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ESG und die DNA
der nachhaltigen
Medienproduktion

Der ESG-Mechanismus ist kein Label, kein Gesetz

und keine Norm.
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Die nachhaltige Transformation
basiert auf historischen und re-
gulatorischen Kaskaden, die auch
das Fundament der nachhaltigen
Medienproduktion bilden - sie
umfasst einen internationalen
Rahmen, der tiber Jahrzehnte or-
ganisch in globalen, demokrati-
schen Prozessen gewachsen ist:
Viele Prozess entstanden in Ko-
operation zwischen Industrie und

Legislative. Sie sollen fair, nach-

haltig, zukunftsfihig, rentabel
und universell integrationsfdahig
sein, etwa der ESG-Mechanismus.
So schon das klingt: Es gibt Kritik.
Manche diirften berechtigt sein.
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Mehr Kunden fir

alle

EU-Richtlinien verpflichten Unternehmen zu ver-
standlicher Sprache bei ihrer Dienstleistung. Doch
das ist eine Chance: Wer seine Satze strafft, steigert
Umsatz und Kundenbindung.

Mehr

Kunden
fur alle.

Dank

waystandkcher

Verstandliche Sprache ist an-
spruchsvoll: sie wird den hohen
Anspriichen der Kunden gerecht.
Dadurch 6ffnet sie Tiiren zu neuen
Zielgruppen und steigert nachweis-
lich den Geschiftserfolg. Bei Barrie-
refreiheit denken wir an Rollstiihle
und Rampen - barrierefreie Kom-
munikation hilft aber jedem beim
Verstehen: Vom gestressten Profes-
sor bis zum abgelenkten Schiiler.

Wer die neuen Vorgaben nicht ein-
hilt, verpasst Chancen und riskiert
Verluste — selbst ohne gesetzliche
Pflicht.

Einfache Sprache: Kundenfreundliche
Kommunikation

Wer als Journalist die DIN-Normen
fir Einfache Sprache liest, fiihlt sich
an seine Ausbildung erinnert.

abzuarbeiten, tatsidchlich die zentrale Zielsetzung
echte Loyalitat zwischen Unternehmen und Kunden X -~
zu bewirken? N |
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Liebe Leserinnen und Leser!

Die aktuelle Wirtschaftslage
ist auch in Osterreich anhal-
tend herausfordernd: Inflation,

Konsumzuriickhaltung, geo-
politische Spannungen und
strukturelle Transformationen

fordern Unternehmen tiber alle
Branchen hinweg. In dieser Un-
sicherheit zeigt sich besonders
deutlich, welche Rolle profes-
sionelle, strategisch gedachte
Medienarbeit fiir die Unterneh-
mensentwicklung spielt.

Gerade in Krisenzeiten
braucht es klare, zielgerichtete
und glaubwiirdige Kommuni-
kation - intern wie extern. Un-
ternehmen, die in der Lage sind,
mit den richtigen Botschaften
die richtigen Zielgruppen zur
richtigen Zeit zu erreichen, si-
chern sich einen entscheiden-
den Wettbewerbsvorteil. Medi-
enmanagement ist dabei nicht
nur Disziplin der Offentlich-
keitsarbeit — es ist ein integraler
Bestandteil unternehmerischer
Resilienz.
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Liebe Leserinnen und Leser!

Warum Unternehmen jetzt mehr
denn je verstehen miissen, wor-
auf es wirklich ankommt!

Noch nie war es so leicht, Wer-
bung zu machen: Meta bietet ab
2026 Self-Service-Anzeigen mit
integrierter KI-Optimierung,
Bildbearbeitung und sogar Vi-
deoproduktion lassen sich per
Knopfdruck erledigen. Texte? Ein
Prompt geniigt, und ein KI-Tool
liefert Slogans, Claims und gan-
ze Werbemails. Das Ganze funk-
tioniert mafigeschneidert, ge-
nau nach den Bediirfnissen und
grammatikalisch ~ einwandfrei.
Das ist eine Revolution!

Wo frither Berater, Agenturen
oder externe Designer notwendig
waren, kann heute vieles intern
erledigt werden. Es ist also nicht
verwunderlich, dass sich immer
mehr Unternehmer fragen: Brau-
chen wir iiberhaupt noch eine
Werbeagentur? Es kommt darauf
an.

Denn auch wenn das ,Wie”
heute einfacher geworden ist,
wird das ,Warum“ und ,Woftiir*
zunehmend komplexer. Die Tools
nehmen einem nicht das Denken

Medienmanagement als Schliissel-
kompetenz in Zeiten der Unsicherheit

Effektives Medienmanagement
beginnt nicht in der PR-Abtei-
lung, sondern im Mindset des
gesamten Unternehmens. In
Zeiten, in denen sich Plattfor-
men, Kandle und Kommunika-
tionsverhalten rasend schnell
verdndern, braucht es Organi-
sationen, die lernen, reflektie-
ren und sich anpassen kénnen.
Die lernende Organisation er-
kennt, dass Medienarbeit kein
reaktives Instrument mehr ist,
sondern ein strategisches Steue-
rungselement.

Die zentralen Fragen lauten:
Wie kommuniziert ein Unter-
nehmen Innovationen glaub-
wirdig? Wie spricht es mit
der Generation Z, wie mit der
Stammkundschaft? Oder auch:
Wie geht es gezielt mit Shit-
storms um? Die Antworten da-
rauf finden Unternehmen nicht
durch Rezepte, sondern durch
lernende Prozesse, crossfunk-

tionale Zusammenarbeit und
mediale Selbstreflexion. Medi-
enmanagement wird damit zur
Kulturfrage.

Wer jetzt glaubt, schnelle Kam-
pagnen und moglichst viel
Sichtbarkeit seien die Losung,
greift zu kurz. Ohne strategi-
sches Fundament ist Medien-
einsatz blind. Was es braucht,
ist Planung mit Weitblick: klare
Zieldefinitionen, relevante Ziel-
gruppenanalysen, kanaliiber-
greifende =~ Medienarchitektur
und eine Tonalitdt, die in die
Zeit passt. Dabei geht es nicht
um Hochglanz, sondern um
Authentizitiat, Konsistenz und
Steuerungsfihigkeit.
Medienmanagement muss ge-
rade in Krisenzeiten mehr sein
als das Wiederholen von jahre-
lang geiibten Kampagnen - es
muss zur verlingerten Hand
der Unternehmensfiihrung

werden. Nur so entsteht eine
Kommunikation, die Vertrauen
schafft, Orientierung bietet und
Mirkte bewegt.

Auch mit dieser Ausgabe des
MEDIENMANAGERS mOchten wir
Ihnen Anregungen aus der
Praxis liefern, und gleichzeitig
einen Reflexionsanstof3 bieten,
um Werkzeuge, Strategien und
Denkweisen zu hinterfragen,
um gemeinsam sicherzustellen,
dass wir durch professionelles
Kommunikationshandeln zu-
kunftsfahig bleiben.

In diesem Sinne wiinsche ich lh-
nen einen wundervollen Sommer
und Freude beim Studium des
MEDIENMANAGERS.

Herzlichst lhr
Otto Koller

Otto Koller ist Herausgeber der
MepieNMAaNAGER-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.

»Kl macht Werbung deutlich einfacher -

aber Erfolg wird trotzdem komplexer

ab. Und erst recht nicht das Dif-
ferenzieren. Wenn alle dieselben
Werkzeuge nutzen, wird es umso
schwieriger, sich im Markt abzu-
heben. Besonders schwierig wird
es ein Alleinstellungsmerkmal zu
kommunizieren.

Grofie Werbeplattformen bie-
ten inzwischen KI-gesteuerte
Kampagnen, die Werbebudgets
automatisch optimieren, so dass
zunehmend kein tiefgehendes
Know-how mehr erforderlich ist.
Doch was dabei oft iibersehen
wird: Diese Systeme optimieren
auf das, was sie , kennen”. Das ist
gut fiir generische Produkte, kurz-
fristige Conversions und standar-
disierte Zielgruppen. Doch fiir
alle, die spezifisch, langfristig
oder emotional kommunizieren
wollen, reichen generische Tools
nicht aus.

Denn Tools sind nur Werkzeu-
ge. Und Werkzeuge sind nur so
gut wie die Menschen, die sie ein-
setzen. Wer keine klare Marken-
botschaft hat, keine definierte
Zielgruppe oder kein durchdach-
tes Angebot, wird auch mit den

besten Systemen keinen nachhal-
tigen Erfolg erzielen.

Je leichter es wird, Werbemaf-
nahmen zu starten, desto mehr
Unternehmen tun es auch. Das
fihrt zwangsldufig zu einem stei-
genden Wettbewerb, gerade im
digitalen Raum.

Was friither Konzernen und Un-
ternehmen mit vielen Ressour-
cen vorbehalten war, ist heute
fir viele Start-ups und Kleinun-
ternehmen effizient erreichbar.
Das ist eine riesige Chance aber
gleichermafen eine Herausforde-
rung, die es zu meistern gilt.

Der Wettbewerb um Aufmerk-
samKkeit, Leads und Kundenlo-
yalitit wird nicht nur hérter, er
wird auch anspruchsvoller. Es
reicht nichtldngst mir aus ein-
fach ,da zu sein”. Es kommt da-
rauf an, relevant zu sein. Und
genau hier trennt sich die Spreu
vom Weizen.

Fiir KMU bedeutet das: Jetzt ist
der richtige Zeitpunkt, sich mit
der neuen Realitdt auseinander-

zusetzen. Wer bereit ist zu ler-
nen, mutige Entscheidungen zu
treffen und die richtigen Fragen
zu stellen, dem bieten sich grof3-
artige Moglichkeiten. Die Fragen
lauten nicht mehr: Wie schalte
ich eine Anzeige? Sondern:

e Was will ich sagen?

e Wen will ich wirklich errei-
chen?

e Warum sollte jemand gerade
bei mir kaufen - und nicht
bei der Konkurrenz mit dhn-
lichen Tools?

Das Lustige daran ist, dass es im

Grunde um dasselbe geht wie

vor Jahrzehnten. Nur sind heute

deutlich mehr Marktteilnehmer
wesentlich schneller und gleich-
zeitig qualitativ hochwertiger
in ihrer Kommunikation. En-
terprise-Unternehmen  kénnen
noch effizienter in neue Mairkte
einsteigen. Zusammengefasst
steigen sowohl die Geschwindig-
keit als auch die Anforderungen
massiv. Dabei ist die Distribution
kein Problem mehr.
Datenhoheit, differenzieren-
der Content, starke Angebote
und sinnvolle Automatisierung
das sind viel mehr die Hebel, die
kiinftig uber Erfolg oder Still-

']

stand entscheiden.

In dieser Zeit des Umbruchs ver-
steht sich der MedienManager
nicht als Beobachter, sondern als
aktiver Begleiter. Wir zeigen, was
wirklich hinter den Buzzwords
steckt. Wir liefern Einordnung,
Best Practices, Interviews und In-
spiration.

Einfachheit ist kein Ersatz fir
Strategie. Die Tools werden bes-
ser. Aber der Markt wird auch
schneller, lauter und fordernder.
Bleiben Sie am Ball & denken Sie
weiter.

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 zusitzlich Inhaber eines
Adressverlages mit Standort in Wien.
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Kundenkontakt? Bitte nicht storen!

Kundenanfragen missen quantitativ gemanagt werden. Kl soll fuir qualitative Kundenkontakte sorgen.

Interview: Otto Koller

s war einmal eine Zeit,

in der Kundenservice das

Riickgrat starker Marken
war. Heute hingegen ist er oft
nur noch eine Nummer im
Budget. Automatisierte Chats,
FAQ-Wiisten wund standardi-
sierte Ticketsysteme haben das
personliche Gesprdch ersetzt.
In diesem Gesprich zwischen
Danilo Schmidt, Griinder und
CEO von Brandible, einem der
fihrenden Online-Anbieter fiir
individualisierte Werbeartikel
in Europa, und Otto Koller, Her-
ausgeber MedienManager wird
einer zentralen Frage nachge-
gangen: Befeuert das Bestreben
Kundenanfragen effizient abzu-
arbeiten, tatsdchlich die zent-
rale Zielsetzung echte Loyalitdt
zwischen Unternehmen und
Kunden zu bewirken? Denn was
bleibt, wenn alles vergleichbar
wird? Der Unterschied im Um-
gang mit Kundensituationen.
Die Bereitschaft zuzuhoren.
Das Gefiihl, wichtig zu sein.

Im Zeitalter
von Automatisierung und Effi-
zienzoptimierung fallt Kunden-
service als Erstes dem Rotstift
zum Opfer. Unternehmen fei-
ern smarte Tools und digitale
Prozesse — doch der Preis dafiir
ist hoch. Denn Service bedeu-
tet mehr als Reaktion: Er ist ein
aktives Bekenntnis zur Kunden-
nihe. Service ist also kein Zu-

satz — sondern die zentrale Hal-
tung die alles bestimmt.

Die Investition in technische
Systeme verdriangt haufig das
Wesentliche - das Zuhoren.
Was  kurzfristig  Ressourcen
spart, kann langfristig Vertrau-
en kosten. Denn moderne Kun-
den sind nicht nur besser in-
formiert, sie sind auch weniger
geduldig. Wer sich durch KI-ge-
nerierte Textbausteine klickt
oder in Chat-Schleifen verliert,
spirt schnell: Hier geht es nicht
um Hilfe, sondern um Abwehr.

Service beginnt nicht, wenn
etwas schieflauft. Er beginnt
mit dem ersten Kontakt — und
reicht weit tiber den Kauf hin-
aus. Die Frage ist nicht, wie
schnell ein Anliegen erledigt
wird, sondern ob sich jemand
iberhaupt zustindig fihlt. Ob
jemand da ist, wenn es nicht
um den nichsten Kauf, sondern
um Wertschdatzung geht. Man
muss verstehen: Service ist Be-
ziehung - keine Reparaturmafi-
nahme.

Ein Beispiel: Eine Kundin be-
stellt zum dritten Mal bei einem
kleinen Concept Store. Sie er-
wiahnt in einer Nachricht, dass
es ein Geburtstagsgeschenk ist.
Zwei Tage spater liegt nicht nur
das Produkt im Paket, sondern
auch eine handgeschriebene
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Karte. Keine grofle Sache - aber
eine personliche Geste die eine
bleibende Erinnerung verursa-
chen kann. Solche Gesten sind
kein Luxus. Sie sind ein Zei-
chen. Und sie funktionieren ge-
rade deshalb, weil sie im digita-
len Alltag selten geworden sind.

Tech kann viel — aber eben nicht
alles. Es wdre naiv, digitale Hel-
fer wie Chatbots oder Self-Ser-
vice-Angebote zu verteufeln.
Richtig eingesetzt, verbessern
sie die Nutzererfahrung. Sie
konnen Riickfragen beschleuni-
gen, Prozesse vereinfachen, Da-
ten intelligent auswerten. Aber
sie konnen nicht fiithlen. Nicht
interpretieren. Und sie ersetzen
niemals das echte Gesprdch.

Eine wichtige Frage. Das Di-
lemma: Viele Unternehmen set-
zen Technik ein, um sich vom
Kunden zu entfernen - nicht
um sich ihm zu ndhern. Doch
genau hier liegt das Potenzial:
Wer Technologie nutzt, um den
menschlichen Kontakt besser
zu machen, statt ihn zu vermei-
den, ist klar im Vorteil. Wir alle
wissen doch schon lange, dass
in Branchen, in denen Produk-
te und Preise austauschbar sind,
einzig der Umgang mit Men-
schen zur Visitenkarte wird.
Kunden merken sich nicht, wie
effizient ein Prozess war — son-
dern wie sie sich dabei gefiihlt
haben.

VIEL LEIDENSCHAFT
DRUCK IST AUFREGEND.
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Ja selbstverstandlich. Und ich
muss an dieser Stelle anmerken:
Das ist aber nichts Neues. Ganz
im Gegenteil. Wir alle wissen:
Gerade in wettbewerbsintensi-
ven Mirkten kann gelebter Ser-
vice zum entscheidenden Un-
terscheidungsmerkmal werden.
Besonders fiir kleinere Player,
die nicht mit Preis oder Reich-
weite konkurrieren konnen.
Dort, wo Konzerne standardi-
sieren, entsteht Spielraum fiir
Néahe und Personlichkeit.

Denken wir an ein Kkleines
Fahrradgeschift, das nach dem
Kauf nicht nur einen Newsletter
schickt, sondern zwei Wochen
spater anruft und fragt, wie
zufrieden man mit dem neuen
Bike ist. Das ist keine Mafinah-
me aus dem CRM-Lehrbuch -
sondern echtes Interesse. Und
genau das schafft Bindung.

Grof3e Marken wie Patagonia,
dm oder Globetrotter haben
das lingst verstanden. Ihr Er-
folg basiert nicht nur auf Pro-
dukten, sondern auf Haltung.
Auf der Bereitschaft, Kunden
nicht als lastige Variable zu be-
handeln, sondern als Teil einer
Community.

Der Handel der Zukunft wird
nicht nur digital sein - sondern
auch empathisch. Wer heute in
Gesprdachsqualitdt,  Schulung

und Servicekultur investiert,
baut nicht nur Kundenbezie-
hungen auf, sondern auch Re-
silienz. Ich sage hier nichts
Neues. Wir alle wissen: Gute
Erfahrungen sprechen sich he-
rum und sind gerade fiir KMU
die kostengiinstigste und beste
Werbung. Schlechte Erfahrun-
gen sprechen sich noch schnel-
ler herum und haben in vielen
Fallen fatale Auswirkungen. In
einer Welt, in der ein Kommen-
tar auf Social Media Tausende
erreicht, ist jeder Servicekon-
takt potenziell 6ffentlich. Wer
hier Prasenz zeigt, Klarheit
schafft und Verantwortung
ibernimmt, gewinnt.

Ich kann es nicht oft genug
betonen: Die Frage ist nicht,
wie man Kundenanfragen effi-
zient abarbeitet — sondern wie
man echte Loyalitit erzeugt.
Man muss sich immer diese
eine Frage vor Augen fiihren:
Was bleibt, wenn alles ver-
gleichbar wird? Technologie ist
zweifellos ein wichtiges Werk-
zeug. Aber Menschlichkeit ist
die Entscheidung. Eine strate-
gische Entscheidung. Wer sie
trifft, investiert nicht nur in
den Moment - sondern in Zu-
kunft.

Danilo Schmidt ist Griinder und CEO von Brandible, einem der fiihrenden Online-
Anbieter fiir individualisierte Werbeartikel in Europa. Brandible bietet iiber
150.000 verschiedene und anpassbare Produkte an.

Weitere Informationen unter: https://www.brandible.at
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Digital News Report:

Medienvertrauen legt erstmals nach Jahren zu

Er bietet jahrlich den globalen Blick auf den Mediennutzungs-Wandel: Der Reuters Institute Digital News Report. Die Daten fir
Osterreich werden von der Universitat Salzburg erhoben und analysiert.

itte Juni wurden die Os-

terreich-Ergebnisse  des

aktuellen Digital News
Reports im APA-Pressezentrum pra-
sentiert und von einer hochkarétig
besetzten Podiumsrunde diskutiert.
Das Vertrauen in Nachrichten ist in
Osterreich demzufolge nach dem
Tiefststand im Vorjahr erstmals
nach Jahren deutlich gestiegen.
Einen kréftigen Zuwachs verzeich-
net auch die Online-Zahlungsbe-
reitschaft. Ist somit alles gut? Das
wollten die Teilnehmerinnen und
Teilnehmer der anschlieflenden
Diskussion so nicht unterschrei-
ben. Medienhduser hitten nach
wie vor viel Handlungsbedarf, um
die Trendumkehr zu schaffen.

Die Préasentation des diesjahri-
gen Digital News Report begann
mit einer guten Nachricht: Das
Vertrauen in Nachrichten hat im
Vergleich zum Vorjahr gleich um
knapp sechs Prozentpunkte zuge-
legt. 2025 gaben 40,6 Prozent der
Erwachsenen an, sich auf Nach-
richten zu verlassen, zuvor war
der Wert mehrere Jahre in Folge
auf zuletzt 34,9 Prozent gesunken.
,Dass das Vertrauen um 5,7 Pro-
zentpunkte zugenommen hat, ist
eine Menge und war so auch un-
erwartet. Es ist aber konsistent mit
dem Befund, dass Menschen wie-
der mehr Interesse an Nachrichten
zeigen”, fiihrte Josef Trappel, Teil
des Projektteams und Leiter des
Fachbereichs Kommunikationswis-
senschaft an der Universitdt Salz-
burg, aus.

Etwa jede zweite Person im Land
gibt an, duflerst (21,4 Prozent) oder
sehr interessiert (31,1 Prozent) an
Nachrichten zu sein. Parallel steigt
jedoch die Zahl jener im Land an,
die Nachrichten bewusst vermei-
den. 16,5 Prozent geben an, dies
"oft" zu tun, 22,8 Prozent "manch-
mal". Damit liegt Osterreich ziem-
lich genau beim globalen Schnitt
von ca. 40 Prozent - ein Hochst-
stand. Eines der markantesten Er-
gebnisse fiir Osterreich ist, dass die
Online-Zahlungsbereitschaft  fiir
Nachrichten massiv von 13,7 Pro-
zent der Befragten, die im Vorjahr
fiir Onlinenews gezahlt haben, auf
22 Prozent angestiegen ist. "Wir
haben den Zahlen zundchst nicht
geglaubt", sagte Josef Trappel, Lei-
ter des Fachbereichs Kommunika-
tionswissenschaft an der Uni Salz-
burg, der den "Digital News Report"
am 17. Juni vorstellte. Man habe
daher eine zweite Befragungsrunde
in Auftrag gegeben, die das gleiche
Ergebnis brachte. "Es stimmt offen-
bar", sagte Trappel.

Diskutiert wurden die Ergebnisse
des Digital News Report anschlie-
fend von einem Panel bestehend
aus Maximilian Dasch (Salzburger

Nachrichten und VOZ-Prisident),
Answer Lang (stellvertretender
Kabinettchef und Referent fiir
Medienpolitik und Medienrecht
bei Medienminister Andreas Ba-
bler), Stefan Lassnig (Missing Link
Media), Katharina Schell (stell-
vertretende APA-Chefredakteu-
rin), Olivera Stajic-Fidler (Leiterin
Standard-Newsdesk) und Helene
Voglreiter (ORF), moderiert von
Christian Kneil (stellvertretender
APA-Chefredakteur).

Die Expert:innenrunde bewer-
tete das gesteigerte Interesse an
Nachrichten positiv, Lassnig ord-
nete ein: ,Es gibt eine Sehnsucht
nach Vertrauen und echtem Jour-
nalismus.” Auch die Erkenntnis
des Reports, wonach die Zahlungs-
bereitschaft fiir Online-Nachrich-
ten gestiegen sei, konnte das Panel
bestdtigen. ,Wir haben bei unseren
Podcast-Angeboten die gestiegene
Zahlungsbereitschaft in den letz-
ten Monaten gesehen. Ich glaube,
die Bereitschaft, fiir echten und
ehrlichen Journalismus zu bezah-
len, ist vorhanden”, so Lassnig.

Die Notwendigkeit, digitale Ange-
bote stark auszubauen, wurde von
allen Diskussionsteilnehmer:innen
bekriftigt, wenngleich die Wichtig-
keit eines dualen Zugangs betont
wurde. Von der Bundesregierung
wurden etwa 25 Millionen Euro fiir
Vertriebsforderung von Printzei-
tungen budgetiert. Warum solche
Initiativen wichtig seien, erlduterte
VOZ-Prasident Dasch: ,Insbeson-
dere in ausgediinnten Gegenden
wird die Zustellung immer kosten-
intensiver. Wir wissen aber aus an-
deren Lindern, was passiert, wenn
man Zwangsumstellungen auf On-
line vollzieht — ein Gutteil der Le-
serschaft geht dann verloren. Wir
miissen diese Zielgruppe deshalb
auch im Analogen weiter beglei-
ten.”

Gleichzeitig ist die Forderung
neuer Formate entscheidend, ge-
rade auch um junge Zielgruppen
zu erreichen. Auch hier sind von
der Regierung 30 Millionen Euro
fir die Forderung von Medienan-
geboten und Medienkompetenz
junger Menschen budgetiert. ,Ich
bin froh, dass es gelungen ist, die-
se Mittel freizumachen, um junge
Menschen an qualitdtsvollen Jour-
nalismus heranzufiihren”, erlduter-
te Lang.

Auch um die Herausforderungen,
die der Digital News Report be-
nannte, drehte sich die Diskussion.
Bei der Trendumkehr im Nach-
richtenvertrauen konstatierte Vo-
glreiter eine Spaltung in der Ge-
sellschaft: ,Es ist natiirlich schon,
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Siefan Gadringer
SErgit Sparvien
Josed Trappel
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APA Pressezantrurh, Yies

Mitte Juni wurden die Osterreich-Ergebnisse des Reuters Institute Digital News Report 2024im APA-Pressezentrum prasentiert.

wenn die ORF-Nachrichten die
stirksten Vertrauenswerte genie-
Ren, gleichzeitig sehen wir im Re-
port aber, dass X und Telegram eine
starke Nutzung erfahren und viele
Menschen angeben, alternative
Nachrichtenquellen zu konsumie-
ren. Die Trendumkehr haben wir
bei Menschen, die politisch links
oder in der Mitte stehen, geschafft,
bei Menschen, die sich politisch
eher rechts einordnen, aber nicht.”

In engem Zusammenhang mit
den angesprochen alternativen
Nachrichtenquellen  steht das
Thema Falschinformationen. Hier
haben Medienhduser bereits vor
langerem begonnen, gezielt Akti-
vititen zu setzen, unter anderem
um aufzukldaren, wie seriose Nach-
richtenanbieter arbeiten und wie
Falschinformationen erkannt wer-
den konnen. Schell betonte: , Wir
haben das Thema der digitalen
Desinformation und Manipulation
seit etwa 2016 und die Aktivititen,
die Medienhduser hier wirklich
intensiv durchfiihren, sind sehr
wertvoll. Sie sind auch ein Grund
dafiir, warum das Bewusstsein fiir
die Moglichkeit, tiber gefdlschte In-
formationen zu stolpern, so hoch
ist. Ich glaube das ist eine echte
journalistische Erfolgsgeschichte.”

Stajic-Fidler wies schliefdlich da-
rauf hin, dass mehr Diversitat in
den Redaktionen essenziell sei, um
auch bei den jungen Menschen in
der Breite wahrgenommen zu wer-
den: ,Ich bin oOfter in Schulklas-
sen und wenn ich in sogenannten
Brennpunktschulen Fragen zum
Medienkonsum stelle, dann hat
dort noch niemand etwas vom
Standard gehort. In einer Schule
im 7. Bezirk kommt das eher vor.
Unsere Redaktionen sind einfach
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Eine Expertinnen-Runde diskutierte anschlieBend die Ergebnisse des Digital News

Report.

(v. 1) Stefan Lassnig (Missing Link Media), Maximilian Dasch (Salzburger
Nachrichten und VOZ-Prasident), Katharina Schell (stellvertretende APA-Chef-
redakteurin), Answer Lang (stellvertretender Kabinettchef und Referent fiir Medien-
politik und Medienrecht bei Medienminister Andreas Babler), Olivera Stajic-Fidler
(Leiterin Standard-Newsdesk), Josef Trappel (Mitglied des Projektteams und Leiter
des Fachbereichs Kommunikationswissenschaft an der Universitat Salzburg),
Helene Voglreiter (ORF) und Christian Kneil (stellvertretender APA-Chefredakteur/

Moderation)

nicht divers genug fiir die Leu-
te, die wir erreichen miissen. Ich
mache mir keine Sorgen um den
Schiiler aus dem Akademikerhaus-
halt, aber demokratiepolitisch ist
es katastrophal, wenn wir alle an-
deren vernachldssigen.”

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at
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Druckerei Janetschek gewinnt Green Marketing
Award in Gold - Kategorie ,B2Be!”

rofle Ehre fiir die Dru-
ckerei Janetschek aus
dem Waldviertel: Im
Rahmen der feierlichen Ver-
leihung der Green Marketing
Awards in der Wiener Ballon-
halle wurde das Unternehmen
mit dem Green Marketing
Award in Gold in der Katego-
rie ,B2Bel” ausgezeichnet. Be-
reits zum vierten Mal wurden
mit dem Award herausragende
Marketingaktivitdten pramiert,
die eine nachweislich positive
Wirkung auf Umwelt und Ge-
sellschaft erzielen.
Ausgezeichnet wurden die
Marketingmafinahmen rund
um die Leuchtturmveranstal-
tung ERDEDANKfest und das
Humusaufbau-Projekt, mit dem
die Druckerei Janetschek ein-
drucksvoll unter Beweis stellt,
wie regionales Wirtschaften
und aktiver Klimaschutz Hand
in Hand gehen koénnen. Herz-
stiick des Projekts ist das Hu-
musaufbau-Programm, bei dem
gemeinsam mit Landwirt:innen
CO, gebunden, Bodenfrucht-
barkeit erhoht und regionale
Okosysteme gestirkt werden —

ganz ohne anonymen, globalen
Zertifikatehandel.

Neben der umweltfreundlichen
Produktion - mit Pflanzendlfar-
ben, Recyclingpapier, Okostrom
und ressourcenschonenden Pro-
zessen — punktete Janetschek
vor allem durch die innovative
Verbindung von o©kologischer
Verantwortung, wirtschaft-
licher Unterstiitzung fir die
regionale Landwirtschaft und
kreativer Kundenbindung.

Ein besonderes Highlight im
Nachhaltigkeitskalender:  das
ERDEDANKfest - eine einzig-
artige Veranstaltung zur Be-
wusstseinsbildung und zum
Austausch. 2024 hat es erstmals
als Pop-up-Event direkt bei
Kund:innen vor Ort stattgefun-
den. Der kronende Abschluss
ist die Verleihung des Janet-
schek-Wertschatzungspreises:
der , Goldene Regenwurm®, mit
dem herausragendes Engage-
ment fiir gelebte Nachhaltigkeit
ausgezeichnet wird.

Mit dem Green Marketing
Award in Gold wirdigt die Jury
nicht nur die innovative und
glaubwiirdige Kommunikation
des Projekts, sondern auch des-
sen nachweisbare Wirkung auf
Umwelt, Wirtschaft und Gesell-
schaft. Das Konzept zeigt ein-
drucksvoll, dass nachhaltiges
Handeln kein Nice-to-have, son-
dern ein echter Wettbewerbs-
vorteil sein kann - regional ver-
wurzelt, zukunftsorientiert und
mit Vorbildcharakter.

Redaktion

Weitere Informationen unter:
www.janetschek.at/humusauf-
bau
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Foto: © Bea Hasler

v. L.: Erich Steindl Geschaftsfiihrer Druckerei Janetschek und Daniel Steindl (Be-
triebsleitung & ESG-Management) freuen sich iiber den Green Marketing Award

in Gold.

Durch eine Community mehr Kundenanfragen
bekommen als man abarbeiten kann

Klassische Werbung wird teurer und ineffektiver, wahrend eine engagierte Community langfristigen Erfolg bringt. Unternehmen, die
loyale Anhanger gewinnen, profitieren von mehr Sichtbarkeit und besseren Geschdftschancen. Der Schlissel liegt in echtem Austausch
und einer langfristigen Strategie. Wer es schafft, Vertrauen aufzubauen, wird unabhdngig von schwankenden Werbekosten.

Beitrag von Jan Moritz Becker

an Moritz Becker baute sich

anfangs sein Business Kklas-

sisch tiber persdnliche Kon-
takte und Empfehlungen auf.
Unternehmensberater erwiesen
sich als ideale Zielgruppe, da sie
Einkommen, Vorkenntnisse, aber
wenig Zeit fiir Immobilieninvest-
ments hatten. Dieses traditionel-
le Vorgehen brachte solide, aber
begrenzte Ergebnisse. Erst durch
Social Media wurde Skalierung
wirklich moglich.

Bereits nach sechs Monaten
hochwertigen Contents ohne Ver-
kaufsabsicht brachte eine Story
zur Terminbuchung zehn neue
Anfragen. 2024 verkaufte er drei-
mal so viele Immobilien wie im
Vorjahr - dank konsequenter
Reichweitenstrategie. Der Schliis-
sel war die kontinuierliche Be-
reitstellung relevanter Inhalte.
Sichtbarkeit fiihrte zu Vertrauen,
Vertrauen zu Verkdufen.

Traditionelle Anzeigen verlie-
ren an Wirkung. Steigende Kos-

ten und sinkende Reichweite er-
schweren es, AufmerksamkKkeit zu
erzielen. Eine aktive Community
interagiert mit Inhalten und ver-
grofBert so organisch die Sicht-
barkeit. Entscheidend ist echter
Mehrwert statt oberflichlicher
Tipps. Unternehmen sollten da-
her in nachhaltige Kundenbezie-
hungen investieren. Wer echte
Verbindungen schafft, wird lang-
fristig erfolgreicher sein als jeder
Werbetreibende.

Erfolg entsteht nicht nur durch
Fachwissen, sondern durch eine
starke Personal Brand. Menschen
kaufen nicht nur ein Produkt,
sondern Vertrauen. Wiederkeh-
render Mehrwert, Offenheit und
Konsistenz sind essenziell. Wer
seine Personlichkeit zeigt, hebt
sich von der Masse ab. Eine au-
thentische Marke schafft eine
emotionale Verbindung, die weit
iiber einzelne Transaktionen hin-
ausgeht.

Mit wachsender Reichweite ver-
lagerte ich meine Community
auf eine eigene Plattform. Anfang
2025 startete meine Skool-Com-
munity mit tiber 1.000 Mitglie-
dern und hunderten tdglichen
Aktivititen. Um Ubersichtlich-
keit zu wahren, entstand eine
Premium-Community mit ge-
zieltem Content. Dieses Modell
ermoglicht gezielteren Austausch
und hoéhere Wertschépfung. Die
Unabhidngigkeit von Algorithmen
starkt zudem die eigene Marke
nachhaltig.

Eine grofle Community schafft
nicht nur Sichtbarkeit, sondern
auch Einfluss. Das Beispiel von
Cristiano Ronaldos Cola-Aktion
zeigt die Macht einer engagierten
Anhiédngerschaft. In einer aktiven
Community entstehen Netzwer-
ke, Wissenstransfer und neue Ge-
schaftsmoglichkeiten. Solche Ver-
bindungen sind oft wertvoller als

direkte Verkdaufe. Wer eine starke
Community fiihrt, hat einen ent-
scheidenden Wettbewerbsvorteil.

1. Regelmifig hochwertigen
Content posten.

2. Tiefgehenden Mehrwert statt
oberfldachlicher Tipps bieten.

3. Authentisch und nahbar blei-
ben.

4. Echte Interaktion fordern.

5. Langfristige Beziehungen
aufbauen.

6. Geduld haben — nachhaltiger
Erfolg braucht Zeit.

7. Zuhoren und auf die Bediirf-
nisse der Community einge-
hen.

Reichweite ist die neue Wiahrung.
Wer als Experte sichtbar sein
will, muss echte Verbindungen
zu seiner Community aufbauen.
Eine langfristige Strategie mit Au-
thentizitit, Mehrwert und konti-
nuierlichem Engagement sichert
nachhaltigen Erfolg. In einer
digitalen Welt sind echte Bezie-

hungen wertvoller als teure Wer-
bebudgets. Unternehmen, die auf
Community setzen, sind fiir die
Zukunft besser gertistet.
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Jan Moritz Becker ist Inmobilien-
investor, Gutachter und Geschéftsfiihrer
der Cashflow Quartier - Real Estate
GmbH. Er verhilft Unternehmern sowie
Privatpersonen dazu, Inmobilien ohne
Eigenkapital zu kaufen und finanzielle
Freiheit zu erlangen.
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ARS Akademie: Wissen, das befliigelt.

Ab sofort ist die ARS Akademie mit einer neuen Dachkampagne und neuem Claim on air. Beides wurde in Zusammenarbeit mit der
Grazer Storytelling-Agentur CMM entwickelt. Begleitet wird der Kampagnen-Launch mit einer Stipendienvergabe.

issen verdandert alles —

es gibt uns Mut, neue

Wege zu gehen, bringt
Sicherheit und schenkt uns Fliigel
fiir unsere grofiten Traume. Genau
dieses Gefiihl wollten wir in einer
neuen, kraftvollen Dachkampa-
gne umgesetzt wissen. CMM hat
diese Emotionen wunderbar ein-
gefangen und stilsicher in Bild
und Text komponiert”, so Alexan-
dra Zotter, Leitung Marketing und
Kommunikation der ARS Akade-
mie. Als visueller Eyecatcher wur-
de der bereits im Logo verankerte
Adlerkopf neu interpretiert und in
Szene gesetzt.

L2unsere Aufgabe war es, aus der
starken Position der ARS Akade-
mie eine noch stirkere Geschichte
zu formen - eine Story, die nicht
nur gesehen, sondern auch ge-
fihlt wird. Kraftvolle Bildelemen-
te werden durch den neuen Claim
,Wissen, das befligelt’ unter-
strichen”, erklart Jirgen Mellak,
Geschiftsfihrer von CMM, den
Hintergrund der Kampagne. Die
Sujets werden zum Launch cross-
medial ausgespielt, das Highlight

ist eine Grof¥flachen-Projektion
an der Fassade des Wiener Cafe
Landtmanns.

Im Zuge des Kampagnen-Laun-
ches wird jeweils ein Stipendium
fir die zertifizierten Lehrgénge
KI Management, Datenschutz und
Objektsicherheit vergeben. Eben-
so erhalten fiinf Personen einen
Bildungsgutschein im Wert von
jeweils € 500,-. Teilnehmen kann,
wer ein Foto der neuen Sujets
in seiner Social Media Timeline
hochlddt, mit dem #arsbefluegelt
versieht und die ARS Akademie

taggt.

Néahere Informationen findet man
unter ars.at/arsbefluegelt

(o g e p— |

Wie im Flug: _
Von der Praxis
in die Praxis.

Foto: ©/Martina Draper
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v. |: Jiirgen Mellak, Geschéftsfithrer CMM und Alexandra Zotter, Leitung

Marketing und Kommunikation ARS Akademie

Uber die ARS Akademie

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

Crashkurs Digital Marketing fiir Entscheider:innen:
In fiinf Tagen zum digitalen Uberblick

Wie gelingt es, in Zeiten von Kl, Automatisierung und komplexen Kanalstrategien den Uberblick zu behalten und als Fihrungskraft
dennoch fundierte Entscheidungen zu treffen? Der Crashkurs Digital Marketing fiir Entscheiderinnen liefert kompakt und praxisnah
das Rustzeug, um digitale Marketingprozesse besser zu verstehen, strategisch zu bewerten und wirksam zu lenken. Auch im Sommer
2025 wird das 5-tagige Weiterbildungsformat wieder angeboten. Eine Férderung tiber den Bildungscoin der Wirtschaftskammer Wien

ist moglich.

eranstaltet von iab austria

und dem Marketing Club

Osterreich, richtet sich das
etablierte Format an Geschifts-
fihrer:innen, Marketing- und
Salesleitungen und Teamverant-
wortliche, die ihre digitale Ent-
scheidungskompetenz ausbauen
mochten - fundiert, anwendungs-
bezogen und auf dem neuesten
Stand der Entwicklungen. Die
nidchste Ausgabe findet ab 21.
August 2025 im magdas HOTEL
Vienna City statt.

In fiinf kompakten Tagen erhal-
ten die Teilnehmer:innen einen
strukturierten Uberblick iiber das
digitale Instrumentarium. Von
der strategischen Planung iiber
relevante Kanidle und Tools sowie
Plattformen bis hin zu aktuellen
Themen wie Kiinstlicher Intelli-
genz, Programmatic Advertising,
Automatisierung, Content- und
Performance-Marketing.

»Ziel ist es, Entscheider:innen
das notige Verstindnis zu ver-
mitteln, um digitale Malnahmen
treffsicher einzuordnen, Budgets
sinnvoll einzusetzen und ihre
Marketingteams kompetent zu

fihren - ohne selbst operative Di-
gitalexpert:innen sein zu miissen.
Es geht nicht nur um Tools und
Taktik, sondern auch darum, mit
klarer Strategie und begrenzten
Mitteln wirkungsvolles Digital
Marketing umzusetzen”, betont
Regina Loster, Geschiftsfiihrerin
des Marketing Club Osterreich.
Die Lehrinhalte werden von
erfahrenen Expert:innen und
Praktiker:innen der Branche ver-
mittelt, die ihre langjahrige Er-
fahrung aus Agentur- und Unter-
nehmenspraxis einbringen.

Alle Informationen unter https://
marketingclub.at/weiterbildung

Uber Marketing Club Usterreich

Der Marketing Club Osterreich
ist seit knapp 70 Jahren die Ex-
pert:innen-Plattform der hei-
mischen Marketing- und Kom-
munikationsbranche. Eine der
wesentlichen Sdulen des Clubs
ist der Wissenstransfer in Kom-
bination mit gewinnbringendem
Networking. So werden den rund
1.300 Mitgliedern jahrlich mehr

Die gliicklichen Absolventen des letzten Crashkurs Digital Marketing

als 40 Veranstaltungen zu marke-
tingrelevanten Themen geboten
- darunter Fachvortrdge, Work-
shops, Podiumsdiskussionen und
zahlreiche Weiterbildungsange-
bote wie der bereits 2018 etab-
lierte ,Crashkurs Digitalisierung
fiir Marketingentscheider:innen"

oder das brandneue ESG- und
Nachhaltigkeitsseminar , Certi-
fied Sustainability Experts-Pro-
gram” fiir Marketing- und Kom-
munikationsexpert:innen. Neben
Fachwissen und Networking bie-
tet der Club seinen Mitgliedern
auch kostenlosen Rechtsservice,

© Marketing Club Osterrei

Foto: «

vergiinstigte Konditionen fiir
Branchenevents wie den Future of
Marketing Kongress, Staatspreis
Marketing und Green Marketing
Award sowie einen Podcast mit
spannenden Persdnlichkeiten aus
der Marketingszene. www.marke-
tingclub.at
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Mehr Kunden fiir alle

EU-Richtlinien verpflichten Unternehmen zu verstandlicher Sprache bei ihrer Dienstleistung. Doch das ist eine Chance: Wer seine Satze
strafft, steigert Umsatz und Kundenbindung.

Beitrag von Gidon Wagner

iele der Sprachregeln

haben weniger mit Bar-

rierefreiheit zu tun und
mehr mit verniinftiger Kommu-
nikation, Nutzerfreundlichkeit
und Kundenservice.

Leider verwechseln viele
Menschen die klare, wohlklin-
gende "Einfache Sprache" mit
dem holzern klingenden Instru-
ment aus der Behindertenhilfe,
der "Leichten Sprache".

Diese Verwechslung fithrt zu
verpassten Chancen: 84 % der
Verbraucher vertrauen Unter-
nehmen eher, die auf Fachjar-
gon verzichten, wie die "Simpli-
city Survey" von 2009 zeigte. [1]

Wihrend Leichte Sprache fiir
einen Bruchteil der Bevolke-
rung relevant ist, trifft Einfache
Sprache also die Bediirfnisse al-
ler. Das wirkt sich auch intern
aus:

In einer Studie von Labrador
[2] merkten sich Teilnehmer In-
formationen um 41 % besser,
wenn sie in verstandlicher Spra-
che verfasst waren. Dieser Effekt
auf das Gedachtnis macht nicht
nur Unternehmenskommuni-
kation effektiver — die interne
Kommunikation funktioniert
besser, wenn E-Mails und Ar-
beitsanweisungen kiirzer und
klarer ausfallen.

Leichte Sprache folgt strengen
Regeln vom Netzwerk Leich-
te Sprache und richtet sich an
Menschen mit kognitiven Ein-
schrankungen oder Lernschwie-

rigkeiten [3]. Sie verwendet sehr
kurze Sédtze, einfachste Worter
und wird oft durch Bilder er-
ganzt.

Einfache Sprache hingegen
ist flexibler und ndher an der
Alltagssprache. Sie nutzt eher
kurze, klare Sitze, aber kennt
auch Abwechslung. Sie verwen-
det bekannte Worter — erlaubt
aber auch bildhafte Sprache und
Fachbegriffe, wenn sie erklart
werden [4]. Das Ziel: Komplexe
Sachverhalte verstdandlich ma-
chen, ohne wichtige Inhalte zu
verlieren [5].

Fiur Banken ist das Sprachni-
veau B2 seit dem 28. Juni 2025
Pflicht. Fiir alle anderen Unter-
nehmen spricht das Gesetz all-
gemeiner von "Verstdndlich-
keit". Die DIN-Normen und das
B2-Sprachniveau kéonnten auch
hier bald als Richtwerte gelten,
wenn erste Urteile vorliegen.

Online-Tools geben einen
guten Richtwert. Mitarbeiter
sollten aber zumindest die DIN-
Normen fiir Einfache Sprache
kennenlernen — zum Beispiel in
einem Workshop.

Die Vorteile verstandlicher
Kommunikation sind messbar.
Eine Studie der Agentur Por-
tent zeigt zum Beispiel, dass
die Lesbarkeit einer Website die
Abschlussrate erhoht. Bei B2C-
Kunden beeinflusst die Lesbar-
keit 13 % der Konversionsrate.

(8]

Komplizierte Texte hingegen
erschweren den Vertrauensauf-
bau und senken nachweislich
Ihre Abschlussrate [5]. Beson-
ders im Online-Marketing wirkt
verstindliche Sprache als Boos-
ter fiir Reichweite und Conver-
sion-Rate [9].

Weitere positive Effekte ver-
standlicher Sprache:

e Hohere Kundenzufrieden-
heit durch klare Informa-
tionsvermittlung

e Weniger Supportanfragen

und Missverstindnisse
e Verbessertes Kundenerleb-
nis

Seit dem 28. Juni 2025 sind das
Barrierefreiheitsgesetz  (BaFG)
in Osterreich und das Barrieref-
reiheitsstairkungsgesetz (BFSG)
in Deutschland vollstandig in
Kraft [10]. Sie setzen die EU-
Richtlinie 2019/882 ("European
Accessibility Act") in nationales
Recht um und betreffen Unter-
nehmen im B2C-Bereich [11].

Das BFSG gilt fiir alle privaten
Firmen wie Hersteller, Handler
und Dienstleister — mit Ausnah-
me von Kleinstunternehmen
mit weniger als zehn Beschif-
tigten oder unter zwei Millio-
nen Euro Jahresumsatz [12].
Das BFSG fordert "verstind-
liche", "wahrnehmbare" wund
"bedienbare" Gestaltung von
Inhalten, die mit der Dienstleis-
tung in Verbindung stehen. Fir

Bankdienstleistungen wird kon-
kret das Sprachniveau B2 (GER)
als Obergrenze festgelegt [9].

Nutzen Sie die DIN-Norm 8581-
1 als praktischen Leitfaden fiir
Einfache Sprache. Sie definiert
vier Grundsitze:

Relevanz: Bieten Sie zielgrup-
pengerechte Inhalte
Auffindbarkeit: Verstecken Sie
keine wichtigen Informationen
Verstiandlichkeit: Sorgen Sie
fir durchgidngiges Verstindnis
Nutzbarkeit: Machen Sie Doku-
mente leicht zugdnglich

e Verwenden Sie kurze Sitze
(maximal 15-20 Worter)

e Bevorzugen Sie Hauptsitze
statt verschachtelter Neben-
sitze

e Nutzen Sie geldufige Worter
ohne Fremdworter

e Verzichten Sie auf Abkiir-
zungen, Fillworter und Iro-
nie

e Sprechen Sie Thre Leser di-
rekt an

Bei der Qualitdtssicherung von

Texten helfen Ihnen Textanaly-

se-Tools.

In Deutschland haben rund 14
Millionen Menschen Schwierig-
keiten beim Lesen und Verste-
hen von Texten - eine enorme
potenzielle Kundschaft [13].
Auch Suchmaschinen beloh-

Gidon Wagner ist Experte fiir Online-
Kommunikation, Kl und Verstandlich-
keit. Er ist Geschéftsfiihrer der WORT-
LIGA Tools GmbH. Das Unternehmen
entwickelt Werkzeuge fiir professio-
nelle Texte — darunter die WORTLIGA
Textanalyse fiir verstandliche Sprache
und ansprechende Kl-Texte sowie den
WORTLIGA Ghostwriter, ein KI-System
fiir faktenbasiertes Schreiben nach
journalistischen Standards.

nen verstandliche Inhalte. Goo-
gle priorisiert bereits verstandli-
che Texte im Ranking [14]. Eine
klare Struktur sowie Erklarun-
gen fiir unvermeidliche Fachbe-
griffe verbessern nicht nur die
Barrierefreiheit, sondern auch
Ihr SEO-Ergebnis.

Einfache Sprache ist kein
Kompromiss, sondern eine
Verbesserung. Sie macht Ihre
Kommunikation nicht &armer,
sondern reicher — an Verstind-
lichkeit, Wirkung und wirt-
schaftlichem Erfolg.

[11 https//wortliga.de/wp-content/uploads/2024/02/SG _Simplicity_Survey.pdf | [2] https://www.businesswire.com/news/home/20200728005012/en/Labrador-Reveals-the-Effectiveness-of-Plain-Language-Proven-by-Data | [3] www.websites-fuer-alle.de/gut-zu-wissen/leichte-sprache-einfache-

sprache | [4] www.haufe-akademie.de/blog/themen/persoenliche-kompetenz/einfache-sprache-grundlagen/ | [5] apostrophgroup.ch/textservices/easy-language | [6] www.barrierefrei.at/barrierefreie-kommunikation-leichte-sprache-oder-einfache-sprache/ | [7] www.mittelstandsberatung-

freiburg.de/publikationen/entries/5495326082.php | [8] https://portent.com/blog/cro/study-the-readability-of-your-website-is-affecting-your-conversion-rates.htm | [9] omr.com/de/reviews/contenthub/barrierefreie-sprache | [10] www.bitkom.org/sites/main/files/2025-01/bitkom-praxisleitfa-

den-anforderungen-aus-dem-bfsg.pdf | [11] www.seitzpartner.de/blog/barrierefreiheitsstaerkungsgesetz-handlungsbedarf-fuer-online-verbrauchershops-ab-dem-28-juni-2025/ | [12] www.aktion-mensch.de/inklusion/barrierefreiheit/barrierefreiheitsstaerkungsgeset[11] fair-text.com/blog/

din-norm-fur-einfache-sprache/ | [13] www.welovecontent.de/der-verlorene-kunde-wie-sie-mit-einfacher-sprache-ihre-zielgruppe-erweitern/ | [14] https://staticgoogleusercontent.com/media/guidelines.raterhub.com/en//searchqualityevaluatorguidelines.pdf

Die ersten Werbemonate dieses Jahres zeigen
ein Auf und Ab

Wahrend der April noch mit einem Plus bilanzierte

zeigt sich der Mai mit ricklaufigen Werbeumsatzen

er April 2025 ergab ein Bruttowerbevolumen

,Above-the-Line“ von tiber 370 Mio. Euro

und ist damit in Relation zum Vorjahres-
monat zunehmend (+2,6%). Der Negativ-Trend der
letzten beiden Monate wurde nicht weitergefiihrt
und so erzielten alle Mediengattungen ein Plus - le-
diglich Kino musste Einbufien (-55,7%) hinnehmen.
Online konnte seine Bruttowerbeausgaben um 11,1%
steigern, Aulenwerbung und Print jeweils um 2,7%
und Radio um 1,6%. Dariiber hinaus verzeichneten
sowohl die Privaten TV-Sender als auch der ORF ein
Plus und konnten das TV-Werbevolumen um 1,3%

steigern.

Der Mai 2025 hingegen rutscht mit einem Brutto-
werbewert von ca. 370 Mio. EUR und einem Minus
von 4,1% wieder unter das Vorjahresniveau. Quer
durch die Bank liegen fast alle Mediengattungen im
Minus - so schliefdt Print mit -10,2%, TV mit -3,6%
und Online mit -0,2% ab. Im Bereich der Auf3enwer-
bung kommt es zu hoch divergenten Unterschieden
in den einzelnen Gattungen — mit deutlicher Steige-
rungen bei DOOH und Street Furniture. Die Gattung
Radio forcierte die Bruttospendings um 2,7 % — zu-
riickzufiihren auf die Privatradiosender mit einer
deutlichen Anhebung um 11,4%, wédhrend die ORF

Sender ein Minus von 5,9% aufweisen.

Focus

Sektor 1-5/24  1-5/25 +/-% 5/24 5/25
Bauen und Wohnen 214.190 202.817 53 54.992 48592
Bekleidung/Pers. Bedarf 62.839 64.164 21 16.981 18.328
Dienstleistung 324516 295.211 -9,0 71643 66.081
Diverses 53.835 59.945 114 13453 10.771
Drug 184.736 177708 38 43.098 37037
Food 170.563 179.330 51 42596 45384
Freizeit und Touristik 139.701 131.664 -58 37261 31753
Gebrauchsgtiter 144.055 140.619 24 31.006 32182
Handel 241.038 263.028 91 57579 53318
Kfz 128422 154.777 205 23.967 33671
Medien und Sonstiges 261.337 255.743 21 55.160 56.819
Gesamt* 1.650.918 1.644.722 -0,4 386.166 370.396
* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Klassischen Werbung; Facus

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen gemag Tarifen der Medien)

Quelle: i d—
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AmbientMeter 2025 bestatigt: Out-of-Home-Medien
sind beliebt und reichweitenstark

Bereits zum elften Mal erscheint dieses Jahr der AmbientMeter. Die Agentur The Media Consultants (TMC) veréffentlicht in Kooperati-
on mit dem MCO aktuelle Reichweitendaten zu mehr als 40 klassischen, mobilen, analogen und digitalen Out-of-Home-Werbeformen,
welche von Millionen Osterreicherinnen und Osterreichern gesehen werden.

ie Online-Befragung

AmbientMeter erfasst

heuer mehr als 40 Out-
of-Home-Werbeformen, die
Menschen auf ihren tédglichen
Wegen begleiten”, informiert
Markus Hartl, Geschiaftsfiithrer
und Studieninitiator von The
Media Consultants (TMC), bei
der Pressekonferenz zum Am-
bientMeter 2025. Marketagent.
com befragte 5.100 Osterreiche-
rIlnnen zwischen 14 und 75 Jah-
ren aus ihrem Onlinepanel zu
Aktivitaten, ihrer Mobilitat und
widmete sich einer Analyse von
Nutzung, Reichweite und Sym-
pathiewerten vielfdltiger OOH-
Medien.

Der AmbientMeter 2025 wur-
de als Multi-Client-Studie mit
folgenden Teilnehmern durch-
gefiihrt: Aeneas, AirportMedia,
Boomerang Media, Digilight,
Freudebringer, Gewista, Gold-
bach, Infinity Media, Mega-

board, OBB Werbung, Tantum
Bonum, Werbehelden, WiPark,
y-doc Wartezimmer TV, Young
Enterprises Media

Zu den abgefragten ambienten
Werbetrdagern zdhlen Outdoor-
und Indoormedien wie Baustel-
lengeriiste, Plakate in Schulen
und Universitdten, digitale Wer-
beformen in Schulen, Unis, in
McDonald’s Filialen, am Bahn-
hof oder in Arztepraxen, mobi-
le Werbung auf Strafenbahnen
oder Bussen wie auch Werbung
auf Gratispostkarten oder Bier-
deckeln.

»Wichtig ist, die Unterschei-
dung zu treffen zwischen reich-
weitenstarken und zielgruppen-
orientierten Medien”, erklart
Markus Hartl. Zu ersteren zahlt
die klassische Werbung auf Pla-
katen oder City-Lights. Ziel-

gruppen-Medien, wie Screens
in Schulen oder Universitidten,
haben eine geringe Reichweite
in der Gesamtbevolkerung, aber
eine umso hohere in der Ziel-
gruppe der z.B. SchiilerInnen
oder StudentInnen.

Umfassende und detaillierte
Inhalte finden sich in der Pri-
sentation auf der Website von
TMC  (https://tmc.at/ambient-
meter/) und im Booklet ,Am-
bientMeter 2025 im handlichen
Pocketformat, das unter office@
tmc.at angefordert werden kann.
Auflerdem wurde der Datenbe-
stand fir das Zahlsystem Zervice
fiir Agenturen angepasst.

Der AmbientMeter erscheint alle
zwei Jahre und 2025 bereits zum
elften Mal. Er ist ein Multiclient-
Projekt, das von vielen Vermark-
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Markus Hartl, Geschéftsfiihrer und Studieninitiator von Thé Media Consultants
(TMCQ), bei der Pressekonferenz zum AmbientMeter 2025

tern finanziert wird und auf
einer unabhdngigen Basis viel-
faltige Reichweiten- und Struk-
turergebnisse liefert. Es wurden
auch Sympathien fiir Medien
abgefragt und der Tabellenteil
liefert Kreuztabellen, die neben
der Soziodemographie auch viel-
faltige Interessen und die Medi-

HER(T)Z - das RMS Audioevent 2025:
Radio — Klang der Zeit, Stimme des Erinnerns

Beim ersten HER(T)Z — dem neuen Audioevent der RMS Austria wurde auch dieses Jahr das Medium Audio in all seiner Wirkungskraft
gefeiert. Brigitte Kovacic (operative Leitung RMS) erdffnete die etablierte Fachveranstaltungsreihe am 26. Juni 2025 unter dem Motto
,Radio — Klang der Zeit, Stimme des Erinnerns” und leitete damit im MuTh, direkt am geographischen Mittelpunkt Wiens, eine neue

Ara ein.

s ist Zeit fiir den nachsten

Track. Und damit beginnt

heute ein neues Kapitel:
Mit neuen Formaten, neuen
Kopfen — aber derselben Leiden-
schaft fiir das Thema Audio und
vor allem dem gleichen Her(t)
zschlag fiir den guten Ton!” er-
offnete Stefan Gensasz, Head of
Market and Media Research bei
RMS Austria die Veranstaltung.
Das HER(T)Z ist ein Event bei
dem nicht nur Forschung ge-
teilt wird, es soll vor allem Be-
geisterung fir ein Medium ent-
fachen, das Marken, Menschen
und Erinnerungen verbindet.
Hohepunkte der Veranstaltung,
die definitv im Geddchtnis blei-
ben, waren die hochkardtigen
Keynotes, die die Géste durch
ein abwechslungsreiches und
spannendes  Nachmittagspro-
gramm fiihrten.

Julia Shaw, international be-
kannte  Kriminalpsychologin
und Gedichtnisforscherin fes-
selte das Publikum mit ihrer
Keynote , Ohrenzeugen — Audio
als Werkzeug fiir Erinnerung”.

Sie gab Einblicke in die Mecha-
nismen unseres Gedachtnisses
und zeigte auf, wie Erinnerun-
gen nicht nur entstehen, son-
dern auch verdandert und be-
einflusst werden konnen. Eine
faszinierende Reise in die Welt
der Gedichtnisforschung, die
unter Beweis stellte, dass akus-
tische Inhalte oftmals tiefer ins
Gedachtnis eindringen als Bil-
der.

Im Anschluss greift Stefan Gen-
sasz das Thema Erinnerungen
mit einer aktuellen Studie auf.
Im Zentrum der gezeigten In-
halte steht die zentrale Rolle
von Radiowerbung beim Auf-
bau mentaler Verfiigbarkeit. Ziel
erfolgreicher Markenkommuni-
kation ist es, dass eine Marke
morgen von mehr Menschen
gekauft wird als heute. Und da-
fir muss die Marke im Kopf der
Konsument:innen prdsent sein
und erinnert werden, besonders
im Moment der Kaufentschei-
dung. Radiowerbung ist ein
maiachtiger Hebel im Aufbau der

mentalen Verfiigbarkeit. Genau
das belegen die Ergebnisse einer
gemeinsamen Studie mit bel-
laflora. Die zentrale Botschaft:
Wo Audiowerbung einen ,Fuf3-
abdruck” im Gedéichtnis hinter-
lasst, ist die mentale Verfiigbar-
keit hoher.

Den Abschluss des Bithnenpro-
gramms machten Harald Lesch
und Jonas Geissler mit ihrer ge-
meinsamen Keynote unter dem
Titel , Alles eine Frage der Zeit"“.
Sie nahmen das Publikum mit
auf eine Zeitreise der beson-
deren Art. Warum empfinden
wir Zeit als knapp, obwohl sie
objektiv gleich bleibt? Wie kon-
nen wir Zeit anders wahrneh-
men und bewusster gestalten?
Mit philosophischer Tiefe und
wissenschaftlicher Leichtigkeit
erdffneten die beiden neue Per-
spektiven auf unser Zeitempfin-
den. Die Worte von Jonas Geiss-
ler ,Wir sterben nicht ptinktlich
und wir kommen nicht piintlich
auf die Welt” oder ,Wir haben
zwei Leben. Das zweite beginnt,
wenn wir erkennen, dass wir
nur eines haben.” hinterliefen

ennutzung gesamt der Befragten
abbildet. Befragt wurden Oster-
reicher und Osterreicherinnen
zwischen 14 und 75 Jahren in
rund 5.100 Online-Interviews
(reprdsentativ  fir 7.047.000)
mit marketagent.com im Mirz
2025.

Redaktion

Das RMS Austria Team freut sich iiber die erfolgreiche Veranstaltung.

bei vielen Géansehaut. Eine Key-
note die selbst die Zeit fiir eine
Weile stillstehen lie8. Durch das
spannende Biithnenprogramm
des Tages fiihrte charmant die
Moderatorin Kerstin Poschesch-
nig von Antenne Kirnten. D]
Jamie Starr von NOSTALGIE Os-
terreich sorgte mit seinen Beats
fir einen taktvollen und ausge-
lassenen Ausklang.

»Mit dem HER(T)Z 2025 ha-
ben wir ein neues Kapitel auf-
geschlagen. Ein rundum ge-

lungenes Event mit brillanten
Speaker:innen, inspirierenden
Inhalten, einer grofiartigen At-
mosphdre — und all das an ei-
nem Ort mit einzigartiger Akus-
tik.“, resimiert Stefan Gensasz.
Alle Highlights des Events
inklusive Fotos, Studienunter-
lagen und den Pridsentationen
finden Sie in Kiirze auf unserer
Landing Page: https://rms-aus-
tria.at/veranstaltungen/events/

her(t)z
Redaktion
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Kl sucht anders — und PR liefert die Antwort:
mediale Relevanz schafft optimale Sichtbarkeit in
KI-Systemen

Kl PR - die Sichtbarkeit der Zukunft: ChatGPT, Perplexity, Gemini & Co verandern nicht nur die Art, wie wir suchen — sondern auch, wie
Unternehmen gefunden werden. Sichtbarkeit entsteht nicht langer nur durch Keywords, sondern vermehrt durch Vertrauen.

ie Zeiten Klassischer
Suchmaschinen sind
gezdhlt: Immer mehr

Menschen nutzen generative
KI-Systeme wie ChatGPT, Ge-
mini oder Claude, um gezielte
Antworten auf ihre Fragen zu
bekommen - und keine blo-
fen Linklisten. Das verdndert
grundlegend, wie Unternehmen
im digitalen Raum wahrgenom-
men und empfohlen werden.
Wer kiinftig in diesen Systemen
sichtbar sein mochte, muss dort
stattfinden, wo KI ihre Informa-
tionen bezieht: in vertrauens-
wiirdigen Medienquellen. Die
Losung: Generative Engine Op-
timization (GEO).

Die Wiener Agenturen textwerk
und ithelps bieten ab sofort ein
gemeinsames PR-Paket namens
»Next Level PR-Package” an, das
genau diesen strategischen Wan-
del unterstiitzt. Ziel ist es, Un-
ternehmen medienwirksam zu
positionieren — damit sie nicht
nur gefunden, sondern von KI-
Systemen aktiv empfohlen wer-
den. ,Die zentrale Frage lautet
heute nicht mehr: Wie komme
ich auf Seite 1 bei Google? Son-

dern: Was liest und lernt die KI
iiber mein Unternehmen?”, er-
klart Sebastian Prohaska, CEO
von ithelps und Spezialist fiir
digitale Sichtbarkeit im KI-Zeit-
alter. ,Nur wer in hochwertigen
Medien stattfindet, wird kiinf-
tig von ChatGPT & Co als ver-
trauenswiirdige Quelle empfoh-
len.” Das Nutzerverhalten zeigt:
Immer mehr Menschen stellen
ihre Fragen direkt an KI-Systeme
- von Produktempfehlungen bis
hin zu Dienstleistern. Die Ant-
worten? Keine zehn Suchergeb-
nisse, sondern gezielte Empfeh-
lungen. Diese basieren auf dem
Content, den die KI-Systeme im
Netz finden - und diesem Con-
tent kommt strategische PR eine
neue, zentrale Rolle zu.

Wiéhrend sich klassische SEO
auf Keywords, Backlinks und
technische Aspekte stiitzte,
baut GEO auf dem Prinzip der
Glaubwiirdigkeit. Denn KI-Sys-
teme bewerten Informationen
nicht primér nach ihrer Struk-
tur, sondern nach der Qualitat
der Quelle. Redaktionelle Er-
widhnungen in etablierten Me-

dien, Interviews, Expertenmei-
nungen oder Branchenrankings
spielen daher eine immer wich-
tigere Rolle.

,Public Relations ist ldngst
kein Nice-to-have mehr, son-
dern ein entscheidender Hebel
fiur digitale Sichtbarkeit”, sagt
Peter Suwandschieff, Kommu-
nikationsberater und Griinder
der Wiener PR-Agentur text-
werk. ,Die KI lernt aus glaub-
wiirdigen Quellen. Wer dort
vorkommt, hat kiinftig bessere
Chancen, gefunden und emp-
fohlen zu werden.”

Das neue KI PR-Paket von
textwerk und ithelps unter-
stiitzt Unternehmen dabei, ge-
nau diese Prdsenz strategisch
aufzubauen — mit professionel-
ler Medienarbeit, redaktionel-
len Platzierungen und digita-
lem Know-how im Bereich GEO.

1. In relevante Medien kom-
men: Pressearbeit sorgt fir
redaktionelle Erwdhnun-
gen - lokal, national und
branchenspezifisch.

2. Digitale Signale pflegen:

V. |.: Sebastian Prohaska, CEO von ithelps und Peter Suwandschieff, Kommunikati-
onsberater und Griinder der Wiener PR-Agentur textwerk

Strukturierte Daten, ge-
pflegte Websites, Eintrdge
in  Online-Verzeichnissen
und Wikipedia-Artikeln
zéhlen fiir die KL

3. GEO ganzheitlich denken:
Sichtbarkeit ist kein Zufall,
sondern Ergebnis kontinu-
ierlicher und strategisch ge-
planter Mafinahmen.

Der Wandel ist voll im Gange -

und bietet enorme Chancen fiir

Unternehmen jeder Grofle. GEO

ist kein kurzfristiger Trend, son-

dern ein strategisches Werkzeug

fir nachhaltige digitale Sicht-
barkeit. Wer jetzt in relevante
Medienarbeit investiert, positi-
oniert sich dort, wo kiinftig die
digitalen Empfehlungen entste-
hen: in den Antworten der KI.
Redaktion

Squared Circle entwirft fiir IAA die
EFFIE-Kampagne 2025

,Gib mir ein E — das Motto der letztjahrigen Kam-
pagne fur die EFFIE-Awards erfahrt ein ausfiihrliches
Update: Plinktlich zum Start der Einreichfrist prasen-
tiert sich der renommier-te osterreichische Award

im neuen Look — dank neuer Kreativagentur, aber

vertrauter Handschrift.

inter dem neuen Auf-

tritt steht Squared Circ-

le, eine Agentur, die es
sich selbst zur Mission gemacht
hat, Marken in Form zu brin-
gen. Co-Founder und Managing
Partner Ralph Seda verantwor-
tete bereits im vergangenen Jahr
als Creative Director die erfolg-
reiche Kampagne rund um den
Claim ,Gib mir ein E!“. Was
damals mit einem lautstarken
Appell an die Branche begann,
fithrt Squared Circle nun konse-
quent weiter: Ein neues Design,
ein klarer Aufbau, neue Farben
— aber die gleiche Ambition,
Wirkung sichtbar zu machen.

,Es bedeutet mir wirklich viel,
eine Institution wie die EFFIE
Awards jetzt auch mit meiner
eigenen Agentur auf Kampag-
nenebene betreuen zu dirfen.
Es ist mir eine Freude, die grof3-
artige Arbeit meines Teams vom
Vorjahr in die zweite Runde zu
schicken. Unser Ansatz: aufge-
raumt, fokussiert, strategisch.”,
so Seda zur Kampagne, die die-
ser Tage Osterreichweit und pa-
rallel zum Start der EFFIE-Ein-
reichefrist launcht.

Beauftragt wurde Squared
Circle vom IAA-Vorstand Marc
Kobza, der die diesjahrige Kam-
pagne als logische Fortsetzung
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der Erfolgsgeschichte versteht —
mit neuem Look, aber gleichem
Anspruch an strategische Prizi-
sion und kreative Relevanz.
,Der EFFIE zeichnet jene
Kampagnen aus, die Wirkung
messbar machen und Kommu-
nikation mit Substanz betrei-
ben. Genau deshalb braucht
auch der EFFIE selbst einen Auf-
tritt, der diesem Anspruch ge-
recht wird. Wir freuen uns da-

rauf, die diesjahrige Kampagne
mit Squared Circle umzusetzen,
einer Agentur, die diesen Fokus
auf Wirkung und Klarheit teilt,
und sind gespannt auf die Ein-
reichungen.”, so Marc Kobza,
Vorstandsmitglied der TAA.

Mit dem Start der neuen Kampa-
gne ist auch die Einreichphase
fiur die EFFIE Awards 2025 off-

ziell er6ffnet. Agenturen, Unter-
nehmen und Strateg:innen sind
eingeladen, ihre wirksamsten
Arbeiten einzureichen - und
damit zu zeigen, was Kommuni-
kation heute leisten kann.
Alle Informationen zu Katego-
rien, Fristen und Teilnahmebe-
dingungen unter: www.iaa-aus-
tria.at/effie/awards

Redaktion
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Experte rat Wirtschaft: ,mehr KI wagen®

Eckhart Hilgenstock: Erste KI-Schritte kosten keine Millionen und rechnen sich binnen weniger Monate

ehr KI wagen” rdt der

auf die Einfiihrung von

Kiinstlicher Intelligenz in
Unternehmen spezialisierte Inte-
rim Manager Eckhart Hilgenstock
vor allem der mittelstdndischen
Wirtschaft. Seine Erfahrungen:
Die ersten Projektschritte sind
uiberschaubar und bringen schon
nach wenigen Monaten konkrete
Produktivitéts- und Kostenvorteile
fur die Firmen mit sich. , Es bedarf
zundchst keiner Millioneninvesti-
tionen in eine groflangelegte KI-
Strategie”, will der Experte dem
Mittelstand Mut machen, ,son-
dern es geniigt im ersten Schritt
der KI-Einsatz in sorgfaltig ausge-
wihlten Bereichen wie etwa beim
Business Development.” Im Ge-
schiftskundenvertrieb fiihre die
KI-Nutzung in der Regel binnen
vier bis sechs Monaten zu einer
merklichen Verbesserung des Auf-
tragslage und einem deutlichem
Mehrumsatz.

In der Verwaltung rechnen sich ge-
zielte KI-Projekte ebenfalls binnen
kiirzester Zeit, hat Eckhart Hil-
genstock in seiner Praxis als Fiih-
rungskraft auf Zeit festgestellt. Er
gibt ein Beispiel: kontext-bezogene
Hilfe bei der Beantwortung von E-
Mails mit einem KI-Tool. Die gene-

rative KI liest die ankommenden
E-Mails und schlégt eine passende
Antwort vor. Nach Projekterfah-
rungen des Interim Managers ldsst
sich damit 30 bis 70 Prozent der
Zeit einsparen, die bislang auf die
elektronische Korrespondenz ent-
fiel. ,Bei durchschnittlich 30 E-
Mails pro Tag ergibt sich dadurch
eine enorme Entlastung”, sagt der
Interim Manager, und stellt klar:
»Nach einer Anlernphase sind die
von der KI vorgeschlagenen Texte
von hoher Qualitat.”

Eckhart Hilgenstock gibt ein
weiteres Beispiel aus seiner Pro-
jektpraxis: ,Dank KI kann das
deutschsprachige Sales Back Office
die Korrespondenz mit der interna-
tionalen Kundschaft schneller und
gezielter iibernehmen, weil Uber-
setzungen kein Problem mehr dar-
stellen.” Der KI-Profi spricht von
einem durch KI haufig ausgeldsten
»Skaleneffekt”. Er erldutert anhand
des Beispiels: ,,Uber die hohere Ef-
fizienz im Back Office weit hinaus-
gehend werden nun auch inter-
nationale Kunden und Partner
schneller und besser unterstiitzt,
was die Geschiftsbeziehung starkt
und zu mehr Kundenzufrieden-
heit, mehr Auftragen und mehr
Umsatz fiihrt. So skaliert der zu-
néchst relativ kleine KI-Impuls im
Back Office zu einem wachsenden

Geschiftsvolumen.”

Die gelegentliche Ausrede ,KI ver-
tragt sich nicht mit der Daten-
schutz-Grundverordnung”  lédsst
Eckhart Hilgenstock nicht gelten.
Der Interim Manager berichtet:
,Ich fiihre seit tiber anderthalb
Jahren kein Projekt mehr durch,
in dem KI nicht eine maf3gebliche
Rolle spielt. Und in keinem einzi-
gen Fall hat sich der Datenschutz
als Show-Stopper erwiesen.” Al-
lerdings sei es geboten, bei der
KI-Einfithrung im Unternehmen
von Anfang an ,sehr deutlich und
schriftlich Kklarzumachen, wozu
die KI eingesetzt werden darf und
wozu nicht.” Der Interim Manager
empfiehlt: ,Dabei sollte es nicht
nur um den Datenschutz gehen,
sondern auch um andere Compli-
ance-Aspekte.”

Dazu gehore auch die Schulung
der Beschiftigten gemafd den Er-
fordernissen der KI-Verordnung.
Eckhart Hilgenstock sagt: ,Es geht
bei allen meinen Projekten darum,
die Betroffenen an Kiinstliche In-
telligenz heranzufiihren, ihnen
die Potenziale konkret aufzuzei-
gen, aber auch klarzustellen, was
nicht geht. KI nur bereitzustellen
und sich dann nicht um die Ein-

satzfalle zu kiimmern, ist sinnlos.
Die Schulung und das Coaching
wahrend der Einfiihrungsphase
sind entscheidend fiir den Erfolg.”

Um die anfingliche Betreuung zu
gewdhrleisten, sollten die Unter-
nehmen gezielt eigene Personal-
ressourcen zur Verfiigung stellen,
etwa in Form einer Task Force oder
eines Chief Artificial Intelligence
Officer (CAIO), empfiehlt Eckhart
Hilgenstock. Wenn dies aus Res-
sourcenknappheit oder Kosten-
griinden nicht moglich sei, rdt er
zu Einschaltung eines externen
KI-Profis fiir einige Monate. ,Der
Externe hat die Aufgabe, die inter-
ne Belegschaft mit dem entspre-
chenden Know-how auszustatten,
so dass die Firma KI-fit ist, wenn er
das Unternehmen wieder verldsst”,
erlautert Eckhart Hilgenstock die
Rollenverteilung.

Die KI-Einfiihrung zu verschie-
ben, hidlt der Interim Manager
»selbst angesichts der derzeitigen
wirtschaftlichen Flaute in vielen
Branchen fiir grundfalsch”. Er rét
stattdessen zum gezielten KI-Ein-
satz im Vertrieb, um neue Kun-
den zu identifizieren, neue Ziel-
gruppen zu erschlieffen und das
Geschift zu erweitern, statt auf

4
]
2
4]
5]
=y
=
=
(]
=
S
L)
i
2

Eckhart Hilgenstock zahlt zu den
meistgefragten Interim Managern in
Deutschland. Unternehmen holen

ihn regelmaBig als Fiihrungskraft auf
Zeit in den Betrieb, wenn es um die
Themen profitables Wachstum und
Vertrieb sowie Digitalisierung und den
KI-Einsatz in Organisationen geht.
Eckhart Hilgenstock ist Mitglied im
Diplomatic Council, einer globalen
Denkfabrik mit Beraterstatus bei den
Vereinten Nationen (UN) und Autor des
Buches ,KI-Einsatz in Unternehmen:
Chancen, Risiken, Erfolge” (ISBN 978-3-
98674-114-3), das im Verlag des Think
Tank erschienen ist.

blofie Kostenreduzierung zu set-
zen. Eckhart Hilgenstock verweist
auf eine aktuelle Untersuchung
(,Wirtschaftsreport 2025“), an der
er mitgewirkt hat, wonach 90 Pro-
zent der fiir die Studie befragten
550 Interim Manager die Uber-
zeugung vertreten, dass Vertrieb
und Marketing zu den Gebieten
gehoren, auf denen der KI-Einsatz
,am besten und am schnellsten”
Wirkung zeigt.

Redaktion

Facebook-Ads optimieren: Der wichtigste Hebel fir
bessere KampagnenergebnisSsSe ..o vwn s

Steigende Klickpreise, tiberreizte Zielgruppen und sinkende Conversion-Raten erschweren es zunehmend,
mit Facebook-Werbung rentable Ergebnisse zu erzielen. Wer weiterhin erfolgreich werben mochte, muss
Kampagnen gezielt analysieren, anpassen und auf verldssliche Daten setzen.

in oft unterschatzter Hebel

ist die Rickmeldung an

Facebook, welche Leads tat-
sachlich zu zahlenden Kunden
werden. Viele Unternehmen gene-
rieren Leads, versiumen es aber,
Facebook mitzuteilen, wer letzt-
lich kauft. Hier setzt eine wirksa-
me Optimierung an: Prizise Ruick-
meldungen ermoglichen es dem
Algorithmus, bessere Zielgruppen
zu ermitteln und die Kampagnen-
performance nachhaltig zu stei-
gern. Im Folgenden wird erldutert,
wie sich dieser Ansatz mithilfe der
Facebook Conversion API und um-
satz.io effizient umsetzen lasst.

Mit Facebook-Anzeigen sollen
Reichweite und Umsatz gesteigert
werden. Potenzielle Kunden gelan-
gen dabei durch einen Klick auf
die Anzeige zundchst auf ein For-
mular und durchlaufen anschlie-
fend den Vertriebsprozess, hdufig
gesteuert tiber ein CRM-System.
Dort erfolgt die Vorqualifikation,
Beratung und im besten Fall der
Verkaufsabschluss. Das Problem:
Der Abschluss findet nicht auf der
Website statt, sondern im CRM-

System - aufierhalb der Reichweite
des klassischen Facebook-Pixels.
Um Facebook dennoch mitzu-
teilen, welche Leads tatsdachlich
konvertieren, wird ein direkter
Datenfluss benotigt. Hier bietet
die Facebook Conversion API eine
leistungsstarke Losung.

Der Prozess beginnt mit der Ge-
nerierung eines Leads iiber eine
Facebook-Anzeige. Nach der An-
meldung auf der Landingpage
durchlduft der Interessent den
Vertriebsprozess in umsatz.io. So-
bald ein Abschluss erfolgt und der
Deal als ,verkauft” markiert wird,
16st dies eine automatisierte Riick-
meldung an Facebook aus. Diese
Ubermittlung erméglicht es dem
Algorithmus, genau zu erkennen,
welche Nutzergruppen letztlich
zum Kauf fiihren.

Facebook analysiert anschlie-
end die Profile dieser Kaufer,
beispielsweise hinsichtlich ihrer
Berufe, Interessen oder bisherigen
Online-Aktivititen, um prazisere
Lookalike Audiences zu erstellen.
So erreichen die Anzeigen gezielt
Nutzer, die deinen bisherigen Kdu-

fern dhneln, was wiederum die
Effizienz der Kampagnen erhoht.
Ohne diese Rickmeldungen opti-
miert Facebook nur auf Leads, mit
Kaufdaten hingegen auf echte Um-
sdtze.

Fir die technische Umsetzung

werden folgende Elemente beno-

tigt:

e ein umsatz.io-Account,

e ein Zapier-Account,

e Zugriff auf den Facebook Busi-
ness Manager.

1. Neuen Zap erstellen: In Za-
pier wird ein neuer Zap ein-
gerichtet. Als Trigger dient die
Option "Modify the Stage of a
Deal", die jedes Mal ausgelost
wird, wenn sich der Status
eines Deals dndert.

2. Umsatz.jo verkniipfen: An-
schlieffend wird der umsatz.
io-Account mit Zapier ver-
bunden. Der benétigte API-
Schliissel ist in den Integrati-
onseinstellungen von umsatz.
io verfiigbar.

3. Trigger konfigurieren: Die
entsprechende Pipeline, bei-

spielsweise die Setter-Closer-
Pipeline, wird ausgewahlt. Als
Bedingung wird festgelegt,
dass die Dealphase auf "ver-
kauft" wechselt.

4. Facebook anbinden: Uber
die Suche nach "Facebook
Conversions" in Zapier wird
die Option "Send Purchase
Event" gewdhlt. Der Facebook-
Account wird tber den Busi-
ness Manager verkniipft, als
Action Source wird "Websei-
te" definiert und das entspre-
chende Pixel ausgewdhlt.

5. Datenzuordnung: Am besten
werden moglichst viele Kun-
dendaten iibertragen - etwa
E-Mail-Adresse, Telefonnum-
mer, Vor- und Nachname usw.
Zusatzlich sollten auch Kauf-
betrag und Wéahrung tibermit-
telt werden. Die Daten werden
von Facebook automatisch
gehasht, um die Einhaltung
datenschutzrechtlicher Vorga-
ben sicherzustellen.

Nach erfolgreicher Einrichtung
werden alle als ,verkauft” mar-
kierten Deals automatisch an

Marvin Flenche ist der Griinder und
Geschiftsfiihrer der A&M Unterneh-
merberatung und der A&M Sales
Solutions GmbH, die mit umsatz.io die
Vertriebsbranche revolutioniert. Mehr
Informationen unter: https://www.
umsatz.io/

Facebook gemeldet. In den Kam-
pagnenberichten lassen sich an-
schlieBend zusitzliche Spalten
fiir Kdufe und Umsatz integrieren,
sodass die Ergebnisse unmittel-
bar sichtbar werden. Auch wenn
zu Beginn moglicherweise noch
keine Kéufe angezeigt werden,
arbeitet der Algorithmus im Hin-
tergrund weiter und optimiert die
Kampagnen schrittweise anhand
der gelieferten Daten.

Durch die Riickmeldung realer
Kaufabschliisse wird der Algorith-
mus in die Lage versetzt, gezielt
auf zahlende Kunden statt nur auf
Leads zu optimieren und so Bud-
gets effizienter einzusetzen.
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Die Geschichte vom letzten Flugblatt.

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

Beitrag von Friedrich Kern, Mail Consulting

s ist hochste Zeit, sich von

alten Gewohnheiten zu

trennen. Digitalisierung
und Kkiinstliche Intelligenz ver-
andern alles — auch die Ange-
botswerbung im Handel. Doch
bevor wir uns endgiiltig vom
,oldfashioned” Handzettel,
Flugblatt oder noch schlimmer
vom ,Postwurf” verabschieden,
lassen Sie mich eine kleine Ge-
schichte erzdhlen.

Oder wie der Sportartikelhdand-
ler ,Katzenberger Sports &
Events” seine Angebotswerbung
optimiert hat. Im letzten Ka-
pitel haben wir erfahren, wie
Marketingleiter Martin Mail
mit einer Dialogkampagne Teil-
nehmer fiir ein Event, neue Er-
kenntnisse tiber die Werbewir-
kung im Media-Mix und neue
Newsletter-Abonnenten gewin-
nen konnte. In der heutigen Ge-
schichte muss er eine Forderung
der Geschiftsleitung in Frage
stellen und damit massive Um-
satzeinbriiche verhindern.

Das war eine harte Ansage, die
Martin Mail da im Jour fix mit
der Geschiftsleitung vorgesetzt
bekam.

Er hatte kein Problem mit di-
gitalen Werbeformen. Ganz im
Gegenteil, er war {berzeugt,
dass gerade eine Sportmarke in
der Kommunikation innovativ
und modern sein musste. Nicht
umsonst gab es fiir die Mitglie-
der im Kundensportklub eine
eigene App mit spannenden
Funktionen.

Aber das Flugblatt in Frage zu-
stellen — oder noch schlimmer
gleich ,abzuschaffen”, wie es
der Geschiftsfiihrer quasi ange-
ordnet hatte!

Die monatlichen Flugblitter, die
im Einzugsgebiet der 12 Stand-
orte per Post verteilt wurden,
waren echte Frequenz- und Um-
satzbringer. Wie sollte man die
Reichweite von 1,2 Mio. Haus-
halten im Umkreis der Stand-
orte mit digitalen Werbeformen
kompensieren? Die Flugblitter
hatten in der Regel 12 Seiten
Din A4 mit entsprechend vielen
attraktiven Angeboten.

IMPRESSUM

Es gab da zwar Moglichkeiten,
Flugblatter tiber digitale Ak-
tionsplattformen zu bewerben,
aber wiirde das ausreichen? Bis-
her hatte er die Flugblatter auch
auf die eigene Website gestellt
und tber den E-Mail-Newsletter
beworben - aber das war kein
Ersatz fir die Haushaltswer-
bung.

Und was sollte er den Liefe-
ranten sagen, die bisher gute
Werbekostenzuschiisse zahlten,
um ihre Produkte in den Flug-
blattern platzieren zu konnen?

Martin Mail hatte seine Kom-
petenz bisher mehr als einmal
unter Beweis gestellt. Und so
konnte er die Geschiftsleitung
davon {iberzeugen, dass eine
so weitreichende Entscheidung
nicht ohne valide Testergebnis-
se getroffen werden sollte.

Schon beim nédchsten Flug-
blatt sollte ein Test die Antwort
liefern: Kann Katzenberger auf
Haushaltswerbung verzichten
und den Sales Impact mit digi-
talen Werbeformen kompensie-
ren?

Martin Mail sah den Test auch

als Chance. Er wollte die Ge-

legenheit gleich dazu nutzen,
weitere Optionen zu priifen und
entwarf drei Szenarien:

e Region 1: In Oberosterreich
mit vier Standorten wurde
auf das Flugblatt verzichtet.
Als Ersatz wurden zuséatzli-
che Bannerwerbung, die Be-
werbung des Flugblattes auf
digitalen Angebotsplattfor-
men und iiber E-Mail-News-
letter an ausgewdhlte Ziel-
gruppenadressen gebucht.

e Region 2: In der Steiermark
mit ebenfalls vier Standor-
ten wurden zusatzlich zur
Flugblattverteilung  Akti-
onsplattformen und E-Mail-
Newsletter gebucht. Um
keine Mehrkosten zu ver-
ursachen, reduzierte Martin
Mail den Umfang der Flug-
blitter in der Steiermark
von 12 auf 8 Seiten. Mit den
Einsparungen bei Druck
und Verteilung konnte er
die digitalen Werbemaf3-
nahmen finanzieren.

e Region 3: In den tbrigen
Bundeslindern wurde die
Flugblattverteilung wie ge-
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Schon bald Geschichte? Flugbldtter von Katzenberger Sports & Events sollen nicht Ianger die Umwelt belasten. Die Ge-
schaftsleitung fordert MaBBnahmen zur Digitalisierung.

wohnt durchgefihrt. Sie
diente als Referenzregion,
mit der die Ergebnisse der
beiden Testregionen vergli-
chen wurden.

Gemessen wurden Frequenz
und Umsatz in den Geschidften
sowie der Umsatz im Online-
Shop. Die Testergebnisse lieRen
keine Zweifel offen.

Sieger mit groflem Vorsprung
bei Frequenz und Umsatz - so-
wohl in den Geschiften als
auch im Onlineshop war die
Region 2. Trotz geringerem Um-
fang der Flugblatter lagen die
Werte deutlich iiber denen des
Referenzgebietes. Auffédllig war
der Push auf den Online-Shop,
der zusdtzlich zu den Steigerun-
gen in den Geschaften zu beob-
achten war.

Verlierer war mit Abstand
die Region 1. In Oberdsterreich
konnte die digitale Werbung
den Wegfall der Flugblatter bei
weitem nicht kompensieren.

Zwar konnten die Umsitze der
Stammkunden durch die App
und den E-Mail-Newsletter an-
nahernd gehalten werden. Aber
— und das wurde hier deutlich
- die Flugbldtter im Einzugsge-
biet der Standorte dienten nicht
nur der Bedarfsdeckung. Sie
weckten auch Bediirfnisse und
inspirierten Konsumenten zu
Spontankdufen. Und auf diese
Umsiétze konnte bei Katzenber-
ger niemand verzichten. Somit
war Kklar, dass das letzte Flug-
blatt wohl nur das letzte in der
gewohnten Form sein wiirde.

Die Buchung von Aktionsplatt-

formen wie ,Aktionsfinder”,

,Markt Guru” oder ,Wo gibt's

was” hat sich als sinnvoll besta-

tigt. Zusatzliche digitale Reich-
weite, Mehrfachkontakte mit

Interessenten und vor allem die

Verlinkung der Angebote auf

die Website waren schon gute

Argumente fiir weitere regelma-

Rige Buchungen.

Doch das wirklich Spannen-
de war die Messbarkeit. Martin
Mail erhielt Reports mit Nut-
zungsdaten!

e Wie viele Personen hatten
das Flugblatt gesehen?

e Wie viele haben auf die
Titelseite geklickt, um das
Flugblatt zu 6ffnen?

* Wie lange wurde das Flug-
blatt betrachtet?

e Und wie viele haben ge-
klickt, um zur Website zu
gelangen?

Auf der stindigen Suche nach
Optimierungsmoglichkeiten
kam Martin Mail auf eine Idee:
Wenn es ihm gelinge, die Off-
nungsrate seiner Flugblitter zu
erhohen, miisste sich das direkt
in Frequenz und Umsatz nieder-
schlagen. Und die Aktionsplatt-
formen konnten ihm die Test-
umgebung liefern. Hier konnte
er mit wenig Aufwand und Risi-
ko testen, messen und optimie-
ren.

Ach ja, da war auch noch das
Argument mit dem Papiermiill

und der Umweltbelastung. Das
konnte Martin Mail schnell ent-
kraften. Dartiber gab es Berich-
te und Studien ohne Ende. Und
der Verdacht des , Greenwash-
ing” sollte die Marke keinesfalls
belasten.

ACHTUNG FAKE!

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

Aber die Herausforderungen
existieren — genauso wie die LoO-
sungen und Ideen, um den Er-
folg weiter zu steigern.

Friedrich Kern ist seit 40 Jahren in

Marketing und Vertrieb tatig. 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.

Sie finden den MepieNManAGer auf Facebook und LinkedIN!
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Print bleibt wichtig: Verbraucher vertrauen auf
Druckprodukte in Bildung und Alltag

Trotz des ungebrochenen Interesses an digitalen Inhalten und Plattformen zeigen neueste Untersuchungen, dass Verbraucher Print-
medien weiterhin einen hohen Stellenwert beimessen, insbesondere wenn es um Verstandnis, Vertrauen und Bildung geht. Der aktu-
elle Two Sides Trend Tracker Report 2025, eine der grof3ten und umfassendsten Umfragen der Druck- und Papierindustrie, zeigt eine
bestandige und unveranderte Wertschatzung fir Printprodukte im Alltag.

ie Pandemie hat die
Printmedienlandschaft
stark  verdndert wund
den Umgang der Verbraucher
mit Nachrichten und gedruck-
ten Inhalten neu gepragt. Auch
wenn die digitale Welt Komfort
bieten mag, zeigt der Two Sides

Trend Tracker Report, dass die

Vorliebe fiir das Lesen in ge-

druckter Form seit der Pande-

mie wieder zugenommen hat
und das bevorzugte Format fiir

Biicher, Zeitschriften und wich-

tige Dokumente Print ist. Tat-

sachlich bevorzugen 65 % der
europdischen Verbraucher ge-

druckte Biicher, wiahrend es im

Jahr 2021 noch 53 % waren. Ge-

druckte Zeitschriften liegen bei

48 %, gegeniiber 35 % im Jahr

2021, und gedruckte Produkt-

kataloge bei 33 %, gegeniiber 21

%.

Print wird immer noch dort
bevorzugt, wo es um wichti-
ge Informationen geht, z.B. im
Gesundheitswesen (Befunde,
Rezepte, etc.), Finanzwesen (z.
B. Jahresabschliisse) und juris-
tische Dokumente. Hier ziehen
die Verbraucher Druckerzeug-
nisse aufgrund ihrer Sicherheit,
Klarheit, Zuverldssigkeit und
Dauerhaftigkeit immer noch
dem Digitalen vor:

e 47 % bevorzugen gedruckte
medizinische Beipackzettel
und Informationen

e 27 % bevorzugen nach wie
vor gedruckte Rechnungen
und Kontoausziige

e 36 % bevorzugen gedruckte
Unterlagen von Arzten und
Krankenhdusern

e 76 % wollen das Recht ha-
ben, selbst zu entscheiden,

CAMPAIGN.

ob sie einen digitalen Weg
einschlagen wollen oder
nicht

,Die diesjahrigen Ergebnisse
spiegeln eine stabilere Einstel-
lung der Verbraucher wider. Di-
gitale Tools sind zwar wertvoll,
aber die Menschen erkennen zu-
nehmend die einzigartigen Stér-
ken von Printmedien, insbeson-
dere wenn es um Verstindnis,
Sicherheit und Vertrauen geht”,
sagt Jonathan Tame, Geschafts-
fithrer von Two Sides Europe.

Uber die alltdglichen Dokumen-

te hinaus spielen Druckerzeug-

nisse nach wie vor eine wichtige

Rolle in der Bildung und beim

Nachrichtenkonsum. Die Um-

frage ergab Folgendes:

e 58 % glauben, dass Schiiler
mit gedruckten Materialien
besser lernen als mit digita-
len

e 45 % sagen, dass sie Nach-
richten in gedruckter Form
besser verstehen als Online-
Nachrichten

e 49 % sind besorgt iiber den
Verlust von Printausgaben
der Zeitungen

Im Zeitalter der stindigen Bild-
schirmnutzung wachst bei den
Verbrauchern das Bediirfnis,
sich von digitalen Inhalten zu
16sen und sich wieder mit etwas
Greifbarem zu beschéftigen. Ge-
druckte Medien bieten ein phy-
sisches Erlebnis, das die digitale
Welt nicht liefern kann - keine
Pop-ups, keine Ablenkungen,
einfach eine intensivere und be-

Mit Campaign.Plus

kann jeder Newsletter
die auffallen.

Der aktuelle Two Sides Trend Tracker Report 2025, eine der groBten und umfassendsten Umfragen der Druck- und Papierindustrie,
zeigt eine bestdndige und unveranderte Wertschatzung fiir Printprodukte im Alltag.

ruhigendere Art, Informationen
zu konsumieren.

Printmedien sind nicht nur re-
levant, sie sind auch nachhaltig.
Gedruckte Biicher, Zeitungen,
Zeitschriften, Werbesendungen
und sonstige Literatur sind re-
cycelbar, biologisch abbaubar
und werden aus natirlichen
und nachhaltigen Rohstoffen
hergestellt. Es gibt ein Missver-
stdndnis tiber den 6kologischen

FuBabdruck von Papier im Ver-
gleich zu digitalen Medien, bei
dem die Auswirkungen der digi-
talen Alternative allzu oft vollig
aufler Acht gelassen werden.

Tame ergénzt: ,Der Two Si-
des Trend Tracker Report 2025
macht eines deutlich: Wihrend
sich die Technologie weiterent-
wickelt, bleibt das gedruckte
Produkt ein vertrauenswiirdi-
ger, geschitzter und wesentli-
cher Bestandteil des modernen
Lebens. Vom Lernen und der
Alphabetisierung bis hin zur
Rechtssicherheit — Papier ist im-
mer da, wenn es um wichtige
Informationen geht.

Eine Zusammenfassung des
Trend Tracker Reports 2025 kann
hier eingesehen und herunter-
geladen werden: https://twosi-
des.info/trend-tracker-2025. Die
vollstandigen = Umfragedaten,
aufgeschliisselt nach Land, Al-
ter und Geschlecht, stehen nur
Two Sides-Mitgliedern zur Ver-
figung oder konnen kiuflich
erworben werden. Kontaktieren
Sie uns dafiir unter germany@
twosides.info

Redaktion

Uber Two Sides

Two Sides wurde 2008 von Mit-
gliedern der Papierindustrie ins
Leben gerufen. Sie wollten ein
Forum fir die Industrie schaf-
fen, Erfahrungen austauschen,
Standards verbessern und die

Kundenzufriedenheit steigern.
Derzeit zahlt Two Sides welt-
weit rund 100 Mitglieder. In
einer Welt voll erschopflicher
Ressourcen hat sich Two Sides
zum Ziel gesetzt, die Qualitidten
von Print- und Papierproduk-
ten herauszustellen. Denn sie
sind sowohl erneuerbar, als
auch recycelbar und auflerdem
iiber Generationen hinweg ver-
fiigbar. Two Sides ist aufierdem
davon iiberzeugt, dass Print
und Papier ein effektives und
maéchtiges Instrument fiir Mar-
keting und Kommunikation

ist — gestern, heute und auch
morgen!
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ESG und die DNA der nachhaltigen
Medienproduktion

Der ESG-Mechanismus ist kein Label, kein Gesetz und keine Norm. Vielmehr ein internationaler Standard, der alle wesentlichen
Schritte der wirtschaftlichen, nachhaltigen Transformation (Messung, Dokumentation, Transparenz-Strategie, Berichterstattung) zusam-

menfasst.

Beitrag von liirgen Zietlow, Fachjournalist und Analyst fiir nachhaltige Kommunikation

eine Gilite, ist das ein

Tohuwabohu”, so eine

Geschiftsfiithrerin eines
Druck- und Mediendienstleisters.
In dem Video-Meeting ging es um
die Frage, was sich nach der Ver-
schiebung der EUDR (European
Deforestation Regulation, EU-Ver-
ordnung {iber entwaldungsfreie
Lieferketten)l) um ein Jahr ver-
andert hat. Die EU-Directive soll
nun Ende 2025 giiltig sein. Doch
bei Verantwortlichen in Agentu-
ren oder bei Druckereien herrscht
noch Verunsicherung.

Noch vor einigen Wochen war
die Kritik aus der Wirtschaft un-
tiberhorbar: Die Richtlinie wiirde
aufgeweicht oder Menschenrech-
te geopfert, hiefd es einerseits u.
a. auf LinkedIn vonseiten grofer
umweltorientierter Verbdnde.
Kontrdar dazu echauffierten sich
Wirtschaftsverbande, dass diese
Richtlinie noch mehr vereinfacht
werden misste. Das Ende vom
Lied: Gedndert hat sich zum Sta-
tus 2024 nichts. Viel Larm also
um nichts!

Mediendienstleister, die profes-
sionell nachhaltig produzieren
und dienstleisten, stellen sich
verschiedenen  internationalen
Statuten der nachhaltigen Trans-
formation. Das ist zwar Aufwand,
aber nicht derart schwierig, wie
es vonseiten bestimmter Indust-
rielobbys gern gezeichnet wird.
In der Druckbranche sind es auch
kleine und mittelstandische Un-
ternehmen, die sich den regio-
nalen Anforderungen, aber auch
internationalen Standards wie
EMAS stellen — zum Beispiel die
im Osterreichischen Heidenreich-
stein ansdssige Druckerei Janet-
schek, ein Familienunternehmen
mit etwa 50 Mitarbeitenden.

Doch aktuell stellen sich neben
den von der EUDR betroffenen
Druckereien auch Produktions-
oder Kreativagenturen die Frage,
inwieweit sie selbst auch betrof-
fen sind. Muss berichtet werden?
Wenn ja, wie? Oder gentiigt eine
EUDR-Konformitatserklarung des
Druckdienstleisters? Aktuell wer-
den Details in den betroffenen
Branchen ventiliert, besonders
mit Blick auf administrative Lo-
sungen. Die endgiiltigen Empfeh-
lungen beziiglich der Administra-
tion liegen noch nicht vollstandig
vor — wir berichten in der folgen-
den Ausgabe.

Generell ist es bedauerlich, dass
in der DACH-Region nur etwa 4
Prozent aller Druckereien nach
dem UmDEX-Standard produ-
zieren — Greenwashing ist in der
Medienwelt dufierst prasent, auch
bei Agenturen gerade mit Blick
auf KI.

So unsicher geht es weiter: Ge-
rade wurde die Green Claim Di-
rective2) gecancelt: Politische Un-
einigkeit, Bedenken hinsichtlich
Biirokratie und die Frage, ob auch
Kleinstunternehmen  betroffen
sein sollen, haben zum vorldufi-
gen Stopp der Direktive gefiihrt.
Ob und wie die Green Claims Di-
rective kommt, bleibt offen, doch
immerhin: In Deutschland gelten
bereits seit Jahren strenge natio-
nale Regelungen gegen irrefiih-
rende Umweltwerbung. Zudem
bringt die Empowering Consu-
mers Directive3) neue EU-weite
Vorgaben, die Unternehmen be-
achten miissen. Doch die Green
Claim Direktive hitte auch Me-
diendienstleister wie Janetschek
effektiver vor Greenwashing ge-
schiitzt — nach wie vor ein Thema
leider auch in der Druckbranche.

Polarisierung, Alarmismus, Click
Baiting, Framings: In der zu-
meist von Social Media-Formaten
dominierten Medienwelt geht
es um Likes und Follower - oft
leider weniger darum, sachlich
und zielfithrend zu informieren.
Es brauchte mehr Realismus in
den Bubbles. Doch in der Mitte
zwischen den polarisierten Mei-
nungen stehen Interessierte recht
isoliert da. Expert:innen wer-
den ohne ,Aufreger-Headlines”
schnell unsichtbar. Das Fachli-
che gerdt héufig unter die Rader
— und normale, demokratische
Findungsprozesse und kontrover-
se Diskussionen werden aufgeregt
als Chaos deklariert.

Alarmistische Posts boostern
AufmerksamKkeit und Reaktio-
nen.

Nicht nur Populist:innen, son-
dern auch Verbdnde und Inter-
essenvertretungen erhalten ihre
Mitgliedsbeitrage fiir die Vertre-
tung bestimmter Doktrinen - die
langst nicht immer plausibel sind.
Verbiande fiir die nachhaltige
Wirtschaft duflern sich zumeist
Lentsetzt”, wenn bestimmte EU-
Regularien abgeschwicht werden
sollen. Zugleich kritisieren Wirt-
schaftsverbdnde aller Couleur ge-
betsmiihlenartig zu viel Biirokra-
tismus oder fordern nicht selten
die vollstandige Abschaffung be-
stimmter Regelungen, natiirlich
unter Applaus ihrer Mitglieder.

NABU, Greenpeace oder der
WWEF vertreten eine
ganzlich andere Klientel als
Wirtschaftsverbiande.

Neben dieser tendenziellen Be-
richterstattung, die oft eher
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Der ESG-Mechanismus ist das Flaggschiff der internationalen nachhaltigen Transformation. Die Begrifflichkeit iiberdacht quasi alle
wichtigen Normen und Standards als Headline, ist jedoch selbst kein Gesetz mit direkter Rechtskraft.

wie Werbung Kklingt, wird ein
fachlicher Informationsbe-
darf von Populist:innen und
Lobbyist:innen erschwert. Da
wird aus dem Faktum eines an-

thropogenen  Treibhauseffektes
(Klimawandel), kurzerhand ein
,Klimagedéns“”. Und Lobbys,

besonders aus den fossilen oder
landwirtschaftlichen Industrien,
prigen immer neue Schimpfwor-
ter gegen die Gesetzgeber, etwa:
,Okodiktatur”. Als wire die Un-
ordnung nicht schon grof} genug,
stimmen auch noch diverse, teils
autokratische Regierungen in den
Chor ein, miissen sie doch z. B,
wie Donald Trump, gigantische
Wahlspenden an entsprechende
Bedarfsgruppen zuriickzahlen.

In den USA wird auch der ESG-
Mechanismus (Environmental,
Social Governance), also die un-
ternehmerische Fokussierung auf
Umwelt und Soziales bei der Un-
ternehmensfithrung, seit einiger
Zeit heftig kritisiert. ESG formu-
liert Kriterien, die herangezogen
werden, um die Nachhaltigkeit
und ethische Praxis von Unter-
nehmen zu bewerten — besonders
Banken und maéchtige Invest-
mentfonds investieren entlang
dieser Maf3stédbe.

,ESG” ist wie ein imaginéares
Dach, das viele internationale Pro-
zesse, Normen und Standards be-
zeichnet. ESG ist kein Gesetz und
keine Norm, korrespondiert aber
in der EU mit der EU-Taxonomie,
einem Klassifizierungssystem der
EU, das wirtschaftlich nachhalti-
ge Aktivitaten klassifiziert.

Kritiker monieren, dass be-
stimmten Unternehmungen der
Zugang zu Kapital verwehrt wird.
Doch diese Kritik ist paradox,
denn das betrifft nur solche Un-
ternehmungen, die dem Allge-
meinwohl (Umwelt, Soziales) gar
nicht oder nur bedingt dienen:
Das betrifft etwa gewisse Produk-
ten von Riistungskonzernen, das
Fracking nach O], Investitionen
in Produkte bzw. Anlagen fiir die

Massentierhaltung, das Fast-Fa-
shion-Segment und so weiter etc.
Diese und weitere Unternehmun-
gen sind zwar oft sehr profitabel,

e schaden aber den jeweiligen
Volkswirtschaften,

e wirken gegen die Normalisie-
rung beim Klimawandel und

e Dbasieren sehr hiufig auf Kin-
derarbeit und Ausbeutung.

Statt einer sachlichen Reflexion,
warum Kapital ohne einen ESG-
Filter weiterhin zumeist nach
Kriterien der Rendite, nicht aber
basierend auf nachhaltigen Resili-
enzen investiert wiirde, inszenie-
ren Industrie-Lobbys eine andere
Wahrheit. Darin werden die Tater,
also ihre eigenen uneinsichtigen
Kunden, zu Opfern: Mit grofien
Budgets werden immer wieder Be-
griffe wie ,Okodiktatur" oder ,Bii-
rokratiemonster” in den Medien
ventiliert. Das kommt oft gut an,
wiinschen sich doch alle weniger
Regulierung und Biirokratie.

Tatsdchlich bestreitet kaum noch
einer, dass der Regulierungseifer
auch in der EU Uberhand genom-
men hat — auch in der Medien-
branche.

Das wird besonders gut bei
branchenneutralen Regulierun-
gen deutlich: Anstelle z. B. das
Gendern als empfohlene Option
anzubieten, folgten weitreichen-
de Pflichten. Anstelle bei der
Geschlechtlichkeit auf Toleranz
hinzuarbeiten, wenn sich ein
Mensch in seinem Geschlecht
nicht geborgen fiihlt, wurde kur-
zerhand ein drittes Geschlecht
mit ,Divers” kreiert. Damit wur-
de eine biologische Umwandlung,
die langst anerkannt war, egali-
siert — jetzt reicht schon der Gang
zur Gemeinde - Geschlechtsum-
wandlung to go.

Durch zu viel Wokeness entstan-
den neue, wohl weitreichendere
Ungerechtigkeiten,

wenn

etwa, ein biologischer

Mann im Frauensport Vorteile
genieflen will oder sein Recht auf
die Frauensauna einfordert. Das
alles geschah ohne Handlungs-
druck, aus einer EU heraus, die
nie zuvor in ihrer Geschichte so
tolerant war wie heute. Gerade
dadurch entstanden ,antiwoke”
Allianzen. Populisten haben gute
Chancen, in den nichsten Bun-
destag einzuziehen.

Auch bei der Regulierung der
Wirtschaft im Umfeld der nach-
haltigen Transformation gab es
diverse Verwerfungen, z. B. beim
Handel mit sogenannten regu-
lierten oder unregulierten Kli-
maschutzzertifikaten, wo u. a.
Waldbesitzer gefordert wurden,
nur weil diese damit drohten,
ihre Walder ohne Ausgleichszah-
lungen fiir Bauprojekte zu roden.
Auch hier lduft die Legislative Ge-
fahr, wesentliche Beftirworter des
ESG-Mechanismus und des regu-
lierenden Green (nachhaltigen
Transformation) zu verlieren.

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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TV wird digital — und damit zum prazisen

Werbeinstrument

Was gestern noch lineares Fernsehen war, ist heute ein dynamischer, datengetriebener Werbekanal: Connected TV (CTV) zahlt zu den
am meisten unterschatzten Innovationen im digitalen Marketing. Ein guter Grund fiir den Marketing Club Osterreich, das Thema in
den Mittelpunkt des aktuellen Digital Marketing Experts TALK zu stellen. Unter dem Titel ,Future TV. Wie CIV & Co. den Werbemarkt
verdndern” diskutierten Branchenexpertinnen tber neue Targeting-Mdglichkeiten, smarte Ausspielung und die Zukunft des Bewegt-

bilds als Werbeformat.

ie derzeit am meisten un-

terschitzte Revolution am

Werbemarkt findet im TV
statt und sie ist digital. Connected
TV (CTV) gilt als eine der span-
nendsten Entwicklungen im digi-
talen Marketing. Die zunehmende
Verschmelzung von Kklassischem
Fernsehen mit digitaler Aussteue-
rung verandert nicht nur Medien-
nutzung, sondern auch die Art,
wie Marken mit ihren Zielgruppen
kommunizieren. CTV wird zuneh-
mend zum Must-have im digitalen
Media-Mix, mit neuen Chancen
fiir prdzise Ausspielung, smar-
te Targeting-Moglichkeiten und
messbare Werbeerfolge.

Beim Digital Marketing Experts
TALK des Marketing Club Oster-
reich am 11. Juni 2025 wurde be-
leuchtet, warum CTV fiir die Wer-
bebranche immer relevanter wird
und welche Moglichkeiten sich
fiir Unternehmen und Media-Ent-
scheider:innen ertffnen.

Sandra Callender, Sales Director
TV & Advanced TV bei Goldbach

Austria (an Azerion Company),
erdffnete den Abend und machte
in ihrem Impuls deutlich: ,Linea-
res Fernsehen allein reicht nicht
mehr. Wer 2025 punkten will,
setzt auf Connected TV — nicht als
Zukunft, sondern als Gegenwart.”

CTV ermoglicht es, klassische TV-
Reichweiten mit der Prazision di-
gitaler Aussteuerung zu kombinie-
ren. Fur Fritz Strobl, Head of Sales
Austria & Switzerland bei show-
heroes, liegt genau darin das Po-
tenzial: ,CTV bringt zwei Welten
zusammen: die emotionale Kraft
des Fernsehens und die analyti-
sche Prizision der Digitalwelt.” Er
zeigte anhand aktueller Cases, wie
datenbasierte Ausspielung bereits
heute Werbeerfolg messbar macht,
auch ohne Cookies.

Was die CTV-Revolution fiir Un-
ternehmen bedeutet, beleuchtete

John Oakley, Country Marketing
Manager bei IKEA Osterreich: ,Fiir
uns geht es nicht nur um neue
Werbekanile, sondern um eine
neue Haltung im Media-Mix. Wer
seine Marke in vernetzten Welten
lebendig halten will, muss neue
Medien verstehen — und strate-
gisch nutzen.” Oakley betonte, wie
wichtig es ist, den Purpose einer
Marke auch iber innovative Platt-
formen wie CTV konsistent und
glaubwiirdig zu kommunizieren.

Wie ein Traditionsunternehmen
wie der OAMTC mit CTV arbeitet,
erkldrte Stefan Lorbeer, Leiter Mar-
keting Communication: ,Als Digi-
tal Marketer ist es unsere Aufgabe,
Trends nicht nur zu beobachten,
sondern zu bewerten und sinnvoll
in unsere Strategie zu integrieren.”
Der OAMTC nutzt CTV bereits
als Erganzung zur Kklassischen TV-
Werbung und sieht darin einen
klaren Wettbewerbsvorteil.
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(v.L.n.r) John Oakley, Sandra Callender, Stephan Kreissler, Stefan Lorbeer, Fritz Strobl

In gewohnt offener Atmosphire
bot der Abend nicht nur inhalt-
liche Impulse, sondern auch viel
Raum fiir Austausch. Beim Net-
working mit Pizza und Getrin-
ken wurden Erfahrungen geteilt,
Fragen gestellt und neue Kontakte
gekniipft. Mit Sandra Callender,
Fritz Strobl, John Oakley und Ste-

fan Lorbeer bot das Programm
vier Perspektiven aus Praxis, Stra-
tegie und Vertrieb und zeigte ein-
drucksvoll, wie Digital Marketing
und Connected TV wirkungsvoll
zusammenspielen.

Redaktion

Bewegtbildstudie 2025

Zeitversetzter TV-Konsum nimmt laut zehnter Studie von RTR Medien und
Arbeitsgemeinschaft TELETEST zu.

ie aktuelle Bewegtbild-

studie von RTR Medien

und Arbeitsgemeinschaft
TELETEST zeigt in ihrer zehnten
Auflage nur leichte Verdnderun-
gen im Vergleich zu den Ergebnis-
sen des Vorjahres. 99 Prozent der
Menschen in Osterreich nutzen
zumindest einmal wodchentlich
Bewegtbild und 74 Prozent sogar
taglich; bei den 14- bis 29-Jahrigen
sind es sogar 100 Prozent. 225 Mi-
nuten (3:45 Stunden) verbringen
die Menschen in Osterreich tig-
lich mit Bewegtbildinhalten — zwei
Minuten mehr als noch vor einem
Jahr.

»Sowohl Nutzungsdauer als auch
Bewegtbildkonsum haben sich in
der Post-Corona-Zeit stabilisiert.
Broadcastern gelingt es, mit Me-
diatheken und Non-Live-TV-An-
geboten leichte Riickginge im
linearen Konsum grofiteils zu
kompensieren. Ein leichter Trend
zu zeitunabhdngigem TV-Konsum
ist weiter erkennbar”, fasst RTR
Medien-Geschiéftsfithrer ~ Wolf-
gang Struber zusammen und er-
ganzt: ,Im Vergleich zum Vorjahr
kommt es weder fiir TV-Angebote
insgesamt noch fiir alternative Vi-
deoangebote in Summe zu wesent-
lichen Verschiebungen. Im Detail

fithrt jedoch gerade bei der Alters-
gruppe der 14- bis 29-Jahrigen eine
zunehmende Nutzung von Lives-
tream TV und On Demand TV zu
steigenden Tagesreichweiten fiir
die Broadcaster. Die Prdsenz und
gute Auffindbarkeit der Osterrei-
chischen Angebote auf den End-
gerdten sind essenziell fiir deren
Nutzung und miissen gesichert
werden.”

,Uber alle Altersgruppen hin-
weg macht TV mehr als die Hélfte
bis hin zu 90 Prozent der taglichen
Bewegtbildnutzung aus und belegt
damit klar und deutlich den ersten
Platz. Durch die starke Nutzung
der Non-Live-TV-Angebote und
der Mediatheken-Offensive der
osterreichischen Broadcaster steigt
deren Anteil an der Bewegtbild-
nutzung im Jahresvergleich sogar
leicht. Der Markt der alternativen
Videoangebote ist zunehmend
fragmentiert. Bezahlte Streaming-
Angebote haben es in der Kern-
zielgruppe schwerer — die Zeiten
der groflen Wachstumsraten sind
vorbei. Broadcaster verteidigen
durch technische Innovation und
usergerechte Angebote ihren kla-
ren Spitzenplatz”, erklart Thomas
Gruber (ProSiebenSat.1 PULS 4),
Obmann der Arbeitsgemeinschaft
TELETEST.

78 Prozent der Bewegtbildnut-
zung - ein Prozent mehr als vor
einem Jahr - entfallen in der Ge-
samtbevolkerung auf Inhalte der
Broadcaster, die im Live TV, als
Livestream TV, on demand und
auf Sendermediatheken gesehen
werden. Der Anteil weiterer Video-
inhalte auf Plattformen, von Strea-
minganbietern oder in sozialen
Medien stagniert das vierte Jahr in
Folge bei 21 Prozent.

66 Prozent der durchschnitt-
lichen téglichen Bewegtbildnut-
zung entfallen in der Gesamtbe-
volkerung auf Live TV, das sowohl
linear als auch im Livestream ge-
sehen wird. Zeitversetztes TV und
On Demand TV wachsen weiter
und machen 12 Prozent der Ge-
samtnutzung aus. Youtube er-
reicht 6 Prozent, Netflix 4 Prozent
und Prime Video 2 Prozent. Social-
Media-Plattformen wie Instagram
oder Tiktok liegen bei der Bewegt-
bildnutzung unter der Ein-Pro-
zent-Marke.

Bei den 14- bis 49-Jdhrigen zeigt
sich ein dhnliches Bild. 58 Prozent
ihres Bewegtbildkonsums entfal-
len auf Broadcaster-Angebote. 16
Prozent machen alleine zeitver-
setztes und On Demand TV aus.
Noch zweistellig ist Netflix mit 11

Prozent. Youtube (7 Prozent) und
Prime Video (4 Prozent) folgen
auf den weiteren Pldtzen vor Ins-
tagram, Twitch und Tiktok mit je
rund 2 Prozent.

Auch bei den unter 30-Jahrigen
belegen die Angebote der Broad-
caster mit gut 51 Prozent wieder
den ersten Platz und liegen vor
den summierten Videoplattform-
Angeboten (knapp 47 Prozent).
Der Nutzungsanteil von zeitver-
setztem und On Demand TV fillt
mit 18 Prozent in dieser Kohorte
leicht hoher aus als bei den 14- bis
49-Jahrigen.

Die Tagesreichweite von TV auf
allen Ubertragungswegen (Live
TV, Livestream, Non-Live TV, On
Demand) ist mit 72 Prozent in der
Gesamtbevolkerung nahezu un-
verdndert und konstant hoch.

Bei den 14- bis 49-Jdhrigen er-
zielen Broadcaster eine Tagesreich-
weite von 58 Prozent, wihrend
Youtube mit 16 Prozent auf dem
zweiten und Netflix mit 10 Pro-
zent auf dem dritten Platz liegen.
Andere Videoangebote und sozia-
le Medien weisen nur einstellige
Reichweiten auf. In ihrer Kernziel-
gruppe der 14- bis 49-Jahrigen ver-
zeichnen die grofien Videoportale
binnen der letzten drei Jahre alle-
samt riicklaufige Tagesreichweiten.
Noch grofler sind die Verluste die-
ser Videodienste bei unter 30-Jah-
rigen: Youtube verlor seit 2023
von 26 auf 18 Prozent und Netflix
reduzierte sich von 14 auf 12 Pro-

zent, bei Prime Video ging es von
7 auf 3 Prozent hinunter.

Um sich Broadcaster-Inhalte anzu-
sehen, erfreut sich der klassische
TV-Bildschirm, auf dem Werbung
laut wissenschaftlichen Studien
die grofite Wirkung entfaltet und
die Aufmerksamkeit fiir Inhalte
am hochsten ist, in der Gesamtbe-
volkerung grofiter Beliebtheit. Mit
90 Prozent fithren Broadcaster-In-
halte die Nutzung am Big Screen
deutlich vor Videos (10 Prozent)
und DVDs (1 Prozent) an.

Bei der jiingeren Seherschaft
machen Broadcaster-Inhalte (live
oder zeitversetzt) 79 Prozent der
Bildschirmzeit am Big Screen aus,
gefolgt von Videos (20 Prozent)
und DVDs (2 Prozent). Die Nut-
zung von Videoplattformen er-
folgt nahezu gleichermafien auf
Fernseher (33 Prozent), PC oder
Notebook (31 Prozent) und Smart-
phone (25 Prozent).

Studiensteckbrief
Die Bewegtbildstudie wurde im
Auftrag von RTR Medien und
Arbeitsgemeinschaft ~ TELETEST
zum zehnten Mal in Folge durch-
gefiihrt. Fir die Bewegtbildstudie
befragte GfK reprdsentativ 4.000
Menschen im Alter ab 14 Jahren
in Osterreich in Computer Assis-
ted Web Interviews (CAWI). Die
Befragung wurde im Zeitraum
zwischen 1. und 28. Februar 2025
durchgefiihrt.

Redaktion
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Figma-Studie zu Kl in der Arbeitswelt

Steigerung der Produktivitat doch keine Revolution am Arbeitsplatz — Das sagen Designer und Produktentwickler tber Kl

n der Produktentwicklung ist

kiinstliche Intelligenz im ver-

gangenen Jahr zu einer fest
etablierten Konstante geworden,
auch wenn der Umgang mit KI-
Tools noch in der Findungsphase
steckt. Immer mehr KI-gestiitzte
Produkte werden entwickelt und
fir immer mehr Entwicklungs-
Teams sind die Tools fester Be-
standteil der tdglichen Arbeitsab-
laufe. Der diesjahrige KI-Report
von Figma, der Plattform fir di-
gitales Design und Produktent-
wicklung, zeigt einen Perspektiv-
wechsel gegeniiber dem Vorjahr:
Wihrend es letztes Jahr um die
Frage ging, ob und welche KI-An-
wendungen gebaut werden, riickt
nun die Funktionalitit in den
Fokus.

Wie KI die digitale Produkt-
entwicklung beeinflusst, welche
Produkte entwickelt werden, wie
diese gebaut werden und wie Pro-
duktteams KI in ihre Workflows
und Roadmaps einbinden, hat
Figma, nun in einer globalen Stu-
die untersucht. Befragt wurden
2.500 Designer und Entwickler
in Europa, den USA und Kanada
sowie im asiatisch-pazifischen
Raum.

Ein Drittel der befragten Desi-
gner und Entwickler gaben an,
dieses Jahr bereits KI-gestiitzte
Produkte ausgeliefert zu haben
- das entspricht einem Anstieg
von 50 Prozent im Vergleich zum
Vorjahr. Die Befragten nannten
iber 1.000 verschiedene KI-An-
wendungen, an denen sie arbei-
ten — von pradiktiver Wartungs-
analyse bis hin zur Interpretation
medizinischer Dokumente. Im-
mer mehr Produktentwicklungs-
Teams sehen KI als essenziell
fur ihre Produktstrategie und
ihr Marktwachstum - besonders
deutlich zeigt sich das bei kleinen
Unternehmen mit bis zu zehn
Mitarbeitenden, wo sich der An-
teil derer, die KI als entscheidend
fir den Markterfolg ansehen,
verdreifacht hat. Dennoch gaben

viele KI-Entwickler an, dass ihren
Projekten oft ein klares Ziel fehlt.
Lediglich neun Prozent nannten
Umsatzwachstum als oberstes
Ziel; 76 Prozent verwiesen auf
vage Absichten wie , mit KI expe-
rimentieren” oder ,, Kundenerleb-
nisse verbessern”. Die Folge: Der
tatsdchliche Nutzen von KI bleibt
schwer messbar.

52 Prozent der befragten Ent-
wickler von KI-Tools sagen, dass
Design bei diesen Anwendungen
noch wichtiger ist als bei her-
kommlichen Produkten - 95 Pro-
zent sehen es mindestens als
genauso wichtig an. Teams, die
bewdhrte Praktiken wie enge Zu-
sammenarbeit zwischen Design
und Entwicklung oder iteratives
Prototyping anwenden, berich-
ten deutlich haufiger von erfolg-
reichen Projekten.

In einer Zeit, in der rasant neue
Modelle entstehen und UI-De-
signmuster noch keinem ein-
heitlichen Standard folgen, ist
gutes Design mehr als nur ein
Feinschliff: Es entscheidet dar-
iber, ob Produkte von Nutzern
angenommen werden, Vertrauen
schaffen und sich im Markt eta-
blieren.

Wihrend Textgenerierung wei-
terhin die hiufigste Art von KI-
Projekten ist, sind KI-Agenten die
am schnellsten wachsende Kate-
gorie — sie hat sich im Vergleich
zum Vorjahr verdoppelt. Diese
Tools versprechen noch effizi-
entere Workflows und erdffnen
neue Anwendungsfelder. Gleich-
zeitig fordert die Entwicklung
von KI-Agenten ein Umdenken
von Designern und Entwicklern,
da sich neue Fragestellungen er-
geben; zum Beispiel: wie viel soll
eine KI erkliren und wie sieht
eine gute Balance zwischen Auto-
matisierung und Kontrolle aus?
Solche Aspekte lassen sich nur
in enger Zusammenarbeit be-

antworten — und erfordern die
Bereitschaft, sich gemeinsam mit
den Tools weiterzuentwickeln.

Erfolgreiche Teams halten an
zentralen Designprinzipien fest:
iterative Prozesse, enge Zusam-
menarbeit zwischen Design und
Entwicklung sowie kontinuierli-
che Nutzerbefragung. Dennoch
kann die Arbeit an KI-Produkten
volatil sein. Ein entscheiden-
der Erfolgsfaktor ist daher das
Bewusstsein, dass sich der Ent-
wicklungsprozess von herkdmm-
lichen Produkten unterscheidet.

Ein Studienteilnehmer for-
muliert es so: Es ist, ,wie ein
Restaurant zu fiihren, dessen
Speisekarte sich tdglich dndert.”
Die Teams, die erfolgreich sind,
reflektieren regelmidflig, passen
sich an und sehen ,Best Practi-
ces” nicht als feste Regeln, son-
dern als Ausgangspunkte.

Uber gesteigerte Effizienz durch
KI berichten 78 Prozent der be-
fragten Designer und Entwickler,
was einem leichten Anstieg ge-
geniiber dem Vorjahr entspricht;
in 2024 gaben dies 71 Prozent
an. Demgegeniiber finden nur
58 Prozent, dass KI die Quali-
tat ihrer Arbeit verbessert und
weniger als die Hilfte fiihlt sich
durch KI tatsdchlich besser in
dem, was sie tun. Nur ein Drittel
gibt an, den Ergebnissen der KI
im Arbeitskontext vertrauen zu
konnen.

Diese Diskrepanz zwischen Ge-
schwindigkeit und Zufriedenheit
illustriert die aktuelle Situation:
KI spart Zeit und ist ein hilfrei-
cher Kollaborationspartner — aber
noch kein vollwertig vertrauens-
wiirdiger Begleiter.

Ob bei Recherche oder Code-

Mach dein Unternehmen bekannt

Nutze dafiir die Reichweite von Zeitungen, Magazinen und
TV-Sendern fiir dein Image und booste so deinen Umsatz.

textwerk machts moglich

Ohne zusatzliche Fixkosten!

generierung: Der Einsatz von KI
nimmt zu. Entwickler berichten
von hoherer Zufriedenheit mit
KI-Tools (83 Prozent) und emp-
finden héufiger eine Qualitéts-
steigerung durch KI (67 Prozent)
als Designer (69 Prozent bzw.
54 Prozent).

Diese Unterschiede erkldren
sich durch die unterschiedlichen
Anwendungsbereiche: 59 Pro-
zent der Entwickler nutzen KI fiir
zentrale Aufgaben wie das Schrei-
ben von Code, wihrend nur 31
Prozent der Designer KI fiir Kern-
aufgaben wie das Erstellen von
Assets einsetzen.

Bei allen momentanen Unklar-
heiten und Unwigbarkeiten ist
die grofie Mehrheit der Befragten
(83 Prozent) iiberzeugt, dass der
Umgang mit KI entscheidend fiir
den zukiinftigen Erfolg ist. Den-
noch glauben nur 27 Prozent,
dass KI im kommenden Jahr
einen signifikanten Einfluss auf
die Unternehmensziele haben
wird; in 2024 waren es 23 Pro-
zent. Nur 15 Prozent erwarten
eine transformative Wirkung -
unverdndert zum Vorjahr. Die
Erwartungen stabilisieren sich:
nicht, weil Zweifel an der Bedeu-
tung von KI aufkommen, son-
dern weil die Nutzer inzwischen
auch die Grenzen der Technolo-
gie kennengelernt haben - auch
sie sich weiterhin kontinuierlich
und deutlich verbessert.

Im vergangenen nahm die Nut-
zung von KI weiter zu und Pro-
duktentwicklungs-Teams setzen
die Technologie inzwischen ef-
fektiver ein. Die Experimentier-
phase zahlt sich aus, dennoch
gibt es weiterhin Herausforde-
rungen: unklare Zielsetzung,
schwankende Qualitit sowie
Unterschiede in Nutzung und
Zufriedenheit zwischen verschie-
denen Teams.

Die KI-Studie 2025 von Figma
zeigt: Erfolg entsteht durch die
Balance zwischen bewdhrten
Prinzipien — wie iterativem Arbei-
ten und enger interdisziplindrer
Zusammenarbeit - und neuen
Denkweisen: Flexibilitit, tiefere
KI-Kompetenz und die Bereit-
schaft, Arbeitsprozesse grund-
legend neu zu denken. Deutlich
zeigt sich, dass Design ein ent-
scheidendes  Unterscheidungs-
merkmal bleibt — gerade in einer
Welt, in der Software immer
leichter zu bauen ist. Das ndchs-
te Kapitel wird nicht von KI ge-
schrieben, aber sehr wahrschein-
lich mit ihr. Es wird gestaltet von
Menschen, die die Technologie
als Werkzeug begreifen - nicht
als Ersatz — und die mit Fachwis-
sen, handwerklichem Konnen
und Neugier in Design und Ent-
wicklung vorangehen.

Methodik
Figma befragte 2.500 Designer
und Entwickler aus den USA, Ka-
nada, UK, Deutschland, Frank-
reich, Japan und Australien. Die
Befragten nutzen Figma um so-
wohl KI-gestiitzte als auch tra-
ditionelle digitale Produkte zu
entwickeln — unter anderem in
den Bereichen Einzelhandel,
Gesundheitswesen,  Wirtschaft
und Recht. Ziel war es herauszu-
finden, woran sie arbeiten, wie
sie ihre Zeit investieren und wel-
chen Return on Investment (ROI)
sie darin sehen. Dariiber hinaus
wurden die Teilnehmenden ge-
fragt, wie sich ihre Arbeitsweise
durch KI-Plattformen verdndert.
Die Ergebnisse des diesjahrigen
Reports wurden mit denen des
Vorjahres verglichen, um einen
Uberblick iiber die Entwicklun-
gen im Jahresvergleich bieten
zu konnen. Die Umfragedaten
wurden nach Lindern, Figma-
Abo-Stufen und beruflicher Rol-
le gewichtet, um die Vielfalt der
Figma-Nutzer moglichst genau
abzubilden.

Redaktion

Schau dir gleich unseren
Kampagnenrechner an:

www.textwerk.at
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Die mentale Formel fiir Erfolg:
Warum Unternehmer trotz Wissen scheitern

Beitrag von Slatco Sterzenbach

iele Unternehmer setzen
s / auf Wissen und Strategie als
Schliissel zum Erfolg. Sie in-
vestieren in teure Weiterbildungen,
lesen Biicher und entwickeln neue
Geschiftsmodelle — doch oft bleibt
der grofle Durchbruch aus. Warum?
Weil Wissen und Strategie allein
nicht geniigen. Der wahre Gegner
liegt tiefer: in unbewussten Blocka-
den, limitierenden Glaubenssitzen
und fehlender mentaler Klarheit.
Ahnlich wie bei einem Eisberg se-
hen wir an der Oberfliche nur die
sichtbaren Elemente: Entscheidun-
gen, Handlungen, Strategien. Doch
das Fundament liegt unterhalb der
Wasserlinie. Dort befinden sich un-
sere Bediirfnisse, Identitit, Emotio-
nen, Glaubenssitze und Werte — all
das, was unser Verhalten tief im
Inneren steuert. Solange diese unbe-
wussten Faktoren nicht in Einklang
mit den bewussten Zielen stehen,
wird Erfolg immer wieder sabotiert.

Das Eisberg-Modell: Die verborgenen
Faktoren des Erfolgs
In unserer Arbeit mit Unternehmern
und Spitzensportlern nutzen wir ein
spezifisches Modell, um die menta-
le Basis fiir Erfolg zu schaffen. Der
sichtbare Teil des Eisbergs sind Stra-
tegie und Wissen — das, worauf die
meisten ihren Fokus legen. Doch
der unsichtbare Teil darunter ist ent-
scheidend:

e  Bediirfnisse: Warum tust du,
was du tust? Welche inneren
Antriebe steuern dein Verhal-
ten?

e Identitit: Welche Rolle nimmst
du unbewusst ein - bist du der
Kampfer, der Perfektionist oder
der Zweifler?

e Emotionen: Deine Reaktionen
auf Erfolg und Misserfolg sind
oft durch frithere Erfahrungen
gepragt.

¢  Glaubenssatze: Welche tief ver-
ankerten Uberzeugungen {iiber
Geld, Erfolg oder Leistung limi-
tieren dich?

e  Werte: Sind deine Handlungen
mit deinen Kernwerten im Ein-
klang oder gibt es innere Kon-
flikte?

Ohne eine bewusste Arbeit an die-

sen Ebenen bleiben selbst die besten

Strategien wirkungslos. Unterneh-

mer scheitern nicht, weil sie zu we-

nig wissen, sondern weil ihre innere

Programmierung nicht auf Erfolg

ausgerichtet ist.

Slatco Sterzenbach hat 17 IRONMAN
erfolgreich absolviert. Er ist Experte fiir
mentale und physische Peak Perfor-
mance fiir Unternehmer.

Prozesse statt Chaos: Warum Strate-
gie allein nicht reicht

Viele Unternehmer sind stdndig auf
der Suche nach der perfekten Strate-
gie. Doch selbst die beste Strategie
bringt nichts, wenn es an klaren
Prozessen fehlt. Ein Beispiel aus dem
Sport: Ein IRONMAN-Athlet hat
nicht nur einen Trainingsplan (Stra-
tegie), sondern auch tagliche Routi-
nen, Erndhrungspldne und Regene-
rationsphasen (Prozesse), um seine
Leistung abrufen zu konnen.

Im Business bedeutet das:

e  Strategien sind die Grundlage,
aber sie miissen in klare Prozes-
se tibersetzt werden.

e Ohne Prozesse bleibt Strategie
ein theoretisches Konzept, das
im Alltag nicht greift.

e  Erfolgreiche Unternehmen set-
zen auf Automatismen, die ih-
nen ermdoglichen, effizient zu
wachsen.

Wer sich nur auf Strategie verldsst,

aber keine Prozesse implementiert,

wird langfristig im Chaos versinken.

Mentale Klarheit als Erfolgsfaktor
Der letzte entscheidende Punkt fiir
nachhaltigen Erfolg ist mentale Klar-
heit. Unternehmer, die nicht wissen,
wohin sie wollen, lassen sich von du-
Reren Umstdnden treiben. Sie sind
standig beschiftigt, aber selten pro-
duktiv. Erfolg beginnt damit, eine
klare innere Vision zu entwickeln
und sich mental auf das gewiinschte
Ergebnis auszurichten.

Wer langfristig erfolgreich sein
will, muss deshalb nicht nur an sei-
nen Strategien arbeiten, sondern vor
allem an seiner inneren Haltung.
Die mentale Formel fiir Erfolg lautet:
Bewusstsein schaffen, Blockaden 16-
sen, Prozesse etablieren — und dann
mit Klarheit und Konsequenz ins
Handeln kommen. u

Mehr Adrenalin,
Mehr Adventure.
Mehr Advontage.

IP Osterreich wird zu
RTL AdAlliance

Mehr Info




