.

Konnte man die Formel aufstel-
len: Sichtbarkeit als Schliissel
zum Erfolg?

Ja selbstverstandlich. Visuelles
Branding ist ein unverzichtba-
rer Bestandteil einer erfolgrei-
chen Markenstrategie. Es geht
nicht nur darum, gesehen zu
werden, sondern darum, im
Gedidchtnis zu bleiben. Die ei-
gene Identitdt klar und authen-
tisch zu kommunizieren ist der
Schliissel, um sich im Wettbe-
werb abzuheben.

Man darf dabei eines nicht
vergessen: Professionelle Fotos
und Videos sind mehr als nur
dsthetische Elemente; sie sind
strategische Instrumente, die

Fotoi) Matea Kusi¢-Milanovi¢

sowohl die Expertise einer Mar-
ke sichtbar machen als auch
deren Personlichkeit fiihlbar
vermitteln. Sie ermdglichen
es, Vertrauen aufzubauen, die
richtigen Zielgruppen anzu-
sprechen und das Wachstum
einer Marke nachhaltig zu for-
dern. In einem wettbewerbs-
intensiven Markt sind durch-
dachte, hochwertige Visuals der
entscheidende Faktor, um sich
langfristigerfolgreich zupositio-
nieren. [

Das Interview in seiner gesamten
Lange finden Sie hier:

Jacqueline Proll, Griinderin von Visual Brand Stories, kombiniert ihre Leidenschaft
fiir Fotografie und Videoproduktion mit ihrer umfassenden Marketingerfahrung,
um Selbststandige und Unternehmen strategisch sichtbar zu machen. Sie vereint
Asthetik mit Strategie, wodurch ihre Shootings nicht nur kreativ sind, sondern
auch gezielt die Markenbotschaft und die geschéftlichen Ziele unterstiitzen.
Jedes Bild und Video wird prdzise auf die Bediirfnisse der Marke abgestimmt, um

den Erfolg nachhaltig zu steigern.

Weitere Informationen unter: https://www.visualbrandstories.com/
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KI-Change in der Kommunikation

Generative Kl-lechnologien sind gekommen, um zu bleiben. In der Kommunikationsbranche wird Kl-Unterstiitzung durchaus intensiv
genutzt, die Erwartungen sind hoch. Doch wie erfolgreich ist die Implementierung in den Unternehmen tatsachlich, wie tief reicht das
Know-how der Mitarbeitenden und wie gelingt der KI-Change?

ie Fachveranstaltung

APA-Comm-Talk zu "KI-

Change - wo stehen wir,
was funktionniert, was kommt?"
bot Anfang April aktuelle Stu-
dienergebnisse sowie umfassende
Inputs eines hochkardtigen Ex-
pert:innenpodiums aus Praxis,
Forschung und Bildung.

So prasentierte Thomas
Schwabl, CEO des Marktfor-
schungsinstituts Marketagent, die
aktuelle PR-Trendradar-Umfrage
unter 305 Personen zum KI-Ein-
satz in der Kommunikation. Im
Vergleich mit einer zwei Jahre
zuriickliegenden FErhebung zeigt
sich der durchaus positive und er-
wartungsvolle Blick der Branche:
Mehr als 82 Prozent der befragten
Marketing- und PR-Praktiker:in-
nen aus heimischen Unterneh-
men und Agenturen sehen gene-
rative KI eher oder iiberwiegend
als Chance - das ist im Vergleich
zu 2023 ein Anstieg von etwa 15
Prozentpunkten. (Weitere Details
siehe ,PR-Trendradar: Die Ergeb-
nisse“.)

Wie KI am besten genutzt wird
und was zur erfolgreichen In-
tegration notwendig ist, wurde
anschlieffend vom Podium in
diversen Facetten beleuchtet. Ei-
nigkeit herrschte dariiber, dass
KI gekommen ist, um zu bleiben,
und die gesamte Branche betref-
fen wird. ,Wir bewegen uns hier

in einem transformativen, inno-
vativen Change-Prozess, der nicht
von heute auf morgen wie ein
Projekt zu Ende ist, sondern lau-
fend begleitet werden muss“, be-
tonte etwa Carolin Plas, Al- und
Change-Managerin bei Magenta
Telekom.

Um KI erfolgreich einzusetzen,
brauche es drei Faktoren, defi-
nierte Barbara Herbst, selbststin-
dige KI-Beraterin, Griinderin von
en.Al.ble sowie Leiterin des KI-
Lehrgangs im APA-Campus: ,KI
verstehen, um gut damit arbeiten
zu konnen; man muss trainiert
damit sein; und man muss Freu-
de daran haben.” Ein Umfeld, das
auch auf Angste reagiert, und eine
dementsprechend menschenzent-
rierte Ausbildung seien essenziell.
Von einem ,Kulturprozess” und
der Notwendigkeit des gemeinsa-
men Lernens berichtete etwa Ste-
fan Kreppel, Innovationsmanager
bei der Osterreich Werbung: , Wir
haben zum Beispiel eine 30-Tage-
KI-Challenge gestartet, mit Kklei-
nen Aufgaben jeden Tag in unter-
schiedlichen Tools.” So sei eine
kontinuierliche Beschiftigung
mit dem Thema initiiert und weit
uber die eigentlichen Aufgaben
hinaus in Communities und Peer
Groups weiter diskutiert worden.

APA-COO Klemens Ganner er-
lduterte, die APA habe von Beginn
an konsequent die Strategie ,Trus-

ted AI” sowohl intern als auch in
ihren Produkten verfolgt, eine KI-
Leitlinie herausgegeben und mit
Schulungsprogrammen die KI-Li-
teracy aller Mitarbeiter:innen auf-
gebaut. Fur den KI-Einsatz seien
klare Leitplanken definiert: ,Es
gibt Bereiche, wo wir innerhalb
der APA sagen, dort gehort sie hin,
dort wollen, brauchen und niitzen
wir sie. Und andere Einsatzgebie-
te, wo wir sagen, dort wollen wir
sie ganz sicher nicht haben.” Das
betreffe insbesondere die redaktio-
nelle Content-Erstellung.

Sabine Koszegi von der TU Wien
erOrterte, dass auch menschli-
che Fahigkeiten verloren gingen,
wenn wir im Zuge des ,Cognitive
offloading” Denkprozesse an die
KI auslagern. Wihrend der Tatig-
keit, etwa wenn wir ein Bild malen
oder einen Text schreiben, ver-
bessern wir jedes Mal unsere Fi-
higkeiten - diese Moglichkeit des
Lernens fehle damit, auch wenn
die KI in der Erstellung vielleicht
effizienter sei. Hier seien intel-
ligente Schnittstellen zwischen
Mensch und Maschine, mit denen
menschliche Skills auch mittels
KI-Einsatz weiterhin ausgebaut
werden, sowie das Bildungssystem
insgesamt gefragt: ,Wir missen
das kritische Denken kultivieren.
Paradoxerweise passiert das, wenn
wir in analogen Ridumen arbeiten
und uns begegnen; wenn wir pro-

Foto: © Berit Kessler/dpa Picture Alliance/picturedesk.com

zessorientiert arbeiten.” Gerade
diese Eigenschaften seien in den
Stellenausschreibungen der Zu-
kunft relevant, bestdtigte Barbara

S
=
A

IS
-

£

O

7
3
55
S
<<
©]
i
2

I] ! L A

{ NEW SKILL

LA

Herbst: , Technisches Verstindnis
ist das eine. Aber um wirklich er-
folgreich zu sein im KI-Zeitalter
braucht es diese Skills.“

Beim APA-Comm-Talk diskutierten (v. L): Alexander Raffeiner (Moderation/Raffeiner
Reputation), Klemens Ganner (APA), Carolin Plas (Magenta Telekom), Stefan Kreppel
(Osterreich Werbung), Sabine Készegi (TU Wien) und Barbara Herbst (en.Alble).

PR-Trendradar: Die Ergebnisse

ie aktuelle PR-Trendra-

dar-Umfrage wurde im

Auftrag von APA-Comm
von Marketagent durchgefiihrt.
Untersucht wurde, inwieweit
Osterreichische Agenturen und
Unternehmen Kiinstliche Intelli-
genz in ihre Kommunikationspro-
zesse integriert haben, aber auch
welche Hiirden und Stolpersteine
noch bestehen. In die Befragung
vom Mirz 2025 flossen die Anga-
ben von 305 Marketing- und PR-
Praktiker:innen ein. Die Ergebnis-
se zeigen, dass der Wissensstand
uber Kiinstliche Intelligenz in der
Selbsteinschédtzung der Befragten
im Vergleich zu 2023 gestiegen
ist, wobei mehr als 80 Prozent
KI als Chance fiir ihre Arbeit se-
hen. Fast 90 Prozent der Befragten
verwenden KI-Tools gelegentlich
oder gar tdglich — als grofite Hiir-
den werden zu wenig Know-how,
fehlende Richtlinien sowie Un-
sicherheit in der Anwendung ge-
sehen. Der offenbar bestehende
Bedarf an Schulungen wird zwar
im Grof3teil der Unternehmen ge-
deckt, 4 von 10 Befragten berich-
ten jedoch von fehlenden Schu-
lungsangeboten.

Weitere Ergebnisse:

e Verdnderung des Arbeitsall-
tags: 77% der Befragten haben
durch KI eine starke oder zu-
mindest etwas Verdnderung
ihres Arbeitsalltags erlebt.

e Die hdufigsten Einsatzberei-
che von KI: 86% nutzen KI fir
die Generierung und Adaption
von Texten, 78% zur Ideenge-
nerierung, ebenso viele zur
Rechercheunterstiitzung.

e  Zeitersparnis durch KI-Tools:
Mehr als 60% geben eine
deutliche Zeitersparnis in ih-
rem Arbeitsalltag an.

e Kostenreduktion durch KI:
Hier ist das Bild sehr ausgewo-
gen: Ein Drittel der Befragten
gibt an, dass KI hilft, Kosten
zu reduzieren, ein weiteres
Drittel stellt keine Kostenre-
duktion fest, und das restliche
Drittel kann keine Einschat-
zung abgeben.

e Existenz von KI-Richtlinien:
45% der Unternehmen haben
Richtlinien fiir den Umgang
mit KI.

e Job-Gefdhrdung durch KI:
89% der Befragten schitzen
ihren Arbeitsplatz eher nicht
oder iberhaupt nicht durch
KI gefdhrdet ein.

Kl-Tools fiir die Praxis

rodukte und Losungen sol-

len die tagliche Arbeit er-

leichtern - sei es in der
Contentproduktion, im Daten-
management oder im Bildbereich.
Auf Basis einer KI-Leitlinie fiir
den vertrauenswiirdigen Einsatz
von KI entwickelt die APA-Gruppe
laufend Services fiir Kommunika-
tionsprofis.

So bietet der APA-Text-Assis-
tant intelligente Unterstiitzung
bei routinemiflig anfallenden
Content-Tasks. Ob Texte kiirzen,
Titelvarianten erstellen, Lektorat
oder Social-Media-Postings erzeu-
gen: Mit nur wenigen Klicks passt
das Tool Texte fiir unterschied-
lichste Zwecke an.

CompanyGPT by APA ist die
sichere KI-Losung fiir Content-
erstellung und Kollaboration im
Unternehmen. In dem in Europa
gehosteten Modell sind sensible
Unternehmens- und Kundendaten
sicher vor dufleren Zugriffen. Vor-
gefertigte Vorlagen ermdoglichen
den einfachen Start in die KI-Con-
tentgenerierung, selbst gefertigte
Prompts konnen unkompliziert
mit Kolleg:innen geteilt werden.

Effizientes  Bildmanagement
ermoglicht erfolgreiche redak-
tionelle Prozesse. Mit dem Bild-
Redaktionssystem APA-PIX sind
Bilddateien einfach, rechtssicher
und automatisiert an einem zent-
ralen Ort aufgehoben — der Down-
load und das Teilen von Bildern
sind direkt aus dem System mog-
lich. Dahinter steht das jahre-
lange Agenturwissen fiir bildspe-
zifische Redaktionsprozesse der
APA-Gruppe.

Von Sprache zu Text: Mit dem
Speech-to-Text-Tool von APA-
Comm werden Videos, Interviews,
Podcasts und mehr miihelos tran-
skribiert und mit Untertiteln
versehen. Die Plattform bietet
schnelle Korrekturmoglichkeiten
und eine Vielzahl an Bearbei-
tungstools im intuitiven Editor.
Auch Ubersetzungen in 20 ver-
schiedene Sprachen sind moglich.

Ubersicht Kl-Tools:

Kl-Kompetenz

icht nur aufgrund des ak-

tuellen EU-AI-Act ist es fiir

alle Unternehmen, die KI
entwickeln oder verwenden, es-
senziell, dass ihre Mitarbeiter:in-
nen iiber KI-Kompetenzen verfii-
gen. Die Weiterbildungsschiene
APA-Campus bietet Workshops,
Trainings und Lehrgdnge rund
um Kiinstliche Intelligenz. Die
Referent:innen teilen ihr interdis-
ziplindres Wissen praxisnah und
fordern den Austausch sowie die
Vernetzung der Teilnehmenden.

Weiterbildung in KI:

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at
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Countdown zum European Accessibility Act

75 Prozent der Unternehmen noch unvorbereitet

Beitrag von Dominik Angerer, Co-Founder von Storyblok

eniger als vier Monate

vor Inkrafttreten des

European Accessibility
Act (EAA) zeigt eine neue Um-
frage von Storyblok, dass nur 25
Prozent der europdischen Unter-
nehmen vollstindig auf die ge-
setzlichen Vorgaben vorbereitet
sind.

e 475 Prozent der europdi-
schen Unternehmen kennen
die Vorschriften, die am 28.
Juni 2025 inkrafttreten

e 18,5 Prozent haben {iber-
haupt keine Kenntnisse iiber
das Barrierefreiheitsgesetz

e Nur 25 Prozent der Unter-
nehmen sind vollstindig auf
den European Accessibility
Act vorbereitet

e 19,5 Prozent haben die erfor-
derlichen Anpassungen weit-
gehend umgesetzt

e 9,5 Prozent planen keinerlei
Mafinahmen

Eine Analyse unter 200 européi-

schen Senior-Expert:innen* die

im Bereich digitale Barrierefrei-

heit tdtig sind, ergab, dass nur

47,5 Prozent die EAA-Vorschrif-

ten genau kennen. Ein Drittel

(34 Prozent) gibt an, das Gesetz

teilweise zu kennen, jedoch wei-

tere Informationen zu benétigen.

Besorgniserregend ist, dass 18,5

Prozent der Befragten mit den
Anforderungen iberhaupt nicht
vertraut sind - trotz der potenzi-
ell schwerwiegenden rechtlichen
und finanziellen Folgen -einer
Nichteinhaltung.

Auch bei der Umsetzung gibt
es deutliche Defizite: Nur 19,5
Prozent haben die erforderlichen
Anpassungen weitgehend abge-
schlossen. Dagegen zweifeln 28,5
Prozent daran, dass ihr Unter-
nehmen ausreichend vorbereitet
ist - 16 % davon gehen sogar da-
von aus, vollig unvorbereitet zu
sein. Besonders alarmierend: 9,5
Prozent haben bislang keinerlei
Pline, die erforderlichen Maf’-
nahmen umzusetzen und gehen
damit ein hohes Risiko fiir Stra-
fen und Compliance-Probleme
ein.

Mit der bevorstehenden Frist
zur Umsetzung riickt das EU-Bar-
rierefreiheitsgesetz zunehmend
in den Fokus. Bereits 2019 einge-
fiihrt, hat der EAA das Ziel, Barri-
eren fiir Menschen mit Behinde-
rungen abzubauen und Inklusion
in verschiedenen Branchen, ein-
schlief}lich ~ digitaler  Plattfor-
men, zu fordern. Unternehmen
miissen daher sicherstellen, dass
alle neuen Produkte und Dienst-
leistungen spédtestens bis zum 28.
Juni 2025 den im Gesetz festge-
legten Barrierefreiheitsstandards
entsprechen. Die Regelung gilt

fiur alle Unternehmen, die Pro-
dukte und Dienstleistungen fiir
EU-Biirger:innen anbieten - un-
abhingig davon, ob ihr Hauptsitz
in der EU liegt oder nicht.

Die Einhaltung des EAA be-
deutet weit mehr als blofie Biiro-
kratie. Es geht darum, inklusive
Erlebnisse zu schaffen, die allen
Nutzer:innen  zugutekommen.
Unternehmen, die ihre Websites
und Inhalte nicht fiir alle Men-
schen gleichermaflen zugidng-
lich gestalten, riskieren nicht nur
rechtliche Probleme, sondern
schlieflen womoglich unbewusst
eine grofie potenzielle Kunden-
gruppe aus.

Obwohl viele Unternehmen
noch nicht vollstindig auf die
bevorstehenden Anforderungen
des Gesetzes vorbereitet sind,
geht aus der Umfrage von Story-
blok hervor, dass Barrierefreiheit
fiir 53 % der Unternehmen obers-
te Prioritdt hat.

Die Umfrage identifiziert zu-
dem verschiedene Herausforde-
rungen und Hindernisse beim
Aufbau barrierefreier digitaler Er-
lebnisse. Die groten Hiirden bei
der Umsetzung sind begrenzte
Ressourcen (37,5 Prozent), tech-
nische Einschrinkungen (22,5
Prozent) und fehlende Schulun-
gen (30,5 Prozent).

Viele der erforderlichen An-
passungen sind weder teuer noch

Dominik Angerer, ist Co-Founder von Storyblok

Storyblok ist das Headless-CMS fiir Marketer:innen und Entwickler:innen, die
schneller und erfolgreicher am Markt agieren wollen. Es iiberwindet die Ein-
schrankungen traditioneller CMS-Plattformen und ermoglicht Teams, Inhalte
absolut flexibel und ohne Kompromisse bereitzustellen. Weltbekannte Marken
wie Adidas, T-Mobile und Renault setzen auf Storyblok fiir kollaboratives Content-
Management, das Freude macht. Mit Joyful Headless wird Content neu gedacht.

kompliziert - es kommt vor al-
lem auf ein besseres Verstindnis
der Barrieren an: Die Einhaltung
des European Accessibility Act
ist einfacher als viele Unterneh-
men denken. Schon kleine An-
passungen wie bessere Farbkon-
traste, Alt-Texte fiir Bilder oder
eine navigierbare Website per
Tastatur konnen einen grofien
Unterschied machen. Zusitzlich
lohnt es sich, die eigene Website
mit Hilfstechnologien, wie z.B.
Screenreader und Keyboard-Na-
vigation, zu testen, um die Be-

nutzererfahrung aus erster Hand
zu erleben und entsprechend an-
zupassen.

Auch Tools wie kostenlose
Website-Checks fiir Barrierefrei-
heit unterstiitzen Unternehmen
bei der Umsetzung. Ein Headless
CMS wie Storyblok ermdglicht es
aullerdem, Barrierefreiheit von
Anfang an in digitale Erlebnisse
zu integrieren - und nicht erst
nachtréiglich anzupassen.

*Fiir die Analyse wurden 200 Fachkréfte aus Europa befragt, die in digitale Barrierefreiheit involviert sind. Die Teilnehmenden stammen aus den Niederlanden, Deutschland und Schweden und sind entweder direkt fiir Barrierefreiheitsma3nahmen verantwortlich, an entsprechenden

Projekten beteiligt oder mit dem Thema vertraut. Die Umfrage wurde online durchgefiihrt und untersucht den Vorbereitungsstand auf den European Accessibility Act (EAA), bestehende Herausforderungen und strategische Prioritéten der Unternehmen.

INFOSCREEN mit Reichweitenrekord bei MA 24

INFOSCREEN darf sich tiber einen neuen Reichweitenrekord freuen: Fast 900.000 Osterreicherinnen und Osterreicher halten sich
taglich mit dem OFFI-TV tiber das Weltgeschehen auf dem Laufenden. Exakt 893.000 Zuseherinnen weist die aktuelle Media-Analyse
(MA 24) INFOSCREEN pro Tag aus. Das entspricht einer nationalen Tagesreichweite (TRW) von 11,5 Prozent.

as ist eine Steigerung ge-

geniiber dem Vorjahr (MA

23) um 0,5 Prozentpunkte
oder um 49.000 Zuseher:innen.
Deutlich fallen die Zugewinne
auch in Wien aus. In der Bundes-
hauptstadt legt INFOSCREEN in
der Tagesreichweite von 29,5 auf
32,4 Prozent zu und erreicht ak-
tuell weit {iber eine halbe Million
Wienerinnen und Wiener pro Tag
(546.000). Uberaus erfreulich ist
auch die Reichweitenentwicklung
bei jungen Erwachsenen.

,Dass wir bei der aktuellen Me-
dia-Analyse einen neuen Reich-
weiterekord einfahren, ist eine
Mannschaftsleistung, die unser
gesamtes Team weiter anspornt”,
freut sich Sascha Berndl iiber den
neuen  Zuschauer-Hochststand.
Optimistisch fiir die Reichweiten-
entwicklung der ndchsten Jahre
stimmt den INFOSCREEN-Ge-
schéftsfithrer der Trend bei jun-
gen Erwachsenen. Fast ein Fiinftel
der 20- bis 29-Jahrigen (19,7 Pro-
zent) hélt sich tdglich mit dem
OFFI-TV iiber das Weltgeschehen,

Politik, Chronik, Sport und Kultur
auf dem Laufenden. Das ist ein
Plus von 1,1 Prozentpunkten be-
ziehungsweise 12.000 Zuseher:in-
nen gegeniiber der MA 23.

,Dass INFOSCREEN bei Studieren-
den und jungen Berufstéitigen so
deutlich zulegt, unterstreicht eine
unserer grofiten Starken”, erklart
Geschiftsfiihrer Sascha Berndl.
,INFOSCREEN erfiillt die Erwar-
tungshaltung junger Erwachsener
an ein Nachrichtenmedium ex-
akt.” Den Rekordstand an Zusehe-
rinnen und Zusehern fiihrt Berndl
auf den konsequenten Wachs-
tumskurs der letzten Jahre zurtick.
So ist INFOSCREEN mittlerweile
mit rund 4.370 Bildflichen in und
um die U-Bahnen, Busse und Stra-
enbahnen in Wien, Graz, Linz,
Salzburg, Innsbruck, Klagenfurt,
Wels, Bregenz, Eisenstadt und
Steyr sowie im City Airport Train,
der den Bahnhof Wien Mitte mit
dem Flughafen verbindet, und auf

893.000

INFOSCREEN dankt

Foto: © INFOSCREEN

893.000 Zuseher:innen pro Tag!

laut Media-Analyse 2024

O vl el b nimr] Gl =it TR shochiiniict et Innertsl® ey siamnehchen S wanuogrlmie.

INFOSCREEN

Sascha Berndl, INFOSCREEN-Geschéftsfiihrer
Mit 1,91 Millionen Zuseher:innen pro Woche ist INFOSCREEN das einzige Nachrichtenmedium im 6ffentlichen Raum mit
Millionenpublikum. In der Media-Analyse wird INFOSCREEN in einer eigenen Kategorie ausgewiesen. Das INFOSCREEN-
Netzwerk umfasst rund 4.370 Bildflachen in und um die U-Bahnen, Busse und StraBenbahnen in Wien, Graz, Linz, Salzburg,

Innsbruck, Klagenfurt, Wels, Bregenz, Eisenstadt und Steyr sowie im City Airport Train.

den beiden Flughdfen Graz und
Innsbruck vertreten. ,Unser Pub-

likum und unsere Werbekunden
konnen auch heuer mit weiteren

Expansionsschritten rechnen”, er-
klart Berndl.
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Generation Alpha Studie 2025

Digital gut vernetzt — Von TV-Werbung am starksten beeinflusst

Beitrag von Christian Sattler, Head of Research bei IP Osterreich

ie Generation Alpha ist

die erste vollstandig di-

gital aufgewachsene Ge-
neration — und damit auch eine
Zielgruppe mit neuen Herausfor-
derungen fiir Marken und Werbe-
treibende. Die aktuelle Generatio-
nenstudie von IP Osterreich zeigt,
wie Kinder, die zwischen 2010
und 2025 geboren wurden, Me-
dien konsumieren, Kaufentschei-
dungen treffen und welche Rolle
digitale Inhalte fiir sie spielen.
Wer junge Zielgruppen effektiv
ansprechen will, muss neue Wege
gehen - ob iiber TV, Online, Ga-
ming oder Social Media.

,Die Generation Alpha wachst
in einer Welt auf, in der Bewegt-
bild omniprésent ist. Unsere Stu-
die zeigt, dass Bewegtbildinhalte,
soziale Medien und Gaming nicht
nur die Freizeitgestaltung dieser
Generation pragen, sondern auch
mafdgeblichen Einfluss auf ihre
Kaufentscheidungen haben. Mar-
ken und Werbetreibende miissen
sich darauf einstellen, Alphas zu-
satzlich auf neue, digitale Weise
zu erreichen.”

Bereits in jungen Jahren sind Al-
phas getibt im Umgang mit Smart-
phones, Tablets und Streaming-
Diensten. 73 % der Kinder nutzen
das Internet, wobei Streaming von
Videos und Filmen zu den meist-
genutzten digitalen Aktivititen
zahlt. Besonders auffdllig: Schon
ab dem zweiten Lebensjahr kon-
sumieren viele Kinder Bewegtbild-
inhalte.

TV-Werbung ist der stdrkste Ein-
flussfaktor auf Kinder und tber-
trifft YouTube und soziale Medien.
Viele Kinder dufiern Kaufwiinsche
gezielt aufgrund von TV-Werbung.
Wihrend Social Media an Bedeu-
tung gewinnt, bleibt Kklassische
Fernsehwerbung die effektivste
Methode, um junge Zielgruppen
zu erreichen.

Die Generation Alpha wachst mit

einer hohen Eigenverantwortung
im Konsumverhalten auf. Bereits
53 % der Kinder erhalten Taschen-
geld und entscheiden selbst, wofiir
sie es ausgeben.

Die Nutzung von Bewegtbildfor-
maten ist bei der Generation Al-
pha omnipréasent. Vor allem kos-
tenlose Videodienste, wie YouTube
und Toggo sowie klassisches Fern-
sehen werden tédglich oder mehr-
mals pro Woche von den meisten
Alphas geschaut. SUPER RTL ist
der beliebteste Kindersender, vor
allem bei den 6-9-Jdahrigen. 93 %
der Eltern legen groflen Wert auf
kindersichere Medienumfelder
und eine altersgerechte Werbege-
staltung.

Gaming ist ein fester Bestandteil
des Alltags vieler Alphas. 64 %
spielen regelmiaflig Videospiele,
wobei Smartphones die bevorzug-
ten Devices sind. Besonders bei
Jungen haben Spiele eine sozia-

FSIR@NIP Osterreich
"

Christian Sattler, Head of Research bei
IP Osterreich

le Funktion, da sie sich aktiv mit
Freund:innen austauschen wund
gemeinsam spielen. Zudem achten
insbesondere 10- bis 11-Jahrige auf
InGame-Werbung, was zeigt, dass
digitale Werbung gezielt auf die-
se Altersgruppe abgestimmt sein
sollte.

40 % der Kinder wissen bereits,
was Kiinstliche Intelligenz ist, und

PMG Presse-Monitor revolutioniert
Medienbeobachtung mit neuem Portal

Die Zukunft der digitalen Medienbeobachtung beginnt jetzt! Mit dem Start von PMG MediaMonitor erreicht professionelles
Medienmonitoring ein nie dagewesenes Niveau.

ank innovativer Such-

technologien und einer

neu entwickelten Benut-
zeroberfliche wird die Medien-
auswertung schneller, préziser
und intelligenter als je zuvor.
Nach dem erfolgreichen Umzug
profitieren jetzt alle Kunden der
PMG bei ihrem tdglichen Medi-
enmonitoring von den revolutio-
ndren Vorteilen der neuen Platt-
form.

Herzstiick des neu entwickelten
Portals fiir Kommunikationsver-
antwortliche ist die intelligente
Suchtechnologie. Sie liefert noch
einfacher mafigeschneiderte In-
formationen aus dem mit tber
3.000 Qualitdts- und Meinungs-
fithrermedien gréfiten Datenpool
tagesaktueller Berichterstattung
im deutschsprachigen Raum.
,Unsere Kundinnen und Kunden
arbeiten jeden Morgen unter Zeit-
druck. Die Medienbeobachtung
mit dem Erstellen und Verbreiten
von Pressespiegeln muss schnell
und reibungslos ablaufen”, erkldrt
Ingo Kastner, Geschéftsfithrer der
PMG. ,Tempo und Zuverlassigkeit
als oberste Priorititen unserer
Portalnutzer hatten wir bei der
Entwicklung stets fest im Blick.
Ohne Kompromisse, ohne Abstri-
che. Das Resultat kann sich sehen
lassen: Mit PMG MediaMonitor

geht die ndchste Generation der
digitalen Medienbeobachtung
und -auswertung an den Start.”
Aktuelle Erkenntnisse der UX-
Forschung flossen in die Entwick-
lung der neuen Plattform ein. Das
Ergebnis ist ein Portal auf dem
neuesten Stand der Technik. Es
ermoglicht in kiirzester Zeit das
lickenlose Monitoring der Flut
der tdglichen Berichterstattung
sowie das Erstellen und Verbrei-
ten von Pressespiegeln und tiefer-
gehenden Medienanalysen.
Moderne Oberflichen schaf-
fen fiir Nutzerinnen und Nutzer
schnell eine vertraute Umgebung
mit kurzen Navigationswegen.
Natascha Thomas, stellver-
tretende Geschidftsfithrerin der
PMG, betont den Wert des neuen
Portals fiir Contentanbieter und
Kommunikationsteams: ,Wir ha-
ben hier einen zentralen Self-Ser-
vice-Marktplatz in modernster
digitaler Architektur entwickelt.
Fir eine rechtssichere Zweitver-
marktung liefern tiber 900 deut-
sche und internationale Verlage
Ihre Inhalte bereits seit Ende
2024 in unseren neuen PMG Me-
diaHub. In diesen Prozess ist auch
unser  Konvertierungsspezialist
X-CAGO integriert, der die Daten
der Verlage fiir eine breite digitale
Verwertung optimal aufbereitet.

Mit dem Start von PMG Media-
Monitor vervollstindigen wir
nun das neue PMG-Universum.
Kommunikationsprofis profitie-
ren hier von hochwertigen, ku-
ratierten Informationen, die sie
bei uns fiir ihre tagliche Arbeit so
frith wie moglich erhalten. Eine
klassische =~ Win-win-Situation”.
Abschlieflfend ergdnzt Thomas:
,Basierend auf unserer neuen di-
gitalen Infrastruktur werden wir
PR- und Marketing-Spezialisten
sukzessive weitere wegweisende
Tools zur Arbeitserleichterung an-
bieten kénnen.”

Bei der Konzeption und Ent-
wicklung stand die APA-Tech,
eine Tochter der dsterreichischen
Nachrichtenagentur APA, Pate an
der Wiege von PMG MediaMoni-
tor. Umfangreiche Erfahrungen
im agilen Projektmanagement,
beim Betrieb performanter Me-
diendatenbanken und Al-gestiitz-
ter Recherchetechnologien sowie
fundiertes Branchenwissen ma-
chen APA-Tech zum perfekten
Partner von der ersten Idee bis
hin zum laufenden Betrieb des
neuen Angebots der PMG.

Foto: © PMG Presse-Monitor GmbH & Co. KG/Anke llling

nutzen sie vor allem fiir Schul-
aufgaben und Ubersetzungen.
Mit zunehmender Digitalisierung
wird dieser Bereich weiter an Be-
deutung gewinnen.

Mit Online-Plattformen wie RTL+
und Toggo, Videospielpublisher
wie Gameloft, sowie TV-Sender
wie SUPER RTL, koénnen Werbe-
treibende bei IP Osterreich diese
junge, technikaffine Zielgruppe
wirkungsvoll und brandsafe an-
sprechen und ihr Medienverhal-
ten optimal berticksichtigen.

Weitere Informationen finden Sie

hier:
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Natascha Thomas, stellvertretende Geschéftsfiihrerin der PMG

Uber die PMG Presse-Monitor GmbH
& Co. KG

Die PMG Presse-Monitor GmbH
& Co. KG zidhlt zu den fithrenden
Anbietern fiir digitale Medienbe-
obachtung, Pressespiegel und Me-
dienanalyse im deutschsprachi-
gen Raum. Mit dem neuen PMG
MediaHub stellt sie ab Friihjahr
2025 Inhalte von iiber 900 Ver-
lagen zur rechtssicheren Zweit-
verwertung bereit. Uber das PMG
MediaMonitor-Portal sind rund
3.000 Titel digital abrufbar. Kom-
munikationsprofis aus Unterneh-
men, Behérden und Agenturen
profitieren von effizienten Losun-
gen fiir Medienzugang, Analyse
und Rechteverwertung. Seit 2021

erganzt der Datenkonvertierungs-
spezialist X-CAGO das Portfolio.
Fir Lehrkréfte bietet die PMG seit
2023 das Presseportal fiir Schulen
(P£S). Gesellschafter sind fiihren-
de deutsche Medienhéduser wie
FAZ, Spiegel, SZ und Axel Sprin-
ger.

Uber APA-Tech

APA-Tech, Tochter der Austria
Presse Agentur, bietet speziali-
sierte IT-Services fiir digitalen
Content — von Analyse bis Dis-
tribution. Sie betreibt die Infra-
struktur der APA und zahlreicher
Medienhduser und ist Partner fir
mediennahe IT-Losungen von der
Planung bis zum Betrieb.
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Mit richtiger Positionierung zum Marktfiihrer

Nicht nur groBe Unternehmen, sondern auch KMU, kdnnen von einer richtigen Marken-Positionierung profitieren. Die Erfolgsgeschich-
te eines Fliesenhandlers aus dem oberosterreichischen Muhlviertel veranschaulicht, wie sie es mit einem neuen Markenauftritt zum
regionalen Marktftiihrer schafften.

hristoph Wohlmuth

griindete 2011

gemeinsam mit einem
Partner in  Peilstein  das
Unternehmen NK Fliesen. Der
urspriingliche Zweimann-
Betrieb entwickelte sich gut,
und bald stieg man bis zur
regionalen Nummer 3 auf.
Jedoch kam es immer wieder
zu Verwechslungen mit der
Schwesterfirma  NK  Ofen.
Aus diesem Grund entschloss
man sich vor rund 10 Jahren
zu einer Namensdnderung.
Im Zuge dieser wurde auch
gleich der gesamte Auftritt mit
einem professionellen Marken-
positionierer neugestaltet. Wir
haben Keramo Geschiftsfithrer
Wohlmuth und den beglei-
tenden Markenexperten
Michael Brandtner befragt, wie
dieser Prozess damals ablief.

Keramikfliesen sind
ein grofler Schwerpunkt unseres
Geschifts. Die Keramik stammt
ab vom griechischen Wort ,ke-
ramos” fiir Ton. Keramo ist die
Wortkreation aus ,Keramik”
und ,Amore”. Es gibt Studien,
die belegen, dass Worter mit
einem ,0“ zum Schluss beson-
ders Frauen ansprechen. Sie
sind auch im Regelfall die Ent-
scheidungstrdger, wenn es um
die Inneneinrichtung oder Ge-
staltung von Bddern geht.

Keramo; einerseits,
weil er perfekt zu den Fliesen
passt und modern klingt. An-
dererseits, weil der Mitbewerb
mehr auf Familiennamen als
auf Unternehmensnamen setzt.
Also mehr Differenzierung! Die-
ser Name wurde auch sofort als
Wortmarke in der EU geschiitzt.

Wir wollten eine
Marke mit einem hohen Wie-
dererkennungswert  schaffen.
Der Kontakt zu Michael Brandt-
ner kam tiiber eine Empfehlung
zustande. Fur uns war es bei der
Zusammenarbeit wichtig, dass
es menschlich passt und wir ein
echtes Vertrauen zueinander
aufbauen konnen.

Das Ziel war von An-
fang an, dass man Marktfiithrer
bei Fliesen werden wollte. Dabei
spielten drei Faktoren oder Fra-
gen eine besondere Rolle:

1. Wiekannmansichverbalals
Marktfithrer darstellen, ob-
wohl man es noch nicht ist?

2. Wie kann man moglichst
schnell als Basis die visuel-
le Marktfiuhrerschaft errei-
chen?

3. Wie kann man einen Na-
men finden, der perfekt
zum Thema Fliesen passt?

Man sollte sofort
neu und sehr viel grofer wahr-
genommen werden. Daher ent-
schied man sich auch - basie-
rend auf dem neuen Standort
- zu einer radikalen Neuausrich-
tung. Da man verbal noch am
vorsichtigsten (auch rechtlich,
Marktfiihrerschaft ist klagbar)
auftreten musste, legte man den
ersten Schwerpunkt auf visuelle
Marktfithrerschaft und auf den
Namen.

Um von Beginn an
grofler wahrgenommen zu wer-
den, entschied man sich fir
die neue Firmen- und Marken-
farbe ,Limettengriin“-Moderne
Farbe, die sonst in der Branche
niemand verwendet, fallen auf.
Dazu kommt, dass man so auch
auf der Baustelle klar hervor-
sticht. Das gilt speziell fiir Bau-
tafeln, Gebaude, Autos, Katalo-
ge, Messeauftritte und Website.
Die Basis dazu bildete das da-
mals neue Firmengebdude mit
einer 18 Meter langen Front
in Limettengriin direkt an der
Bundesstrafle.

Als  Slogan wihlte
man ,Fliesen iiber alles”, um a)
Marktfiithrerschaft zu suggerie-
ren und um b) dies auch als Art
Philosophie zu nutzen. Fliesen
uber alles ist auch das ,dop-
peldeutige” Firmenmotto; ein
Wortspiel, welches gut im Ge-
ddchtnis bleibt.

Die Farbe ist Limet-
te! Ja, und sie ist auffallend.
Kiirzlich gab es ein Maturapro-
jekt einer HAK, mit der Zielset-
zung unseren Bekanntheitsgrad
zu analysieren. Es wurde besti-
tigt, dass besonders unsere Far-
be auffallt. Bei einer Befragung
kam etwa heraus, dass unsere
100 Fahrzeuge besonders ins
Auge stechen, und das, obwohl
wir nur 20 Fahrzeuge besitzen.
Auch die Fassade unserer beiden
Schaurdume sind in der glei-
chen Farbe gestaltet, um einen
optimalen Widererkennungsef-
fekt zu erzielen.

Alles in allem rund
ein Jahr. Es gab auch einige Fris-
ten, die wir abwarten mussten,
etwa, bis die Marke schlussend-
lich geschiitzt wurde. Bis zum
Tag X wurde alles geheim ge-
halten. Wir wollten einen ,Big
Bang” erzielen. Zur Eroffnung
gab es ein grofies Fest, welches
drei Tage dauerte. Es gab auch
viele Presseberichte in den regi-
onalen Medien, unter anderem
auch im Fernsehsender LT1.

Ja, absolut. Wir sind
in der Zwischenzeit tatsdchlich
mit 28 Mitarbeitern Marktfiihrer
im nordlichen Oberdsterreich.
Uns geht es wirtschaftlich aus-
gezeichnet. Wir konnten etwa
2024 um +10 Prozent wachsen,
wihrend die Branche im glei-
chen Zeitraum einen Riickgang
von -15 Prozent verzeichnen
musste. Und wir haben weitere
Wachstumsplédne.

Wir wollen unsere
Marktfiihrerschaft auch auf den
Markt Bayern ausweiten. Es ist
ein riesiger Markt, aber gerade
aufgrund wunserer regionalen
Nédhe macht das Sinn. Die He-
rausforderung wird dabei sein,
Deutsche zu motivieren, in Os-
terreich Fliesen kaufen. Fliesen-
verlegung ist in Deutschland
ein freier Markt. Mit dem Nach-
teil, dass es in der Vergangen-
heit zu vielen Reklamationen
kam. Also ein Vorteil fir uns!
Ich denke, dass wir mit unserer
Qualitat punkten werden.

Der persdnliche Kon-
takt und das Vertrauen ist das
Wichtigste. Man muss alles mit
Leidenschaft machen, Auch die
Marke lebt und funktioniert nur
mit echter Leidenschaft.

Starke Marken ma-
chen mehr Umsatz und sie ma-
chen mehr Gewinn. Sie konnen
mit einer starken Marke hohe-
re Preise durchsetzen, und sie
wachsen schneller als der Mitbe-
werb. Sie haben mehr Marktan-
teil, bringen mehr Wertschop-
fung fiir das Unternehmen und
haben natiirlich einen hdheren
Markenwert. Sie sind bekannter,
beliebter und werden Kklar be-
vorzugt. Das alles leisten starke
Marken.

Redaktion

Christoph Wohlmuth bei der Auswahl von Fliesen

Foto: © Ries Global

Michael Brandtner, Markenstratege und Spezialist fiir strategische Marken- und
Unternehmenspositionierung, ist seit 1996 selbststandig als Berater tdtig. Zu
seinen Klienten zahlen nationale sowie internationale Marken aus iiber 50
Branchen. 2024 erschien sein neues Buch ,Siegermarken”.

Web: michaelbrandtner.com
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FMP TALK #60: ,Social Media,
ein unmoralisches Angebot?

Kann man heute noch mit gutem Gewissen und hohem Wertanspruch auf Social Media prasent sein?*

m 25. Mérz 2025 versam-

melte sich die Medien-

und Kommunikations-
branche im Club Praterstrasse in
Wien zu einer brisanten Diskus-
sion: Ist Social Media heute noch
mit gutem Gewissen nutzbar?
Unter der Moderation von Julia
Ebermann (PULS 4/Café PULS)
diskutierten hochkardtige Spea-
kerinnen und Speaker die mo-
ralischen, wirtschaftlichen und
rechtlichen Herausforderungen
der sozialen Medien. Zum Auf-
takt prdasentierte Anna Lena
Wagner (Chief Client Officer
& Sales Managerin, The Wurst
Agency) in ihrer aufschlussrei-
chen Keynote aktuelle Zahlen
und Trends sowie Chancen, die
sich durch Social Media fiir Un-
ternehmen auftun. Eines ist fir
sie klar: ,Man kann nirgends
so gut wie auf Social Media aus
einer Brand eine Love Brand ma-
chen."

Niklas Wiesauer (Geschaftsfiih-
rer, 1000things mediahouse)
sprach iiber die steigende Bedeu-
tung des Community Manage-
ments. Heute sei fast jede Diskus-
sion auf Social Media politisch
aufgeladen, und Unternehmen

miissten sich darauf einstellen.
Besonders Meta reduziere die
Moderation stark, sodass Platt-
formen wie 1000things zuneh-
mend selbst Verantwortung
iibernehmen miissten. Anna
Lena Wagner hob in diesem Zu-
sammenhang hervor, wie wich-
tig eine transparente Kommu-
nikation fir Unternehmen sei,
um Vorwirfe wie Greenwashing
vonseiten der Community zu
vermeiden.

Dr. Paul Koppenwallner (Part-
ner, act legal Austria) beleuchtete
die rechtliche Perspektive. Zwar
gebe es aktuell keinen akuten
Handlungsbedarf, doch mit der
zunehmenden Bedeutung von
Transparenz, Kinstlicher Intel-
ligenz und dem Schutz gewisser
Zielgruppen werde es zukiinftig
sicher ,ein paar Gebiete geben,
wo man nachschirfen muss.”
Der "Brussels effect" spiele dabei
eine wesentliche Rolle: EU-Regu-
lierungen wie die DSGVO setz-
ten oft internationale Standards,
die in anderen Regionen tiber-
nommen wurden.

Die Diskussion zeigte, dass die
Zukunft grofler Social-Media-
Plattformen keineswegs gesi-
chert ist. ,Man redet viel tiber
Twitter und X, aber man redet
sicher noch zu wenig liber Meta
und TikTok und wie lange es dort
noch ok ist,“ betonte Niklas Wie-
sauer. Christoph Gabriel sprach
in diesem Zusammenhang von
einem ,Tipping Point” - einem
Moment, an dem es gesellschaft-
lich nicht mehr vertretbar sei,
auf einer Plattform aktiv zu blei-
ben. Unternehmen sollten idea-
lerweise schon vorher reagieren,
statt erst im Nachhinein Konse-
quenzen zu ziehen. Georg Wen-
ger-Rami hob hervor, dass die
Offentlichkeit immer kritischer
werde und ,die Haltung und Au-
thentizitdit von Unternehmen”
immer wichtiger werde. Es gehe
nicht darum, Kkurzfristig auf
Trends aufzuspringen, sondern
eine Kklare, langfristige Verant-
wortung zu libernehmen. Denn
wer heute eine Haltung zeige,
miisse sich morgen nicht recht-
fertigen.

Ob Unternehmen weiterhin auf
Social Media vertreten sein soll-
ten, lasst sich nicht pauschal be-

Foto: © Katharina Schiffl
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Die Branchenexpertinnen des Abends Christoph Gabriel (Digital Marketing Lead
MediaMarkt Osterreich), Georg Wenger-Rami (Head of Marketing & Communica-
tion oekostrom AG), Anna Lena Wagner (Chief Client Officer & Sales Managerin
The Wurst Agency), Niklas Wiesauer (Geschéftsfithrer 1000things mediahouse), Dr.
Paul Koppenwallner (Partner act legal Austria) und Moderatorin Julia Ebermann

(PULS4/Café PULS) mit dem FMP Vorstand.

antworten. Klar ist jedoch: Mar-
ken miissen eine klare Haltung
einnehmen, sich bewusst posi-
tionieren und bereit sein, Ver-
antwortung zu tragen. Wer den
moralischen Kompass ignoriert,
konnte langfristig das Vertrauen
seiner Community verspielen.
Der FMP TALK #60 zeigte ein-
drucksvoll: Social Media ist weit
mehr als ein Werbekanal - es ist
ein Spiegel gesellschaftlicher De-

batten. Unternehmen, die lang-
fristig erfolgreich sein wollen,
sollten nicht nur auf Reichweite,
sondern auch auf Werte setzen.

Das Forum Media Planung
bedankt sich herzlich bei den
Sponsoren Goldbach und Teads,
die diesen spannenden Abend
ermoglicht haben.

MCO-Talk:

er wachsende Einfluss

von Generative AI auf

kreative Prozesse und
Kampagnen stellt Unternehmen
vor die Herausforderung, diese
Technologien gezielt und ge-
winnbringend zu nutzen. Doch
welche Anwendungen bringen
echten Mehrwert und wie las-
sen sich KI-gesttitzte Prozesse in
bestehende Marketingstrategien
integrieren? Antworten darauf
lieferte der KI-Experte Michael
Katzlberger in seinem praxisna-
hen Vortrag ,Die KI-Revolution
im Marketing: Ein strategischer
Leitfaden”.

Dabei gab Katzlberger einen
strukturierten Uberblick {iber
die KI-Entwicklungen in den
Bereichen Text, Bild, Video und
Audio. Nach einer kompakten
Einfiihrung in die Grundlagen

Kreativitat trifft Kiinstliche Intelligenz -
Erfolgsstrategien fiir Marketer:innen

Wie verandert Kinstliche Intelligenz das Marketing — und welche Chancen bringt sie fir Unternehmen? Diese Fragen standen im Mit-
telpunkt des Digital Marketing Experts TALK, zu dem der Marketing Club Osterreich gemeinsam mit otago als Co-Host geladen hat. Vor
rund 120 Gasten wurde diskutiert, welche Potenziale Generative Al fur die Branche bereithalt und wie sich Kl-gestiitzte Prozesse sinn-
voll in bestehende Strategien integrieren lassen.

von Generative Al zeigte er an-
hand zahlreicher Praxisbeispie-
le, wie Unternehmen KI gezielt
nutzen konnen, um Content-
Strategien zu optimieren, krea-
tive Prozesse zu revolutionieren
und Wettbewerbsvorteile zu si-
chern.

Ein besonderes Highlight
der Veranstaltung war die Er-
offnung durch Stephan Kreiss-
ler, MCO-Vorstand und Digital
Marketing Experts TALK-Mas-
termind, der mit dem Al-Tool
Perplexity Al ein beeindrucken-
des Intro und so eine aufier-
gewohnliche Vorstellung des
Speakers gestaltet hat.

,In naher Zukunft wird KI
das Riickgrat eines jeden Krea-
tivteams sein.” Mit dieser Aus-
sage unterstrich Katzlberger die
Relevanz der Technologie fiir
die Branche und machte deut-
lich, dass Unternehmen, die
frithzeitig auf KI setzen, lang-

fristig profitieren werden. Sein
strategischer Leitfaden gab den
Teilnehmenden dariiber hinaus
konkrete Impulse fiir die Imple-
mentierung von KI in ihre tdg-
liche Marketingarbeit — von der
Automatisierung kreativer Pro-
zesse bis hin zur datenbasierten
Performance-Optimierung. Der
Griinder von 3LIOT.ai beschif-
tigt sich bereits seit 2016 inten-
siv mit Kiinstlicher Intelligenz
in der Kreativindustrie.

,Die rege Diskussion rund um
KIim Marketing zeigte deutlich,
dass sich die Branche in einem
tiefgreifenden Wandel befin-
det. Wer die Potenziale von KI
erkennt und strategisch nutzt,
kann sich entscheidende Wett-
bewerbsvorteile sichern”, be-
tonte Regina Loster, Geschafts-
fihrerin des Marketing Club
Osterreich.

Digital Marketing Experts Talk zum Thema Kl
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Podcasts als unschlagbare Chance im Marketing

Podcasts sind nicht nur ein Hype, sondern eines der effektivsten Werkzeuge, um Marketing auf ein neues Level zu heben. Sie schaffen
eine enge Verbindung zu den Horern, transportieren Emotionen und bleiben nachhaltig im Gedachtnis. Doch wie konnen Unterneh-
men das gesamte Potenzial wirklich nutzen?

Beitrag von Uwe Fleischer alias ,Podvisor”

odcasts sind weit mehr als

ein Nischenformat. Sie ha-

ben sich zu einem der effek-
tivsten Werkzeuge im modernen
Marketing entwickelt. Mit keinem
anderen Medium lassen sich In-
halte so authentisch und emotio-
nal vermitteln. Podcasts begleiten
Menschen in ihrem Alltag — oft
in Momenten, in denen sie ent-
spannt sind und offen fiir neue
Impulse. Diese Eigenschaft macht
sie zu einem perfekten Kanal, um
Marketingbotschaften nachhaltig
zu platzieren.

Im Gegensatz zu Kklassischen
Werbeformaten schaffen Podcasts
eine intime Verbindung zwischen
Moderator und Horer. Die Stimme
transportiert Emotionen, Glaub-
wiirdigkeit und Personlichkeit auf
eine Art, die Texten oft fehlt. Das
Medium wird nicht nur gehort,
es wird erlebt. Unternehmen, die
Podcasts nutzen, kdnnen eine un-
vergleichliche Nahe zu ihrer Ziel-

gruppe aufbauen - in einem Um-
feld ohne Ablenkung.

Es ist ratsam sich zu Beginn
einen erfahrenen Podcast-Exper-
ten an seine Seite zu nehmen. Das
ist zweifellos die beste Moglich-
keit, von Beginn an sein ganzes
Potenzial ausschopfen zu kénnen.
Der erfahrene Podcast-Berater und
-Produzent betrachtet das Thema
ganzheitlich und unterstiitzt Un-
ternehmen dabei, ihre Botschaften
kreativ und effizient tber dieses
Medium zu verbreiten. Mein ganz
personlicher Ansatz: ,Sie sprechen
und wir machen den Rest.” Be-
sonders Coaches, Trainer sowie
ausgewdhlte Experten profitieren
von dieser Herangehensweise, da
sie mit minimalem Aufwand ma-
ximale Wirkung erzielen.

Podcasts schaffen nicht nur
Reichweite, sie bauen vor allem
Vertrauen auf. Wer seinen Zuho-
rern regelmifiig wertvolle Inhalte
bietet, etabliert sich als Experte in

seiner Branche. Diese Verbindung
aus Fachwissen und personlicher
Ansprache macht Podcasts so ein-
zigartig. Genau das macht erfolg-
reiches Marketing aus: Vertrauen
und Glaubwiirdigkeit, die weit
iiber kurzfristige Effekte hinaus-
gehen.

Ein Podcast ist jedoch nur dann
erfolgreich, wenn das Konzept
stimmig ist. Unternehmen sollten
sich von Anfang an klar dariiber
sein, was sie vermitteln wollen
und welchen Mehrwert sie bieten.
Qualitat ist dabei entscheidend:
Schlechte Tonqualitdt oder unkla-
re Strukturen fiihren schnell dazu,
dass Horer abspringen. Ebenso
wichtig ist Geduld. Ein Podcast
braucht Zeit, um eine treue Horer-
schaft aufzubauen. Doch die lang-
fristigen Vorteile tiberwiegen.

Die emotionalen Moglichkei-
ten eines Podcasts sind nahezu
grenzenlos. Ob inspirierende Ge-
schichten, hilfreiche Tipps oder

spannende Interviews — das For-
mat erlaubt es Unternehmen, ihre
Botschaften kreativ zu gestalten.
Werbung kann dabei nahtlos
eingebunden werden, ohne auf-
dringlich zu wirken. Authentische
Empfehlungen, die zum Thema
des Podcasts passen, wirken glaub-
wiirdig und hilfreich.

Podcasts sind nicht nur ein Me-
dium fiir das Hier und Jetzt, son-
dern eine langfristige Strategie,
die Unternehmen hilft, nachhal-
tig sichtbar zu bleiben. Eine Full-
Service-Dienstleistung erleichtert
den Einstieg und sorgt dafiir, dass
Unternehmen sich auf das We-
sentliche konzentrieren konnen:
ihre Inhalte. Wer mit einer au-
thentischen Strategie startet, hat
die Chance, mit einem Podcast
nicht nur gehort, sondern gefiihlt
zu werden — und genau das macht
den Unterschied im Marketing.
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Uwe Fleischer, auch bekannt als ,Po-
dviser”, ist erfahrener Podcast-Berater
und -Produzent. Er unterstiitzt Unter-
nehmen und Fiihrungskrifte dabei,
eigene Podcasts zu starten, um Wissen
zu teilen, Zusammenarbeit zu fordern
und authentisch ihre Geschichten zu
erzahlen.
https://www.casaclou.com/Flatrate/
https://for-better-music.com/business/

Print ist und bleibt Kommunikationsmittel

der Zukunft

Nicht nur groBe Unternehmen, sondern auch KMU, kdnnen von einer richtigen Marken-Positionierung profitieren. Die Erfolgsgeschich-
te eines Fliesenhdndlers aus dem oberosterreichischen Muihlviertel veranschaulicht, wie sie es mit einem neuen Markenauftritt zum
regionalen Marktftihrer schafften.

, Beitrag von Erich Steindl, CEO & Marketingleiter Druckerei Janetschek

erade fir kleine und mitt-
lere Unternehmen lohnt
sich daher zum einen aus
Liebe zur Umwelt und Natur und
zum anderen aus reiner Chancen-
orientierung der Blick auf eine be-
wahrte, aber oft vollig zu unrecht
schlechtgeredete Printwerbung.
Print ist somit nicht nur im
wahrsten Sinne des Wortes greif-
barer als jede digitale Mafinahme
sondern auch erstaunlich ener-
gieeffizient und nachhaltig. Hier
sind die wichtigsten Argumente,
warum Print auch in Zukunft eine
zentrale Rolle in der Marketing-
Kommunikation spielen wird:

Print ist hocheffizient

Gedruckte Medien genief3en nach
wie vor einen hohen Vertrauens-
vorschuss. Menschen neigen dazu,
Printinhalte als glaubwiirdiger und
seridser wahrzunehmen als digita-
le Werbung, die oft als aufdringlich
oder unglaubwiirdig empfunden
wird. Eine gut gestaltete Broschiire,
ein hochwertiges Kundenmagazin
oder eine gedruckte Produktbe-
schreibung vermitteln Stabilitdt
und Kompetenz.

Digitale Werbung konkurriert
stindig mit einer Flut an Informa-
tionen - Bannerwerbung, Social-
Media-Posts und E-Mails werden
oft tibersehen oder ignoriert. Print
hingegen fordert die ungeteilte
Aufmerksamkeit des Lesers. Eine
physische Broschiire, eine Kunden-
zeitschrift oder eine gedruckte Ein-
ladung bleibt oft linger erhalten
und wird bewusster gelesen.

Wihrend digitale Inhalte schnell
vergessen werden, bleibt ein gut ge-
staltetes Printmedium oft greifbar.
Eine edle Unternehmensbroschii-
re auf dem Schreibtisch oder ein
Kundenmagazin auf dem Wohn-
zimmertisch sorgen fiir eine dauer-
hafte Prasenz der Marke im Leben
der Kunden. Gerade fiir KMU, die
enge Kundenbeziehungen pflegen,
kann Print ein starkes Bindungs-
instrument sein.

Im digitalen Raum kdmpfen KMU
gegen riesige Werbebudgets der
Konzerne und sind oft auf Google-
oder  Social-Media-Algorithmen
angewiesen. Gedruckte Medien

hingegen haben eine geringere
Konkurrenz. Ein direkt per Post
verschickter Flyer oder eine schén
gestaltete Einladung hebt sich von
der Masse ab und erreicht den
Empfianger oft direkter.

Print und Digital miissen sich
nicht ausschlieen — im Gegenteil!
Smarte Verkniipfungen, z. B. durch
QR-Codes, Augmented Reality
oder personalisierte Printproduk-
te, ermoglichen es KMU, das Beste
aus beiden Welten zu nutzen. Print
kann als Einstieg in eine digitale
Customer Journey dienen und den
Kunden zu Online-Plattformen
fihren.

Gerade fiir lokale Unternehmen
(z. B. Handwerker, Restaurants,
Einzelhdndler) bietet Print enorme
Vorteile. Lokale Zeitungen, Flyer
oder Direct-Mailings haben oft
eine hohere Relevanz als eine On-
line-Anzeige, die von Algorithmen
moglicherweise an die falsche Ziel-
gruppe ausgespielt wird.

Digitale Werbung benotigt stdn-

dig Strom: Server, Netzwerke, Ge-
rate. Print hingegen wird einmal
produziert — und bleibt dauerhaft
sichtbar, ganz ohne weiteren Ener-
gieaufwand. Ein Flyer auf dem Tre-
sen oder eine Broschiire im Warte-
zimmer wirken tagelang oder sogar
wochenlang - offline und unab-
héngig.

Wihrend ein Social-Media-Post
nach wenigen Stunden im Algo-
rithmus verschwindet, bleibt ein
gedrucktes Werbemittel lange im
Umlauf. Hochwertige Materialien
und durchdachtes Design erh6hen
die Wahrnehmung und Lebens-
dauer - ein klarer Vorteil im Ver-
héltnis von Ressourceneinsatz zu
Wirkung.

Dank moderner Drucktechnolo-
gien konnen Printprodukte heute
klimaneutral, auf Recyclingpapier
und mit 6kologischen Farben pro-
duziert werden. Das macht Print zu
einer nachhaltigen Wahl, beson-
ders im Vergleich zu stromintensi-
ver Digitalwerbung mit standigem
Datenverkehr.

Studien zeigen: Gedruckte Wer-
bung wird intensiver wahrgenom-
men und bleibt linger im Ge-

dédchtnis. Das bedeutet: Weniger
Aufwand, mehr Wirkung. Gerade
fir KMU mit begrenztem Budget
kann Print so eine sehr effiziente
Investition sein.

Print braucht keine Cookies, kein
Tracking, keine Zustimmung - ein
Pluspunkt in Zeiten von Daten-
schutzdebatten wund steigender
Skepsis gegeniiber digitalen Kana-
len.

Printwerbung ist keine nostalgi-
sche Spielerei, wie man uns nur
allzu gerne Glauben machen
mochte. Print ist vielmehr gerade
fir Klein- und Mittelbetriebliche
Unternehmen eine wichtige, wenn
nicht in zahllosen Fillen sogar ent-
scheidende strategische Option
und Notwendigkeit innerhalb ei-
ner Werbe- bzw. Medienstrategie.
Wenn Nachhaltigkeit und persén-
liche Wirkung zdhlen und Energie-
effizienz nicht nur ein Schlagwort
sein soll, dann fiihrt kein Weg an
Print vorbei.

Die Wahrheit liegt natiirlich
auch hier immer im Mix. Das Kom-
binieren beider Welten — digital fiir
Reichweite, Print fiir Tiefe und Ver-
trauen — muss nicht mehr neu er-
funden werden. Wer hier den rich-
tigen Mix findet, wirbt smarter.
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Beitrag von Richard Melbinger,
Geschdftsfithrer ARS Akademie

as Biro der Zukunft be-

schrankt sich nicht nur

auf moderne Ausstat-
tung, open Workspaces und di-
gitale Vernetzung. Es geht nicht
nur um die ,Hardware”, es geht
besonders um die ,Software”.
Das bedeutet, es geht um all jene
Werte und jenes Wissen, die
Struktur und Stabilitdt auch in
volatilen Zeiten geben. Es gibt
drei Fokuspunkte, die dabei zu
beachten sind: soziale Fihigkei-
ten, Widerstandsfahigkeit und
technische Innovationen. Das
unterstreichen auch aktuelle
Studien, wie der Future of Jobs
Report 2025 des Weltwirtschafts-
forums, der HR Inside Trend Re-
port 2025, sowie der Global Risks
Report 2025 des WEF.

Geht man nach dem ,Future
of Jobs Report 2025 des Welt-
wirtschaftsforums sind die fiinf
Kern-Skills, die Mitarbeiter*in-
nen eines Unternehmens 2025
haben sollten allesamt Person-
lichkeitsmerkmale. Auf Platz 1
mit 69% Zustimmung unter den

Ausblick: Das Biiro der Zukunft

Unsere Arbeitswelt ist gepragt von einer volatilen Zeit, in der es gilt Gegensatze wie Instabilitat und Sicher-
heit miteinander zu vereinen. Die ARS Akademie hat es sich zum Ziel gemacht, dsterreichische Unterneh-
men bestmoglich dabei zu begleiten.

Befragten ist das Analytische
Denken. Dicht gefolgt von Resi-
lienz, Flexibilitdt und Agilitdt mit
67% auf Platz 2. Der Rest der Top
5 verteilt sich mit 52 - 61% auf
Leadership-Kompetenzen, Krea-
tivitit und Selbstbewusstsein.
Die Zahlen sprechen deutlich da-
fir, dass durch die enormen In-
novationsspriinge im Bereich der
Technologie wieder mehr Raum
fiir Personlichkeit frei wird. Um
beruflich erfolgreich zu sein und
zu bleiben, ist daher ein Fokus
auf die eigene Personlichkeitsent-
wicklung essenziell. Mit geziel-
ten Trainings, Seminaren die ein
Verstdndnis fiir diese Themen
bringen und Gruppeniibungen
werden diese SKills trainiert und
gefestigt.

Der HR Inside Trend Report 2025
stellt die These auf, dass die For-
derung von Mental Health in
Zeiten von Unsicherheit und
Krisen zum entscheidenden
Wettbewerbsfaktor wird. Diese
deckt sich auch mit der Studie
zu Mental Health and Employers

von Deloitte aus 2024, die be-
sagt, dass jene Unternehmen, die
Maflnahmen zur Erhaltung und
Steigerung der psychischen Ge-
sundheit ihrer Mitarbeiter*innen
durchfithren, eine Rendite von
fast 400% stiften. Diese Mafinah-
men gelingen besonders, wenn
eine wertschitzende und offene
Unternehmenskultur  gegeben
ist. Demzufolge liegt der Ball hier
besonders bei den Fiihrungskraf-
ten. Immer mit einem Blick auf
die eigene psychische Gesund-
heit, meistern Personen mit Lei-
tungsfunktionen mit speziellen
Trainings den Spagat zwischen
komplexen Entscheidungen fiir
das Unternehmen und einer an-
gemessenen Belastung der Mit-
arbeiter*innen. Alexandra Zotter
ist unsere Geschiftsbereichslei-
terin Management und HR der
ARS Akademie. In unseren Ge-
sprachen wird sie nicht miide zu
betonen: ,In einer Zeit non-line-
arer Verdnderung ist es essenziell,
sich immer wieder neu erfinden
zu konnen. Daher ist Personlich-
keitsentwicklung auch auf Fiih-
rungsebene immens wichtig. Wir
merken diesen Fokus auch daran,

dass unsere Seminare ,Fiihrung
und Personlichkeit’ und ,Fiih-
rungsgesprache, die keiner fih-
ren will’ Dauerbrenner im Port-
folio sind“.

Von allen Seiten dringt das The-
ma Kiinstliche Intelligenz in die
Osterreichischen Unternehmen
ein. Durch Artikel 4 des EU Al
Act ist seit dem 2. Februar die-
sen Jahres eine KI-Ausbildung
fir alle Mitarbeiter*innen eines
Unternehmens verpflichtend.
Dabei ist jedoch nicht konkret
festgelegt, wie diese exakt auszu-
sehen hat. Somit ist diese gesetz-
liche Vorschreibung im Grunde
mit einem kurzen informativen
Input an alle Mitarbeiter*innen
erledigt. Wie der Global Risks
Report 2025 des Weltwirtschafts-
forums zeigt, werden in den
kommenden 5 Jahren 39% aller
beruflichen Kompetenzen durch
neue Anforderungen ersetzt und
das aufgrund des Fortschritts
der KI. Konkret bedeutet das fiir
Unternehmen, dass eine einma-
lige Infoschulung keine Heran-

gehensweise sein kann, die das
Unternehmen wettbewerbsfidhig
hélt. Die einzige Moglichkeit ist
bei dieser rasanten Entwicklung,
laufend auf Aus- und Weiter-
bildung zu setzen. Denn KI ist
kein Projekt, sie ist eine laufende
Transformation.

Uber die ARS Akademie

Die ARS Akademie ist Osterreichs
grofdter privater Fachseminar-
anbieter und in allen Bundes-
landern vertreten. Rund 1.000
ausgewdhlte Top-Expert*innen
aus Wirtschaft, Praxis und Legis-
tik geben ihr Wissen in rd. 1.200
verschiedenen Veranstaltungen
an rd. 18.500 Teilnehmende pro
Jahr weiter. Ob topaktuelle ge-
setzliche Anderungen, neueste
Trends oder Basiswissen fiir den
beruflichen Aufstieg — die ARS
Akademie bietet mit 15 Fach-
bereichen ein breites Spektrum
an Seminarinhalten und Bran-
chenthemen und deckt so jeden
Weiterbildungswunsch ab. Die
Seminare konnen als Prisenz-
Veranstaltung und oftmals auch
als Online-Seminar im Virtual
Classroom besucht werden.

KMU sollten Kl als Chance nutzen

Ein Beitrag aus der United Interim Redaktion www.unitedinterim.com. Dem Kkuratierten und qualitdtsgesicherten Digitalen Okosystems im Interim Business der DACH-

Region.

unstliche Intelligenz

(KI) ist ein Game Chan-

ger fiir alle Bereiche der
Wirtschaft, deren massive Aus-
wirkungen haufig noch unter-
schidtzt wird. Zu diesem Schluss
gelangt der ,Wirtschaftsreport
2025 der Management-Com-
munity United Interim. Bei den
Autoren des Berichts handelt es
sich um zehn der renommiertes-
ten Interim Manager, die selbst
schon bei zahlreichen KI-Ein-
fihrungsprojekten  mitgewirkt
haben: Dr. Bodo Antoni¢, Ulvi
Aydin, Ulf Camehn, Ruben
Faust, Christian Florschiitz, Eck-
hart Hilgenstock, Jane Enny van
Lambalgen, Klaus-Peter Stoppler,
Roland Streibich und Karlheinz
Zuerl.

Als Fihrungskriafte auf Zeit
werden die Management-Ex-
perten fiir mehrere Monate in
Unternehmen geholt, um Projek-
te durchzufiihren. Sie verfiigen
daher tber deutlich mehr Erfah-

IMPRESSUM

rung als angestellte Manager, die
in der Regel nur einige wenige
Jobwechsel im Laufe ihrer Kar-
riere durchleben. Fiir den Report
wurden 550 Interim Manager be-
fragt. Die zehn Autoren haben
die Umfrage Konzipiert und die
Ergebnisse analysiert. ,Es gibt
wohl keinen Uberblick iiber den
KI-Einsatz in der Wirtschaft mit
mehr Praxisndhe” ist Studien-
leiter Dr. Harald Schonfeld, Ge-
schiftsfiihrer von United Inte-
rim, tiberzeugt.

Im Report und vor allem in den
Kopfen der Top 10 Interim Mana-
ger wimmelt es von praxisnahen
Tipps zur KI-Einfiihrung. So sagt
beispielsweise Eckhart Hilgen-
stock: ,Man sollte ein KI-Pro-
jekt nur dann starten, wenn es
einen Break-Even innerhalb von
anderthalb Jahren verspricht.”
Das sehen auch 28 Prozent der

im Rahmen der Studie befragten
Kollegen so. 51 Prozent rdaumen
immerhin eine maximale Frist
von drei Jahren ein. ,Die lang-
fristige Perspektive, die bei den
meisten IT-Projekten angesagt
ist, lohnt sich bei KI aufgrund
der raschen Entwicklung derzeit
jedenfalls nicht“, erklart Ulvi Ay-
din.

»Das stellt keine Empfehlung
fiir einen Blindflug dar”, stellt
Jane Enny van Lambalgen Kklar.
So raten 88 Prozent der befrag-
ten Interim Manager zu einer
frithzeitigen Zielfestlegung bei
der KI-Einfiihrung im Unterneh-
men. Fir 80 Prozent (Mehrfach-
nennungen waren erwiinscht)
steht die Definition der Anwen-
dungsfélle im Vordergrund — und
diese sollten sich kurzfristig loh-
nen. 79 Prozent empfehlen den
Start mit einem Pilotprojekt, das
anhand der Ergebnisse optimiert
werden sollte (78 Prozent), be-
vor es in der Organisation grofier

ausgerollt wird (55 Prozent). In
diesem Zuge sollte ein KI-Team
im Unternehmen aufgebaut wer-
den, raten 63 Prozent der Fiih-
rungskrafte auf Zeit.

»Viele Belastungsfaktoren fiir
die Wirtschaft wie die hohen
Energiekosten oder die ausufern-
de Biirokratie werden auch unter
einer neuen Bundesregierung
nicht tiber Nacht verschwinden®,
sagt Dr. Bodo Antoni¢, ,aber die
Hebelwirkung von KI ist derart
grof3, dass sie die negativen Ein-
flisse zumindest teilweise kom-
pensieren kann.”

Kiinstliche Intelligenz wird kiinf-
tig so selbstverstindlich werden
wie heute Computer und das
Internet, sind 94 Prozent der 550
befragten Interim Manager iiber-
zeugt. Dadurch wird die Wirt-
schaft einen kriftigen Produkti-
vitdtsschub erhalten, meinen 90

Prozent der Befragten. Uber drei
Viertel (76 Prozent) gehen fest
vom Entstehen vollig neuer Ge-
schaftsmodelle aus.

,Wir stehen vor einer neuen
Welle von Firmengriindungen
durch innovative Unternehmer,
die die KI-Chancen erkennen
und so manch eine tradierte
Branche durcheinander wirbeln
werden”, prognostiziert Ruben
Faust. ,Das schafft viel Marktdy-
namik, wird aber den einen oder
anderen traditionellen Betrieb,
der das KI-Potenzial nicht recht-
zeitig erkennt oder nicht um-
zusetzen vermag, aus der Bahn
werfen”, beflirchtet Karlheinz
Zuerl.

Den gesamten Artikel kdnnen Sie
hier nachlesen:
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Katzenberger startet Bike Saison!
Die Geschichte von der Werbewirkung.

Geschichten begeistern uns alle! Heute sprechen wir von ,Storytelling” und nennen es Trend. Doch schon immer haben ,Case Stu-
dies” im Geschaftsleben das Interesse geweckt. Und immer schon haben wir im Marketing gerne Geschichten erzahlt.

Beitrag von Friedrich Kern, Mail Consulting

enn Budgets knapper

werden und der Er-

folgsdruck steigt, wird
eine Frage immer wichtiger: Wo-
hin mit dem Marketingbudget?
Welcher Kanal verspricht den
hochsten Return on Investment?
Doch bevor wir uns in/mit di-
versen  Werbewirkungsstudien
verlieren, lassen Sie mich eine
kleine Geschichte erzdhlen.

Oder wie der Sportartikelhdndler
»Katzenberger Sports & Events”
seinen Media Mix und seine
Dialogkampagne optimiert hat.
Im letzten Kapitel haben wir er-
fahren, wie der neue Marketing-
leiter Martin Mail den Wert sei-
ner E-Mail-Adressliste und den
Erfolg seiner E-Mail-Newsletter
deutlich steigern konnte. Heute
geht es um nicht weniger als den
gesamten Media Mix.

Die Eroffnung der Bike Saison
war fiir den Sporthandler schon
immer von grofiter Bedeutung
fir Marketing und Vertrieb. Das
diesjdhrige Event musste ein be-
sonderes Highlight werden. Eine
Multi-Channel-Kampagne war
geplant und auf jedem Werbe-
trager sollte - tell one story — das
Event beworben werden. An je-
dem der zwolf Standorte sollte in
diesem Jahr ein Radrennen fir
die ganze Familie stattfinden.
Dazu Essen, Trinken und Musik
— und jede Menge Sonderange-
bote.

Die Idee kam gut an. Die Fi-
lialleiter freuten sich {iiber zu-
sdtzliche Frequenz und entspre-
chende Umsatzsteigerungen.
Die Geschiftsleitung freute sich
iiber eine Kampagne mit positi-
vem Medienecho. Und Martin
Mail wurde fiir eine tolle Idee
gelobt.

Der ambitionierte Plan warf aber
noch einige Fragen auf:

Wie konnte sichergestellt wer-
den, dass sich geniigend Teilneh-
mer anmelden wiirden? Und wie
sollte die Mengenplanung fiir die
Bereitstellung von Speisen und
Getrdnken erfolgen? Bei zwolf
Standorten mit unterschiedli-
chen Groéflen und Einzugsgebie-
ten? Wie konnte Martin Mail,
der neue Marketingleiter bei Kat-
zenberger Sports & Events diese
Fragen beantworten?

Und wie viel Budget sollte in
welche Medienkandle investiert
werden, um eine erfolgreiche
Veranstaltung zu gewidhrleisten?

Wichtige Fragen, die niemand
beantworten konnte — aufer die
Kund*innen selbst. Wenn die
Veranstaltung nicht zum Desas-
ter werden sollte, dann brauchte
es eine kreative Dialogmarketing
Kampagne.

Martin Mail verkniipfte die
Anmeldung zur Teilnahme mit
einem Gewinnspiel und nutzte
dazu eine einfache Landingpage
mit einigen Zusatzfunktionen:

Interessenten, die tiber die
verschiedenen Werbemittel auf
die Landingpage gelangten, be-
antworteten im Zuge der Regis-
trierung einige wichtige Zusatz-
fragen: An welchem der zwolf
Standorte mochte man teilneh-
men? Welchen der ausgelobten
Preise wiirde man im Falle eines
Gewinns wahlen? (Bike? E-Bi-
ke? Outfit?) Und héatte man auch
Interesse, den E-Mail-Newsletter
des Kundensportklubs zu abon-
nieren?

Die Landingpage lieferte in
Echtzeit alle Informationen fiir
die Mengenplanung.

Das Gewinnspiel steigerte die
Attraktivitdt der Kampagne und
erhohte die Teilnehmerquote —
und es lieferte individuelle Pro-
duktinteressen der Teilnehmer.

Dariiber hinaus - technische
Raffinesse — war die Landing-
page so gestaltet, dass iber Redi-
rects erfasst werden konnte, tiber
welches der Werbemittel die
Teilnehmer gewonnen wurden.

Selbstverstindlich wurde die
Kampagne {iber alle verfiigba-
ren Kandle beworben. Auf dem
Cover des Flugblatts, im Print-
Mailing, im E-Mail-Newsletter,
auf der Website, auf den Social-
Media-Plattformen; alle Owned-
Media-Kanidlen wurden genutzt.

Dazu kamen noch Online-
Kampagnen in Sport- und Out-
door-Medien, gebuchte Werbe-
flache in E-Mail-Newslettern an
Zielgruppenadressen und einige
klassische Anzeigen in diversen
Printmedien.

Das Besondere: Die Buchung
erfolgte in zwei Wellen und
das Live-Monitoring auf der
Landingpage ermoglichte eine
Entscheidung dartiber, welche
Medien auch in der zweiten Bu-
chungswelle beriicksichtigt wur-
den.

Und ja, das Ranking brachte
durchaus einige Uberraschun-
gen. Ergebnisse, die nicht den
allgemein bekannten Studien
entsprachen, bestétigten die
Vermutung von Martin Mail,
dass Werbewirkung als Ver-
bundleistung immer auch vom
Zusammenspiel zwischen Ab-
sender, Medium und Empfanger

abhingt.

Und im Vertrauen gesagt: Bei
drei Standorten musste regional
krdftig nachgebucht werden,
weil es sonst statt eines , Events
fir Familien” nur ein ,familid-
res” Event geworden ware.

Es muss hier nicht extra er-
wahnt werden, dass die Kam-
pagne ein Erfolg war. Aber die
Geschichte wire es auch nicht
wert, erzdhlt zu werden, wenn es
da nicht noch einige Extras ge-
geben hitte.

Markus Mail hatte nicht nur
Erkenntnisse fiir die kiinftige
Medienauswahl gesammelt.

Er hatte auch noch einige tau-
send neue E-Mail-Newsletter-
Abonnenten gewonnen - ohne
zusdtzliche Kosten!

Und er kannte die Wiinsche
der Gewinnspielteilnehmer.

Unter diesem Motto erhielt jeder
Teilnehmer bereits eine Woche
nach dem Event einen Brief von
Martin Mail mit einem ,Super,
dass Sie dabei waren!” und ei-
nem Rabattgutschein als Trost-
preis — individualisiert und be-
zogen auf den im Gewinnspiel
geduferten Gewinnwunsch.
Einlosquote und Umsatz tiber-
trafen alle Erwartungen und das
Kundenfeedback war toll. So
macht Digitalisierung Sinn und
Werbewirkung bekommt eine
besondere Bedeutung.

ACHTUNG FAKE!
Die Marke ,Katzenberger Sports
& Events” und der Marketinglei-
ter Martin Mail sind reine Erfin-
dungen des Autors.

Aber die Herausforderungen

PUNKTLANDUD
PER PODCAST:

Deine Botschaft kommt an: Audiowerbung in Podcasts
bietet einzigartige Chancen, um deine Markeninhalte
zielgerichtet zu platzieren. Nutze die innovativen
Moglichkeiten im Podcast-Universum, profitiere

von prazisem Targeting und 65 % Werbeakzeptanz.
Buche jetzt deine Audiokampagne mit RMS!

Mehr auf rms-austria.at

existieren - genauso wie die Lo-
sungen und Ideen, um den Er-
folg weiter zu steigern.

Friedrich Kern ist seit 40 Jahren in
Marketing und Vertrieb tétig. Erfah-
rungen sammelte er unter anderem in
Fiihrungspositionen bei Otto Versand,
Kika/Leiner und der Osterreichischen
Post AG. Heute bietet er seine Expertise
zu den Themen Print-Mail, E-Mailing
und Dialogmarketing als Berater an.

B RMS

Der Audiovermarkter.
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COPE Publisher Day 2025: Insights und Impulse
fur die Zukunft der osterreichischen und
europaischen Online-Werbung

Beim diesjahrigen Publisher Day 2025 der COPE Content Performance Group informierten und diskutierten u.a. Daniel Knapp, Chief
Economist des IAB Europe, Styria Media Group Vorstand Herwig Langanger, Kleine Zeitung Geschdftsfiihrerin Xenia Daum und
Expertinnen von Axel Springer, taboola, rayn.io, Didomi und Sky mit heimischen Publisherinnen des COPE-Netzwerks (iber die aktuell
heiBesten Themen des Online-Mediamarktes.

aten, User-Consent,

Brand Safety und nattir-

lich kiinstliche Intelli-
genz: Die digitale Medien- und
Werbewelt muss sich aktuell mit
zahlreichen unterschiedlichen
Themen auseinandersetzen. Zu-
dem kommt die grundsatzliche
Marktlage, die in den letzten
Jahren einer Achterbahnfahrt
glich - und wohl auch wei-
terhin herausfordernd bleibt.
Zahlreiche Publisher:innen
von Osterreichs Nr. 1 Online-
medien-Netzwerk waren auch
dieses Jahr zum COPE Publisher
Day geladen, um wertvolle Ein-
blicke und Erkenntnisse zu den
heiflesten Themen des Online-
Medienmarktes zu teilen und
zu diskutieren. Marion Stelzer-
Zochbauer, Geschiftsfihrerin
der COPE Content Performance
Group, zeigte im Rahmen der
Begriiffung einen Riickblick
iiber die erfolgreiche Zusam-
menarbeit 2024 sowie die aktu-
ellen Entwicklungen und Her-
ausforderungen.

Der digitale Werbemarkt in Eu-
ropa befand sich in den letzten
Jahren auf einer Achterbahn mit
einigen Hochs und Tiefs. ,Jeder
Euro, der in digitale Werbung
ausgegeben wird, muss mitt-
lerweile mehr leisten”, betonte
Daniel Knapp. Der Chief Econo-
mist des IAB Europe beleuchtete
am Publisher Day 2025 den Sta-
tus quo des Medien- und Wer-
bemarktes. Auch wenn die digi-
talen Werbeausgaben in Europa
seit Jahren kontinuierlich stei-
gen, profitieren nicht alle Medi-
en und Anbieter:innen gleicher-
maflen von diesem Wachstum.
Wihrend Retail Media, CTV,
digitale Auflenwerbung sowie
Social und KI-Produkte aus-
landischer Anbieter:innen boo-
men, steht die Welt der Publis-
her:innen und auch das lineare
TV vor Herausforderungen. Ein
Bild, das dhnlich auch fiir Os-
terreich gilt: Die grofien Gewin-
ner und Dominatoren am Markt
bleiben die US-Plattformen.
Knapps Empfehlung: Publis-
her:innen sollten sich KI-Tools
und Automation noch starker
zunutze machen, um verstarkt
sogenannte ,Outcome”-Pro-
dukte verkaufen zu konnen, die
wirklich auf die Unternehmens-
ziele der Werbetreibenden ein-
zahlen. Kunden-Zentrierung
stehe auch zukiinftig im un-
angefochtenen Fokus der Wer-
ber:innen, wie eine umfassende
Analyse der Quartalsberichte

der 800 wertvollsten Unterneh-
men weltweit ergab. Auch Styria
Media Group Vorstand Herwig
Langanger und Kleine Zeitung
Geschéftsfithrerin Xenia Daum
propagierten diesbeziiglich die
Notwendigkeit, eine heimische
Alternative gegen die Domi-
nanz der amerikanischen Tech-
Giganten Alphabet, Meta & Co.
am digitalen Werbemarkt zu
etablieren.

Der freie und reichliche Zugang
zu Third-Party-Daten war die
Grundlage fiir die AdTech-In-
dustrie und digitale Werbung
fur dber 20 Jahre. Google be-
treibt deren Abschaffung zwar
nicht aktiv, allerdings wird
durch die User Choice jegli-
che Adressierbarkeit stark ein-
geschrankt.  First-Party-Daten
werden somit noch relevan-
ter — fiir Publisher:innen und
auch fiir Werbetreibende — um
die gewiinschte Zielgruppe ef-
fizient ansprechen zu koénnen.
Die Grundlage, um Daten sam-
meln und nutzen zu dirfen,
ist selbstverstindlich die Ein-
willigung der User:innen. ,Der
Consent ist somit nicht mehr
nur eine Last, er gehort fest
zur Wertschopfungskette eines
Unternehmens dazu“, strich
Carl-Michael Drack, Head of
Sport Publishing & Platforms
bei skysportaustria.at, hervor.
Er stellte AboPUR als Best Prac-
tice vor, wie SkySportAustria die
Consent Rate im ersten Quartal
nach dem Umstieg gleich um
15 Prozent steigern Kkonnte.
,Eine erfolgreiche Datenstra-
tegie beginnt beim Consent”,
schlug auch Frank Hofmann,
Team Lead Customer Success
bei Didomi, ein franzosischer
Spezialist im Einwilligungsma-
nagement, in dieselbe Kerbe.
Er betonte: ,Consent ist Kkein
Sprint, sondern ein Marathon-
lauf mit Hiirden. Es braucht eine
enge Zusammenarbeit zwischen
der Rechtsabteilung, Marketing
und der Technik.” Hofmann
stellte beim COPE Publisher
Day globale Trends im Consent
Management vor. So sind bei-
spielsweise Pay-or-Okay-Mo-
delle mit einer zunehmenden
Granulierung der Auswahl fiir
die User:innen im Kommen.
Um die Opt-in-Rate zu erhohen,
sollten Unternehmen auf das
Format und die Personalisie-
rung achten. Weitere Mafinah-
men wdaren, einen einheitlichen
Consent tiber alle Domains und
Devices zu etablieren. Ein Bei-

spiel: Die Zustimmung fiir die
Website wiirde auch fiir die App
gelten. Dass die Verbindung von
Adtech-Know-how, Sales und
Rechtsexpertise immer wichti-
ger wiirde, fihrte Markus Lau-
scher, Head of Ad Technology &
Strategy aus.

Ein weiteres Themenfeld war
Brand Safety. Andreas Noack
von Axel Springers Vermarkter
Media Impact brachte dazu ei-
nen Case mit, in dem er zeigte,
wie renommierte Nachrichten-
portale im Portfolio von Media
Impact im programmatischen
Buchungsprozess von Online-
werbung falsch Kkategorisiert
wurden, dadurch massiv an
Werbeeinnahmen  einbiifiten
und welche Gegenmafinahmen
gesetzt wurden. Auflerdem pri-
sentierte er die B2B-Kampag-
ne ,Headlines statt Hatelines
— Wer sorgt fiir sichere Werbe-
umfelder?” Die Botschaft: Auch
wenn es sich um sogenannte
"Bad News" handelt, also um
stark negativ besetzte Themen
wie beispielsweise Krieg: ,Es ist
gut recherchierter Journalismus
von vertrauenswiirdigen Medi-
enhdusern, der von Menschen
gelesen wird“; dies steht in kras-
sem Gegensatz zu Made-for-Ad-
vertising-Seiten, Contentfar-
men oder unkontrollierbarem
User-Generated-Content. Pierre
Greber, Chief Client Officer
der COPE, prédsentierte im Zuge
dessen auch mehrere Werbewir-
kungsstudien die belegen, ,dass
User:innen Werbung in Nach-
richtenumfeldern doppelt so
hohes Vertrauen schenken wie
in Unterhaltungsmedien®.

In einem Panel mit Andreas
Noack, Tim Geenen von rayn.
io und Max Sommeregger von
taboola wurde auflerdem dis-
kutiert, ob und wie der Einsatz
von KI die Brand Safety stir-
ken kann. Grundsitzlich einig
waren sich die Diskutierenden,
dass man sich bei der Verwen-
dung von Tools (Verification
Tools, DSPs, etc.) mit diesen
und seinen Funktionsweisen
in aller Tiefe auskennen muss,
um Brand Safety einhalten zu
konnen. Nur so konnen Ad-Bu-
chungen korrekt und zielgerich-
tet kategorisiert werden. Bei der
Frage, ob kiinstliche Intelligenz
das richtige Mittel der Wahl ist,
um dabei menschliche Fehler
zu vermeiden, divergierten die
Meinungen hingegen. Stdrkster

v.l.n.r: Pierre Greber (COPE), Xenia Daum (Kleine Zeitung Geschiftsfiihrerin), Maresa
Wolkenstein (COPE), Markus Lauscher (COPE), Marion Stelzer-Zéchbauer (COPE
Geschaftsfiihrerin), Herwig Langanger (Styria Media Group Vorstand)

KI-Befiirworter war Tim Ge-
enen, Co-Griinder von rayn.
io. Das niederlandische Unter-
nehmen nutzt kiinstliche Intel-
ligenz unter anderem, um aus
bestehendem Content fiir Wer-
betreibende buchbare Personas
zu bilden. Eine Moglichkeit fiir
Publisher:innen, um mehr bei
der Monetarisierung von Inhal-
ten rausholen zu kénnen.
Reichweite, Zielgruppenan-
sprache, Cross-Device — was Big
Tech kann, konnen regionale
Qualititsmedien auch. Im Ge-
gensatz zu den US-Konzernen
bieten sie aber eine Unabhidn-
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gigkeit von Plattformen-Algo-
rithmen, Transparenz durch
eine direkte Steuerung sowie
Brand Safety. ,Die Werbung er-
scheint in hochwertigen Um-
feldern, die sicherstellen, dass
Nutzer:innen sie wahrnehmen
und auch besser erinnern”, so
Maresa Wolkenstein, Head of
Research & Development bei
der COPE Group. ,Von Awaren-
ess bis Loyalty, es ldsst sich der
gesamte Werbe-Funnel abbilden
und wir sind einer der wenigen
Anbieter, der einen europdi-
schen Tech-Stack einsetzt.”
Redaktion

v.L.n.r: Pierre Greber (COPE), Andreas Noack (Axel Springer Media Impact), Heimo
Allitsch (Styria Media Group), Carl-Michael Drack (Sky Sport Austria), Maresa
Wolkenstein (COPE), Marion Stelzer-Zéchbauer (COPE Geschéftsfiihrerin), Markus
Lauscher (COPE), Daniel Knapp (IAB Europe Chief Economist), Tim Geenen (rayn.io)
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We love print but don't hate digital

Halbwahrheiten, Mythen und etwas Poesie bilden die Grundlage fir viele Narrative tiber Papier. Die digitale Wirtschaft zieht viele
Register, um Marktanteile von Print zu erobern. Ist die Druckbranche zu brav und leise? Kann die Gattung Papier stattdessen zum
Gamechanger fuir Agenturen werden? Die neue Recyclingpapier-Datenbank und -Bibliothek auf UmDEX macht Hunderte gangige
grafische Recyclingpapiere sichtbar, filter- und sortierbar — erweitert um 60 Subthemen mit interaktiven Grafiken, rund um das Thema
Papier. Sprechen wir tiber Chancen, Alleinstellungen und lukrative Handlungsraume mit Medien aus Papier.

Beitrag von Jiirgen Zietlow, Fachjournalist und Analyst fiir nachhaltige Kommunikation

issen ist Macht — Nicht-

wissen macht eine gan-

ze Menge! Je grofer die
Wissensliicken, desto mehr profi-
tieren Populisten bzw. die Lobby-
isten in der Wirtschaft. Das pas-
siert gerade: Trump, Meloni, Le
Pen, Urban, die AfD in Deutsch-
land und so weiter. Nichts gegen
sachliche Kritik, aber:
Die nachhaltige Unternehmens-
fithrung steht gerade generell
auf dem Priifstand.
Dartiiber miissen wir reden, denn:
Wer nicht egoistisch denkt und
handelt, hat selber Schuld, so
grunzt es dieser Tage vonseiten
egokratischer Staaten und auto-
kratischer Staatslenker. Wir-zu-
erst- oder nach-uns-die-Sintflut-
Egokratien sind so stark wie nie.
Wo das hinfiihrt, ist historisch
bekannt.

Agenturen CMOs, Marketers,
Budgetentscheider:innen etc.:
Viele suchen Navigation! Wo
geht die Reise hin?

Worliber reden wir, wenn wir , die
Nachhaltigkeit” thematisieren? Es
geht um den Umwelt- und Klima-
schutzes und zugleich um eine
gesamtheitlich o©kosozial fokus-
sierte Unternehmensfithrung. Die
volkswirtschaftlichen Vorteile
sind u. a. Regionalisierungseffek-
te, Energiesouverdnitit, Erstarken
der Green Economy und das sel-
ber Schopfen von Energie-Reich-
tum.

Um die Frage der Nachhaltigkeit
von Papier, also Print zu kldren,
blicken wir auf zwei Faktoren:

1. CO,-Emissionen, im Sinne
des Klimaschutzes und

2. Umweltschutz, mit Blick auf
Rohstoffe, Produkte und die
Produktionsumgebungen.

Papier ist bei Print der Elefant im

Raum - beim CO,-Aufkommen

und im Gattungsvergleich. Fir

Print bedeutet das zu ermitteln,

wo, warum und wie viel CO,-

Emissionen entlang der , sichtba-

ren” Wertschdpfungskette entste-

hen. Hier entfallen, je nach Sorte,
zwischen 75 und 85 % aufs Papier.

Beim Umweltschutz gibt es wie-

derum zwei Hotspots:

1. Produktionsfaktoren: Hier
sind die Partner der Bran-
cheninitiative UmDEX-Part-
ner in einem fortlaufenden
Verbesserungsprozess, auf
Basis entsprechender Unter-
nehmens- und Produktzerti-
fizierungen. Zum Beispiel das
Druckproduktlabel ~ DE-UZ
195 setzt zwingend Recyc-
lingpapiere voraus, die selbst
mit dem Blauen Engel zer-
tifiziert sein miissen, sowie
weitere Restriktionen z. B. bei

Druckhilfsmitteln.

2. Rohstoffherkunft: Bei Pa-
pier, insbesondere die Her-
kunft der Fasern. Also auch
die, die im Altpapier stecken,
da sie einst Frischfasern wa-
ren.

Im Grunde liefien sich auch diver-
se Faktoren des Umweltschutzes
als CO,-Aquivalent (CO2e) bezif-
fern. Doch da Wilder und Béu-
me auch vonseiten der digitalen
Industrie poetisiert und im Gat-
tungswettbewerb zu emotiona-
len Narrativen stilisiert werden,
ist ein ndherer Eingang elemen-
tar, denn irrefihrende Werbun-
gen zum Papiersparen verstirken
solche Framings zudem.

Sind 30 % der Menschen in Wirk-
lichkeit Reptiloiden, Wesen aus
anderen Welten, die unter uns
leben? Sprithen Flugzeuge Che-
mikalien (Chemtrails) in die Luft,
um uns mit Nano-Sendern zu
kontaminieren? War die Corona-
Impfung eine Weltverschworung?
Nehmen Wilder mehr CO,-Emis-
sionen auf als sie abgeben? Und
ist die digitale Medienkommuni-
kation im Vergleich zur analogen
Gattung Print nachhaltiger?

Laut einer Umfrage der Fried-
rich-Ebert-Stiftung glauben
iiber 54 Prozent der Befragten
an mindestens ein Verschwo-
rungs-Narrativ.

Mit Blick auf die Nachhaltigkeit
digitaler Medien versus Print sind
es vermutlich mehr. Narrative,
verbunden mit Poesie tiber Wal-
der und Baume, sind fast schon
religids und meistens belastbar
falsch, manifestieren sich jedoch
in den Kopfen vieler Menschen.
Die Welt ist zu vielschichtig, um
sie zu verstehen. Wer sie einfach
erklart, fiihrt die Diskussion: Po-
pulisten in der Politik — Lobbyis-
ten in der Wirtschaft.

So eingebrannt wie die Auffas-
sung, dass Papier eher Abfall und
kein Wertstoff ist oder Bestands-
baume gefillt und sogar Wilder
gerodet werden, ist auch der

Mythos, dass digitale Medien
vergleichsweise eher nachhaltig
sind.

Noch mehr Heldenkraft fallt
der KI zu. Generell. Ohne, dass
auch nur finf Prozent von uns
derzeit wirklich verstehen oder
uberblicken, welche konkreten
Vorteile sich daraus fiir unsere
Geschéftsmodelle ergeben - und
welche Risiken! Blicken wir auf
den Social-Media-Hype von vor
15 Jahren zuriick, erkennen 99 %
von uns, dass all die Tausenden
von Stunden kaum konkrete Um-
satzeffekte erwirtschaftet haben.

M
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Die Papierdatenbank ist Teil der neuen Papier-Website der Brancheninitiative UmDEX und wird von Expertinnen des
Mediendienstleister Langebartels & Jiirgens ermdglicht und administriert. Sie umfasst alle gangigen grafischen Recyclingpapiere
fiir den Offsetdruck, mit Auswahlfiltern und Sortierméglichkeiten. (https://www.umdex.de/recyclingpapier_liste_tabelle/)

Wer bei der Diskussion Print ver-
sus Digital fithren mochte, wird
sich schnell im Dickicht unend-
lich moglicher Themenbereiche
verlieren. Wir haben uns fir Sie
verloren, um das grofle Ganze ab-
zubilden. Mit Informationen, die
Sie noch nie in diesem Umfang,
in dieser Zusammensetzung und
derart ganzheitlich vorgefunden
haben. Bookmarken Sie sich diese
Domain, denn:

Die neue Papierdatenbank
und -bibliotheks-Website ist ein
Nachschlagewerk rund um das
Thema , grafisches Papier”, mit
allen Top- und Subthemen fiir
alle Bedarfsgruppen.

Sie sind Kreativagentur?
Budgetentscheider:innen? CMO
oder Marketers? CEO oder Ge-
schiftsfiithrer? Sie suchen nach
besonderen Alleinstellungen und
Abgrenzungsmerkmalen fiir Thre
Kunden? Sie wiinschen sich mehr
Ricklauf fiir Ihre Auftraggeber
oder sind selbst als Kunde einer
Agentur mit dem Return on Mar-
keting Invest nicht zufrieden? Die
digitale Werbung entwickelt sich
zum finanziellen Fass ohne Bo-
den? Ihnen fehlen Anstofieffekte?

Wir leuchten neue Ridume fiir
Sie aus!

Das Themenspektrum unserer
Recyclingpapierdatenbank  und
-bibliothek umfasst alle wichtigen
nachhaltigen, aber auch einige
wirtschaftliche Fakten. Fiir Sie ha-
ben wir uns mit allen relevanten
Subthemen beschiftigt, damit
Sie anhand belastbarer Fakten die
richtigen Entscheidung treffen
konnen. Egal, zu welcher Bedarfs-
gruppe Sie sich zahlen:

Sie wollen in jedem Fall Me-
dien inszenieren, die besonders
nachhaltig, wirkungsvoll und
preiswert sind.

Sie finden samtliche im Markt
giangigen grafischen Recycling-
papiere in einer filter- und sortier-
baren Tabelle, oben auf der neuen
Recyclingpapier-Sektion auf Um-

DEX.de unter der URL: https://

www.umdex.de/recyclingpapier_

liste_tabelle/ und Informationen
dartiber,

e wie Sie kiinftig brillant auf
Recyclingpapier drucken
kénnen - ohne die bisher
eher tibliche Risiken beim
Vorabdruck (Proof-Print-
Ubereinstimmung). Die ver-
besserte Druckqualitit und
sehr viel mehr Sicherheit
bei der Vorhersehbarkeit des
Druckergebnisses wurde auf
Basis eine Forschungsprojek-
tes moglich. Hierfir hat der
Hamburger  Mediendienst-
leister Langebartels + Jiirgens
Hamburg GmbH in Koopera-
tion mit dem Farbraum-Ex-
perten Mario Drechsler 2024

e iiber 200 Recyclingpapier-
sorten zu 5 Proofstandards

zugeordnet, mit sichtbar
besseren Proof- und Druck-
ergebnissen.

e wie Sie die Brancheninitiative
UmDEX bei der nachhaltigen
Medienproduktion unter-
stiitzt,

* 5o in den Abschnittsgruppen
3. und 5. der neuen Seite be-
schrieben.

Dass haptische, multisensorische
Medien oft besser performen als
digitale, ist bekannt.

Klarer Vorteil fiir Print!
Jedoch haben sich Zweifel an der
Nachhaltigkeit von Print manifes-
tiert. Sie finden belastbare Argu-
mente, die Sie gegeniiber Kunden,
Vorgesetzten und Geschaftspart-
nern verwenden koénnen - als
Open Source-Content, auch fir
Thre eigene Werbung:

e Historie (Abschnittsgrup-
pe 6): Erkunden Sie die tie-
fen Wurzeln der nachhalti-
gen Transformation, als die
Mutter der nachhaltigen
Medienproduktion. Die Mo-
tivation, auch zum admi-
nistrativen Handeln, leidet
ohne das WARUM, den Sinn

und Zweck eines okosozialen
Unternehmertums. Entspre-
chende Ideen werden seit den
1970er Jahren aus sehr guten
Griinden organisch auf inter-
nationalem Parkett weiter-
entwickelt: In Kooperationen
zwischen der globalen Wirt-
schaft und den jeweiligen Le-
gislativen.

* Masterfaktor CO, (Ab-
schnittsgruppe 7): Das
zentrale Instrument fiir die
Dekarbonisierung der Wirt-
schaft ist die Messung und

Dokumentation der CO,-
Emissionen (bzw. deren
Aquivalente). Auch diese

Standards und Normen ent-
standen vor Jahrzehnten auf
internationalem Parkett — es
war absehbar, dass die Welt
ohne internationale Klima-
und Umweltkooperationen
in die Krise stiirzt.

Jiirgen Zietlow
Unternehmensberater fiir nachhaltige
Kommunikation

Fachjournalist, Umwelt-Lobbyist | 2005
bis 2017 Chefredakteur Magazin MEDI-
EN | seit 2010 Analyst fiir nachhaltige
Kommunikation, Social Monitoring/
Media | Entwickler LineCore-Methode®
(Recherche-/ Redaktionssystem).
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Mediennutzung im Wandel

Jingere Zielgruppen holen auf, Klassiker behaupten sich — Ergebnisse der Media-Analyse 2024

ie aktuelle Media-Analy-

se 2024 zeigt ein diffe-

renziertes Bild der Me-
dienlandschaft in Osterreich.
Wihrend klassische Printtitel
weiterhin stabile Reichweiten
erzielen, setzen sich digitale
Angebote zunehmend durch -
insbesondere bei den jlingeren
Altersgruppen. Der Trend zur
crossmedialen Nutzung ver-
starkt sich und verdeutlicht die
wachsende Bedeutung von Me-
dienmarken, die auf mehreren
Kanilen prasent sind.

Die Kronen Zeitung bleibt
mit einer Printreichweite von
21,9 % unangefochtener Spit-
zenreiter in der Tagespresse. Ihr
Erfolgsrezept liegt weiterhin in

der starken Verankerung bei der
dlteren Bevolkerung. Besonders
Leser:innen ab 50 Jahren zdh-
len zur treuen Kernzielgruppe.
Die Sonntagsausgabe erreicht
sogar 27,6 % der Bevolkerung,
was auf tief verwurzelte Lese-
gewohnheiten am Wochenende
hinweist.

Ahnliche Muster zeigen sich
bei den regionalen Qualitdtszei-
tungen wie der Tiroler Tageszei-
tung oder den OO Nachrichten,
die in ihren Bundesldandern wei-
terhin sehr hohe Reichweiten
verzeichnen. Diese Medien bie-
ten lokalisierte Inhalte, die vor
allem bei dlteren, ortsverbunde-
nen Leser:innen stark nachge-
fragt werden.

In der mittleren Altersgruppe
der 30- bis 49-Jdhrigen zeichnet
sich eine differenzierte Nutzung
ab. Diese Gruppe bleibt klassi-
schen Medien gegeniiber aufge-
schlossen, nutzt aber verstiarkt
auch deren digitale Angebote.
Ein Beispiel: Das Gratisblatt
Heute konnte in dieser Alters-
gruppe deutlich zulegen. In der
Zielgruppe 30-39 Jahre stieg die
Reichweite von 9 % auf 10,5 %.
Auch das Konkurrenzmedium
Osterreich/oe24 erreicht in der
gleichen Gruppe 14,5 %, ein
klarer Indikator dafiir, dass be-
sonders mobile, kurzformatige
News-Angebote in dieser Alters-
kohorte gut funktionieren.

Die Kleine Zeitung, Der Stan-
dard und Die Presse punkten in
dieser Gruppe mit journalisti-
scher Qualitdt — allerdings meist

Crossmedial oder nichts:
Die Zukunft liegt in der Integration

ie erfolgreichsten Mar-
ken der Media-Analyse
2024 sind jene, die Print-,
Online- und Social-Media-Ka-
nile geschickt miteinander ver-
binden. Der Standard erreicht
mit seinem CMR+ (Cross-Me-
dia-Reichweite inkl. Social Me-
dia) 921.000 Leser:innen téglich
— ein klarer Hinweis auf die Stér-
ke einer konsistenten Multika-
nal-Strategie. Ahnliches gilt fiir
Heute, das mit 1,15 Millionen Le-
ser:innen tédglich auf CMR+ den
starksten Wert aller Gratiszeitun-
gen vorweisen kann.
MeinBezirk.at  demonstriert,
dass auch regionale Medien im
digitalen Raum stark performen
koénnen: Mit 3,5 Millionen Cross-
media-Nutzer:innen ist es eines
der erfolgreichsten Medienan-
gebote des Landes — mit groflem
Zulauf in nahezu allen Alters-
gruppen, besonders aber bei den
30- bis 60-Jahrigen.

Die Media-Analyse 2024 besta-
tigt: Der Medienkonsum in Os-
terreich ist so vielfaltig wie nie
zuvor — geprdagt von einem Ge-
nerationenwandel, der sich nicht
mehr nur tiber Kanile, sondern
zunehmend tiber Formate, Ge-
schwindigkeit und Kontext defi-
niert.

e Die idlteren Generationen
bleiben den traditionellen
Tageszeitungen treu.

e Die mittleren Jahrginge
kombinijeren Qualitédtsjour-
nalismus mit flexibler Nut-
zung.

e Die jungen Erwachsenen
konsumieren héufiger, wenn
Inhalte gut aufbereitet und

mobil verfiigbar sind.

Fir Medienhduser und Werbe-
treibende bedeutet das: Diffe-
renzierung, Flexibilitit und Re-
levanz sind die entscheidenden
Erfolgstaktoren. Wer kiinftig
verschiedene Altersgruppen er-
folgreich ansprechen will, muss
inhaltlich profilieren — und tech-
nologisch liefern.

In einer Welt voller digitaler Rei-
ze, Push-Nachrichten und fliich-
tiger Aufmerksamkeit fallt auf:
Print lebt — und iberzeugt mit
Eigenschaften, die gerade fiir
kleine und mittlere Unterneh-
men (KMU) unverzichtbar sind.
Die aktuelle Media-Analyse 2024
bestdtigt eindrucksvoll, wie stabil
und wirkungsvoll das klassische
Printmedium geblieben ist — ge-
rade in regionalen Markten.

1. Glaubwiirdigkeit und Vertrauen
Printmedien genieflen nach wie
vor ein hohes Maf! an Seriosi-
tit. Leser:innen assoziieren sie
mit Verldsslichkeit und redaktio-
neller Qualitdt. Eine Anzeige in
einem etablierten Printmedium
profitiert von diesem Vertrauens-
vorschuss.

2. Hohe Aufmerksamkeit
Leser:innen widmen Printinhal-
ten deutlich mehr Konzentration
als Online-Inhalten. Studien zei-
gen: Die Verweildauer und Erin-
nerungswirkung von Printanzei-
gen sind signifikant hoher.

3. Regionale Zielgenauigkeit

Viele Printtitel — von der Kronen
Zeitung bis zu Tips, MeinBezirk.
at oder OO Nachrichten — bieten
exakte regionale Reichweiten.
KMU konnen zielgerichtet ihre
unmittelbare Zielgruppe errei-
chen, ohne grof3e Streuverluste.

4. Langlebigkeit

Printanzeigen bleiben sichtbar:
auf dem Kiichentisch, im Warte-
zimmer, im Café. Sie werden wei-
tergereicht, erneut gelesen und
geteilt, was die Werbewirkung
verlingert.

5. Seriose Markenumgebung
Werbung erscheint im Kontext
redaktioneller Inhalte, nicht
zwischen Katzenvideos und Ver-
schworungstheorien. Das Umfeld
wertet die Anzeige auf, nicht ab.

Kronen Zeitung

e Print-Reichweite: 21,9 %

e Cross Media Reach (CMR):
27,5 %

e Cross Media Reach+
(CMR+): 28,3 %

e Sonntagsausgabe: 27,6 %
Reichweite

Kurier

e Print-Reichweite: 5,5 %

e CMR:79 %

e CMR+:8,2%

OONachrichten

e Téagliche Marktreichweite:
415.000 Leser:innen iiber
alle Kanile

e Wochentags (Mo-Fr):
315.000 Leser:innen
(24,5 % Reichweite)

e  Wochenende: 353.000
Leser:innen (27,4 % Reich-
weite)

im digitalen Format. Hier zeigt
sich, dass Inhalte zwar nach wie
vor zdhlen, die Form der Distri-
bution jedoch entscheidend ge-
worden ist.

Erfreulich fir die Branche ist
der Reichweitenzuwachs bei
den 20- bis 29-Jahrigen — einer
Gruppe, die lange als ,medien-
scheu” galt. Insbesondere Heu-
te verzeichnet hier ein starkes
Wachstum von 7 % auf 8,8 %
— ein klares Zeichen dafiir, dass
junge Erwachsene wieder hdufi-
ger Nachrichten konsumieren,
wenn sie sie in ihrer gewohnten
Umgebung vorfinden: mobil,
schnell, visuell.

Auch das Werbemedium Info-
screen, das in Offentlichen Ver-

Tips
e Crossmedia-Reichweite:
60,9 %

e Wochentliche Leser:innen
in Oberosterreich: 785.000

Servus

e Gesamtreichweite: 15,2 %
(1.179.000 Leser:innen)

e Stadt und Land: 10,5 %
Reichweite (812.000 Le-
ser:innen pro Ausgabe)

Heute

e CMR+: 1.153.000 téagliche
Leser:innen

e Print-Reichweite: 9,3 %
(720.000 Leser:innen),
Steigerung um 0,5 % gegen-
tiber 2023

e Zielgruppenwachstum:

— 20-29 Jahre: von 7 % auf
- 8,8 % 30-39 Jahre: von
9 % auf 10,5 %

Osterreich/oe24

e CMR+: 897.000 tégliche
Leser:innen (11,6 % Reich-
weite)

e Zielgruppenreichweite:
- 30-39 Jahre: 14,5 %
(182.000 Leser:innen)
—40-49 Jahre: 14,3 %
(169.000 Leser:innen)

DerStandard

e CMR+: 921.000 tédgliche
Leser:innen (11,9 % Reich-
weite)

e Print-Reichweite: 6,9 %

e CMR: 10,8 %

Tiroler Tageszeitung

e Tégliche Leser:innen:
359.000 iiber Print, Online
und Newsletter

e Nordtirol: 46,1 % Reich-
weite

Infoscreen

e Tégliche Zuseher:innen:
893.000 (11,5 % nationale
Tagesreichweite)

e Wien: Steigerung von

kehrsmitteln prdsent ist, erzielt
in dieser Altersgruppe eine be-
merkenswerte tdgliche Reich-
weite von 19,7 %. Es zeigt sich:
Medien, die sich dem urbanen,
mobilen Lebensstil anpassen,
erreichen junge Erwachsene ef-
fizient und regelmafig.

Die digitale Nutzung insge-
samt ist auf einem Allzeithoch:
Laut Osterreichischer Webana-
lyse (OWA) surfen mittlerweile
7,215 Millionen Menschen tiber
14 Jahren regelmiflig im Netz,
was einer Abdeckung von nahe-
zu 94 % der Bevolkerung ent-
spricht. Die Tendenz: steigend
— vor allem bei mobilen Zugrif-
fen.

Redaktion

29,5 % auf 32,4 % Reich-
weite

e 20-29 Jahre: 19,7 % tag-
liche Nutzung

Bundeslidnderinnen

e Leser:innen in Print und
Online: 518.000 (6,7 %
nationale Reichweite)

Mein Bezirk-Medien

e (CrossMedia-Nutzer:innen:
3,502 Millionen (45,1 %
CrossMedia-Reichweite)

Weitere Medien

e Die Presse:
— Print: 3,6 %
- CMR: 4,8 %
- CMR+: 5,3 %

e Kleine Zeitung:
— Print: 7,9 %

— CMR: 10,7 %
— CMR+: 11,1 %
e  Falstaff:

— Reichweite: 3,9 %,
Steigerung um 8,3 %
gegeniiber dem Vorjahr

Online-Medien: Nutzung und

Reichweiten

e Die Osterreichische Web-
analyse (OWA) berichtet
fiir Februar 2025

e Internetnutzer:innen in
Osterreich ab 14 Jahren:
7,215 Millionen

e Reichweite der OWA-An-
gebote: 6,76 Millionen
Nutzer:innen (93,7 %)

e Page Impressions (PIs): 4,28
Milliarden

e Visits: 685 Millionen

e Verteilung der PIs:
— Desktop: 831 Millionen
— Mobile Web: 1,414
Milliarden

*Quelle: https://www.media-analyse.at/
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Was die Media-Analyse 2024 fiir KMU aussagt:
Print wirkt stabil

Die Zahlen sprechen eine deutliche Sprache: Printmedien erreichen weiterhin Millionen Osterreicherinnen - taglich.

nd nicht nur das: Sie
erreichen genau jene
Konsument:innen  mit

Kaufkraft, Entscheidungsfreude

und regionaler Verbundenheit,

die fiir KMU besonders relevant
sind.

¢ Kronen Zeitung: Mit
21,9 % taglicher Printreich-
weite bleibt sie der unange-
fochtene Platzhirsch — mit
einer klaren Anbindung an
die Generation 40+.

e Heute: Steigende Print-
Reichweite bei 20- bis
39-Jahrigen, was beweist:
Auch junge Zielgruppen
greifen zur Zeitung - beson-
ders in urbanen Raumen.

e OONachrichten, Kleine
Zeitung, Tiroler Tageszei-
tung: Beeindruckende Wer-
te in Bundesldndern - oft
iiber 25 % Reichweite — mit
iiberdurchschnittlich  ho-
hem Vertrauen in Inhalte
und Werbung.

e Tips & Bezirksblitter: Als
kostenlose, flichendeckend
verbreitete = Printprodukte
sind sie fiir KMU Gold wert,
da sie fast jede Haushaltsad-
resse erreichen — mit gerin-
gem Budgeteinsatz.

Foto: © Henry Schmitt - stock.adobe.com

Lokaler Bezug = wirtschaftliche Relevanz

Ob Handwerksbetrieb, regionaler Hadndler oder
Dienstleister: Wer lokal sichtbar ist, wird lokal ge-
wahlt. Print bringt die Botschaft genau dorthin,
wo sie zdhlt - in die Hinde potenzieller Kund:in-
nen in der Region.

Giinstiger Einstieg mit hoher Wirkung

Print ist kalkulierbar: klare Formate, feste Preise,
regionale Buchung - keine Black-Box wie bei man-
chen Online-Kampagnen. Fir KMU mit begrenz-
tem Budget ist das ein riesiger Vorteil.

Gerade in einem gesdttigten digitalen Markt gewinnt das analoge
Erlebnis Print wieder an Wert. Die Media-Analyse 2024 belegt klar:
Print bleibt leistungsfdhig, vertrauenswiirdig und regional prézise.

Fir KMU bedeutet das: Wer nachhaltig sichtbar sein will, kommt

Langer im Kopf als ein Klick

Wiéhrend Online-Banner oft iibersehen oder weg-
geklickt werden, bleibt eine gut gestaltete Anzeige
im Print in Erinnerung - vor allem, wenn sie Emo-
tionen oder konkreten Nutzen anspricht.

Crossmediale Kombinationsméglichkeiten

Dank Cross-Media-Angeboten (CMR+) vieler Ver-
lagshduser konnen KMU ihre Printanzeige mit di-
gitalen Pushes(z. B. auf der Website oder Social Me-
dia des Mediums) verkniipfen — und so Reichweite
und Wirkung steigern, ohne auf die Seriositdt von

Print zu verzichten.

an Print nicht vorbei. Nicht als Ersatz fiir Online - sondern als Er-
gdnzung, als Verstdrker, als Markenanker in einem fragmentierten

Werbeentwicklung im Janner/Februar insgesamt stabil

Zusammenfassung der Werbebilanz: lJanner/Februar 24/25

m Zeitraum von Januar bis Februar 2025 zeigt

sich die Werbeentwicklung insgesamt stabil

mit einem leichten Wachstum von +0,4 % ge-
geniiber dem Vorjahreszeitraum nach Bruttowerbe-
wert. Besonders positiv entwickelte sich dabei die
Wirtschaftsgruppe ,Handel” und ,KFZ“, gefolgt von
,Bauen &Wohnen “ welche auch Zuwaichse verzeich-
nen konnten.

Dem gegeniiber stehen teils deutliche Riickgidnge,
insbesondere bei ,Gebrauchsgiitern” (-16 ,8%) , Be-
kleidung/Pers.Bedarf” (-11,7 %), ,Dienstleistung”
(=7,9 %) und ,Medien & Sonstiges” (-5,6 %), die das
Wachstum, nach Bruttowerbewert betrachtet, insge-
samt ausbremsen.

Zusammenfassung Februar 24/25

Der Blick auf den isolierten Monat Februar 2025 of-
fenbart jedoch ein negativeres Gesamtbild mit einem
Riickgang von -3,9 % im Vergleich zu Februar 2024.

Hier stechen erneut ,Bekleidung/Personalbedarf”
und , Gebrauchsgiiter” als grofite Verlierer hervor.
Der Bereich ,Handel“ und ,KFZ“ weisen auch in
der isolierten Ansicht das grofte Plus aus, die Haup-
treiber dahinter sind Spar und Porsche Austria. Eini-
ge Segmente wie ,Drug” und ,Food” konnten in die-
sem Monat gegen den Trend nach Bruttowerbewert
wachsen.
Focus

Kommunikationsmix.
Redaktion
Sektor 1-2/24  1-2/25 +/-% 2/24 2/25
Bauen und Wohnen 59.209 61.458 38 31.043 30.510
Bekleidung/Pers. Bedarf 15.043 13.289 -11,7 8.873 6.675
Dienstleistung 113.951 104.928 -79 59.806 55.068
Diverses 18198 18.166 02 9.501 8533
Drug 63.044 64.029 16 33594 34.745
Food 49558 49547 00 25.159 26.752
Freizeit und Touristik 47512 47810 0,6 22471 21531
Gebrauchsgiiter 43411 36.100 -16,8 23.070 18.167
Handel 78729 93.774 191 39.936 43435
Kfz 48261 57070 183 23.368 26.560
Medien und Sonstiges 93.236 88.040 5,6 48316 45412
Gesamt* 540.262 542.505 0,4 282.554 271.539
* Wetbeentuickung exk. Doppelbuchungen, Entwickiung der asischen Werbung; F’acus
Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen geméB Tarifen der Medien) Quelle: i d——
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Cybersecurity Insights Report 2025

Eine noch nie dagewesene Analyse aus realen Angriffssimulationen bei Unternehmen aus aller Welt, mit einzigartigen Erkenntnissen

orizon3.ai, ein globaler
Marktfiithrer im Bereich of-
fensive Sicherheit, hat sei-
nen Cybersecurity Insights Report
2025 verodffentlicht. Der Bericht
zeigt die haufigsten Sicherheitslii-
cken auf, mit denen Unternehmen
zu kdmpfen haben. Durch die Ana-
lyse von Exploit-Trends aus 50.000
NodeZero-autonomen  Sicherheits-
tests, die 2024 durchgefiihrt wur-
den, sowie Erkenntnissen aus einer
Umfrage unter fast 800 Sicherheits-
verantwortlichen, macht der Bericht
anschaulich, wie herkdmmliche
passive Sicherheitsstrategien versa-
gen und was Unternehmen dndern
miissen, um den sich stdndig weiter-
entwickelnden Cyber-Bedrohungen
einen Schritt vorauszubleiben.
Horizon3.ai definiert ,offensive
Sicherheit” als den FEinsatz realer
Angreifertechniken, um Schwach-
stellen in IT-Umgebungen zu iden-
tifizieren und auszunutzen — und so
aufzuzeigen, was tatsachlich gefahr-
det ist. Im Gegensatz zur passiven
Sicherheit, die auf mehrschichtigen
Abwehrmafinahmen basiert, deren
Wirksamkeit oft unklar bleibt, fiihrt
NodeZero autonom sichere, um-
fassende Tests durch, die genau de-
monstrieren, wie Angreifer kritische
Systeme kompromittieren konnten.
Das Ergebnis: Kklare, umsetzbare
Nachweise, die es den Teams ermog-
lichen, Schwachstellen zu finden, zu
beheben und zu verifizieren — bevor
Angreifer zuschlagen.

e  Schwiéchen beim Vulnerability
Scanning — Trotz der Tatsache,
dass 98 Prozent der Unterneh-
men Vulnerability Scanning
nutzen, empfinden es nur 34
Prozent als hochgradig effek-
tiv, da Fehlalarme Teams daran
hindern, sich auf echte Risiken
zu konzentrieren.

e Credential-basierte Angriffe
bleiben ein grofles Risiko — No-
deZero fiihrte in tiber 28.000
Fallen erfolgreich Credential
Dumping durch, was das weit
verbreitete Risiko schwacher
Anmeldeinformationen  und
Richtlinien aufzeigt.

e  Verzbgerungen beim Patch-
Management gefihrden Syste-
me akut — Mehr als die Halfte
der Praktiker (53 Prozent) und
uber ein Drittel der Sicherheits-
verantwortlichen (36 Prozent)
geben zu, Patches aufgrund
operativer Einschrankungen zu
verzdgern, wodurch Kkritische
Schwachstellen tiiber ldngere
Zeitrdume hinweg offen blei-
ben.

e  Bekannte Schwachstellen
bleiben ungepatcht - Node-
Zero konnte 229 bekannte
Schwach-stellen in Kunden-
umgebungen fast 100.000-mal
ausnutzen, was zeigt, dass viele
Unter-nehmen selbst bei weit
verbreiteten und bekannten
Bedrohungen Schwierigkeiten
haben, die notwendigen Behe-
bungsmafinahmen zu ergrei-
fen.

»Sicherheit ist mehr als nur reagie-

ren — es geht darum, dem Angrei-

fer immer einen Schritt voraus zu
sein“, erklart Snehal Antani, CEO
und Mitgriinder von Horizon3.ai.

Er sagt: ,Zu viele Unternehmen ver-
wechseln immer noch Compliance
mit echter Sicherheit und verlassen
sich auf veraltete Annahmen und
jahrliche Testzyklen. Dieser Bericht
bestatigt, was moderne Sicherheits-
verantwortliche schon lange wissen:
Man muss wie ein Angreifer denken,
wie ein Betreiber validieren und ein
Sicherheitsprogramm  entwickeln,
das echten Bedrohungen standhalt.”

Diese Probleme sind nicht isoliert —
sie spiegeln ein breiteres Muster wi-
der, das der Bericht aufzeigt. In neun

zentralen Themenbereichen wird
deutlich, dass Unternehmen weiter-
hin auf einmalige Tests, unzuver-
lassige Tools und Risikomodelle set-
zen, die eher auf Annahmen als auf
nachgewiesenen Fakten basieren.
Jeder Abschnitt des Berichts deckt
wiederkehrende Méngel auf — von ei-
ner Uberlastung durch Schwachstel-
len und verzogertem Patchen bis hin
zu ineffektiven Penetrationstests,
fehlerhaften Cloud-Konfigurationen
und insbesondere Schwidchen bei
Anmeldeinformationen. Die Behe-
bung dieser Probleme erfordert mehr
als nur Korrekturmafinahmen; es

verlangt eine kontinuierliche Sicht-
barkeit von Identitdt, Zugriff und
Privilegien.

Die wichtigste Erkenntnis: Nur
ein angriffsgesteuerter Ansatz, der
kontinuierlich die Bereitschaft tiber-
wacht und die Verteidigungen vali-
diert, wahrend er Tduschung, Erken-
nung und die Perspektiven realer
Angreifer nutzt, kann die Liicken
aufdecken und beseitigen, auf die
Angreifer angewiesen sind.

,Dieser Bericht ist ein Weckruf fiir
Sicherheitsteams”, sagte Stephen
Gates, Principal Security SME bei
Horizon3.ai. ,Er zeigt nicht nur auf,

ntdecke die
Vielfalt
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wo die Verteidigungen versagen,
sondern weist auch den Weg nach
vorne. Wer noch auf Annahmen,
statische Tools oder jdhrliche Tests
setzt, sollte dieses Datenmaterial
ernst nehmen: Es ist Zeit, sich wei-
terzuentwickeln.”
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