03» DOMICOM wird 10

Zum 10-jahrigen Jubilaum spricht Dominik
Paulnsteiner dariiber, warum im Marketing oft nicht
das Engagement fehlt, sondern Klarheit: saubere
Ziele, verkniipfte Daten und ein Framework, das im
Alltag tragt.
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Wachstum entsteht
dort, wo Entschei-
dungen getroffen

werden

Die kiirzlich veroffentlichte FOCUS Jahresbilanz 2025
mit einer Prognose fiir 2026 zeichnet ein klares Bild:
Wadhrend klassische Offline-Medien weiter unter
Druck stehen, bleiben digitale Medien die zentralen

Wachstumstreiber.

Besonders jene Formate, die nicht
nur Reichweite generieren, son-
dern Konsument:innen in akti-
ven Entscheidungsphasen errei-
chen, gewinnen an Bedeutung.
~Werbung wird daher weniger zur
Frage der Sichtbarkeit, sondern
starker zur Frage der Relevanz im
richtigen Moment”, meint Alex-
andra Aichholzer, Country Ma-
nager von Shopfully Osterreich,
Europas grofitem Netzwerk fiir di-
gitales Handelsmarketing.
Wihrend Kklassischen Offline-
Werbetrdgern kaum Wachstums-
chancen fiir 2026 eingerdumt
werden, weisen Online-Mediem
deutlich bessere Perspektiven auf.
Getragen wird diese Entwicklung
von Formaten, die Nutzer:innen

dort erreichen, wo sie aktiv nach
Informationen, Produkten und
Angeboten suchen. ,Bei den
Offline-Medien sehen wir, dass
klassische Formate, wie Radio,
Direct-Mailings, Messen, Flugblat-
ter, Kino, TV und Print in ihrer
Wachstumserwartung stark riick-
laufig sind, Nicht-klassische For-
mate, wie Digital Out Of Home,
Verkaufsforderungsaktionen, PR,
Sponsoring, Auflen- und Export-
werbung werden hingegen mit
zumindest moderaten Chancen
bewertet, so Aichholzer. Dass
digitale Medien als besonders
motivierende Werbetrdger wahr-
genommen werden, unterstreicht
diesen Trend zusédtzlich.

Lesen Sie mehr auf Seite 15

DruWirkung:
Harte Wahrung in
der Kommunikation

Es scheint, da wiirde sich mittels Kl ein Perpetuum
mobile fir die Marketingkommunikation entfalten.
Designs und Prozesse, die gestern noch Stunden
oder Tage dauerten, sind jetzt in Minuten fertig.

Perfekt?

Marketingverantwortliche sind ver-
unsichert und suchen Orientierung.
Zwei Fragen sind omniprdsent: Ers-
tens: Wird die gigantische synthe-
tisierte Menge an Content zu einer
Hyperinflation der Schopfungsho-
he und wie endlich ist der digitale
Raum? Zweitens: Andern sich die
Spielregeln bei der nachhaltigen
Medienproduktion, angesichts poli-
tischer Wandel?

Wir erinnern uns an den drama-
tischen Tsunami an der Westkiiste
Thailands am 26. Dezember 2004:
Etwa in Phuket oder Khao Lak stan-
den damals viele Menschen wie
hypnotisiert am Strand - viele rie-
fen: ,Schaut! Dort kommt ein Tsu-
nami!“ Einige rannten der Welle
sogar entgegen. Boote hoben und
senkten sich am Horizont. Erst
langsam wandelte sich die Faszi-
nation in vorsichtige Skepsis. Und

schlie8lich in Angst und Panik. Fiir
viele kam die Realisierung der Ge-
fahren zu spat. Auch fiir die, die ih-
rem Gefiihl vertrauten.

Unternehmer:innen vieler Bran-
chen fragen sich derzeit nicht, ob
die KI ein Tsunami ist, sondern
wie sich diese KI-Disruption auf die
Form der Kommunikation auswirkt.
In der grafischen Industrie und dem
Metabereich ,Kommunikation“ be-
finden wir uns derzeit noch in einer
Phase von Begeisterung und Stau-
nen, allerdings im Ubergang zur
Skepsis.

Entwickelt sich diese KI-Welle
zum Gamechanger oder zur Zer-
reiflprobe fiir oft ohnehin schon
angespannte Marketing-Etats? Ich
bin sicher: Weder noch!

Lesen Sie mehr auf Seite 13
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Liebe Leserinnen und Leser!

KMU stehen heute vor einer un-
bequemen Wahrheit: Sichtbarkeit
entsteht nicht mehr ,von selbst”.
Wer darauf wartet, dass Kund-
schaft schon irgendwie kommt,
uberldsst den Markt jenen, die ihre
Prasenz aktiv gestalten — crossme-
dial, regional verankert und kon-
sequent im Beziehungsaufbau.

Crossmedia als Arbeitsweise -
nicht als Buzzword

Crossmedia ist dabei kein Buzz-
word, sondern eine Arbeitswei-
se. Menschen begegnen Marken
nicht in einem einzigen Kanal,
sondern in Situationen: im loka-
len Umfeld, im Empfehlungsnetz-
werk, beim Scrollen, beim Lesen,
beim Horen, beim Event. Genau
hier liegt die Chance fiir KMU:
Wer regional relevant ist und zu-
gleich professionell iiber mehrere

ger
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Liebe Leserinnen und Leser!

Wir leben in einer hochkomple-
xen Welt. Taglich prasseln - je
nach Schitzung - zwischen 4.000
und 10.000 Werbebotschaften auf
uns ein. Radio Spots, LinkedIn
Ads, Newsletter, Inserate, Plaka-
te an jeder Ecke. Und trotzdem
entscheidet, ob die Botschaft an-
kommt oder nicht unser Steinzeit-
Gehirn.

So modern unsere Kandle sind
— das menschliche Gehirn tickt
noch immer wie vor hunderten
oder sogar Tausenden von Jahren.
Seine Hauptaufgabe ist unverdn-
dert: Uberleben und Gedeihen.

Es scannt permanent seine Um-
gebung:

Hilft mir das?

Ist es eine Gefahr?

Was habe ich davon?

Wenn ein Angebot nicht sofort
mit personlichem Fortschritt, Si-
cherheit, Entlastung oder Status
verkniipft wird, wird es aussor-
tiert. Nicht aus Desinteresse. Son-
dern aus Selbstschutz. Und das
Wichtigste: Verstehe ich es nicht
sofort, fliegt die Information so-
fort raus.

Beziehungsarbeit 2026

Medien hinweg kommuniziert,
wirkt vertraut, greifbar und ver-
lasslich — und gewinnt damit den
wichtigsten Wettbewerbsvorteil:
Vertrauen.

Die digitale Abkiirzung: Reichweite
ist nicht Beziehung

Gleichzeitig erleben wir eine ge-
fahrliche Verkiirzung: ,Wir ma-
chen jetzt digital” wird oft mit
»Wir sind jetzt sichtbar” verwech-
selt. Reichweite ist nicht Bezie-
hung. Klicks sind keine Kontak-
te. Und ein hiibsches Dashboard
ersetzt kein Gesprich, kein gutes
Angebot und keine langfristige
Kundenbindung. Digitale Projek-
te konnen groflartig sein — aber
sie sind kein Autopilot. Wer sich
leichtfertig darauf verldsst, ris-
kiert, in der Austauschbarkeit zu
landen: gleiche Ads, gleiche Bot-
schaften, gleiche Templates, nur
mit anderem Logo.

Vom Touchpoint zum Kontakt

Die entscheidende Frage lautet da-
her: Wie werden aus Touchpoints
echte Kontakte?

Kl als Verstarker fiir Kontaktaufbau
Hier kommt ein Aspekt ins Spiel,
der im Medienmanagement
langst unverzichtbar ist: der in-
telligente Aufbau von Kunden-
kontakten mithilfe von KI. Nicht
als Ersatz fiir menschliche Bezie-
hungen - sondern als Verstarker.
KI hilft, Zielgruppen besser zu
verstehen, Inhalte schneller zu
variieren, regionale Relevanz her-
zustellen, Anfragen zu qualifizie-
ren, Follow-ups zu systematisieren
und die Kommunikation entlang
der Customer Journey konsistent
zu halten. Vor allem aber: KI kann
aus verstreuten Signalen verwert-
bares Wissen machen - und da-
mit aus ,Wir posten regelmaflig”
eine echte Kontaktstrategie.

Kein Zauberstab: Daten, Prozesse,
Haltung

Doch auch hier gilt: KI ist kein
Zauberstab. Sie wirkt nur so gut
wie die Daten, die Prozesse und
die Haltung dahinter. Wer KI
nutzt, um mehr vom Falschen
schneller zu tun, beschleunigt
nur die Wirkungslosigkeit. Wer
KI hingegen nutzt, um Nihe zu
schaffen, Nutzen zu liefern und
Beziehungen sauber zu pflegen,
baut ein System, das auch in vola-
tilen Zeiten tragt.

Kontaktkompetenz statt ,,noch ein
Kanal“

KMU brauchen heute weniger
,hoch einen Kanal” — und mehr
Kontaktkompetenz: klare Bot-
schaften, regionale Ankniipfungs-
punkte, crossmediale Wiederer-
kennung, verbindliche Routinen
im Netzwerken und eine KI-ge-
stiitzte Struktur, die aus Interesse

Warum unser Steinzeit-Gehirn
uber lhren Kampagnenerfolg entscheidet

Die Falle der ,,Gedankenkalorien“
Das Gehirn ist ein Hochleistungs-
organ aber auch ein Energiespa-
rer. Es verbrennt tédglich rund
600 bis 800 Kalorien allein durch
Informationsverarbeitung. Kein
Wunder also, dass es versucht, zu-
satzliche ,Gedankenkalorien” zu
vermeiden.

Hier liegt der zentrale Denk-
fehler vieler Marketingbot-
schaften.

Sobald Kommunikation kom-
plex, vage oder mit Fachjargon
tiberladen ist, steigt die sogenann-
te Kkognitive Belastung. Wenn
Satze verschachtelt sind, wenn
Begriffe erklirt werden miissen,
muss das Gehirn arbeiten. Und
Arbeit bedeutet Energie. Die Reak-
tion ist brutal simpel: Es schaltet
ab.

Oder klarer formuliert: Ein ver-
wirrter Geist sagt Nein.

Wer den Mehrwert nicht auf den
Punkt bringt, fliegt raus
Menschen trennen sich nur aus
einem einzigen Grund von ihrem
Geld: Sie wollen ein Problem ge-
16st haben.

Das Problem ist immer der Ha-
ken. Nicht Ihre Vision. Nicht Ihre
Mission. Nicht die Feature-Liste
ihres Produkts.

Und doch beginnen die meisten
Unternehmen genau dort:

,Wir sind Marktfiihrer ...”
,Unsere innovative Plattform ...”
»Mit jahrzehntelanger Expertise

Alles richtig. Aber irrelevant —
wenn es nicht mit dem konkreten
Schmerz des Kunden verknipft
ist. Die entscheidende Frage lau-
tet: Welches Problem losen wir
und wie klar konnen wir das for-
mulieren?

Wer seine Leistung nicht in
einem Satz erkldren kann, verliert
gegen den Mitbewerber, der es
kann. In einer Welt voller Optio-
nen gewinnt nicht der Lauteste.
Es gewinnt der Klarste.

Die Magie der Geschichte

Der Mensch liebt Geschichten.
Unser Gehirn verbringt rund 30
Prozent seiner Zeit mit Tagtrau-
men. Aufmerksamkeit ist fliichtig.
Eine gut erzahlte Geschichte ist
eines der wenigen Werkzeuge, das
diesen Zustand unterbricht und
Fokus erzeugt.

Doch es gibt einen entscheiden-
den Perspektivenwechsel: In einer
guten Marketinggeschichte ist
nicht das Unternehmen der Held.

Der Held ist der Kunde.

Das Unternehmen ist der Guide.

Der erfahrene Begleiter, der Klar-
heit schafft, einen Plan liefert und
Sicherheit gibt. Praktische Jede
starke Geschichte folgt einem ein-
fachen Muster:

Der Held hat ein Problem.

Er trifft einen Mentor.

Er bekommt einen Plan.

Er handelt.

Er gewinnt.

Ubertragen auf Marketing bedeu-
tet das: Zeigen Sie, dass Sie das
Problem verstehen. Positionieren
Sie sich als kompetenter Guide.
Geben Sie einen klaren néachsten
Schritt. Mehr braucht es oft nicht.

Radikale Einfachheit ist kein Stil-

mittel sondern Pflicht

Vielleicht liegt unsere grofite Her-

ausforderung heute nicht im Tar-

geting, nicht im Tracking, nicht

im Budget. Vielleicht liegt sie im

Mut zur radikalen Vereinfachung.

Eine Formel in drei Schritten:

1. Das Problem: Benennen Sie
klar den Schmerz Thres Kun-
den.

2. Die Losung: Positionieren Sie
Ihr Produkt als Antwort auf
dieses Problem.

3. Das Resultat: Beschreiben Sie,
wie sich das Leben des Kun-
den danach positiv verdn-
dert.

Verbindlichkeit macht.

Konsequenz schlagt Lautstirke
Die nédchsten Jahre gehoren nicht
den lautesten, sondern den konse-
quentesten: jenen Unternehmen,
die Prdsenz als Beziehungsarbeit
verstehen — und die bereit sind,
aktiv wertvolle Kontakte zu kniip-
fen, statt passiv auf Kundschaft zu
hoffen.

Herzlichst lhr
Otto Koller

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

Das ist nicht kompliziert und in
einem Atemzug aufzunehmen.
Diese Message konnen Sie dann
in ihre Kanile einbinden und an
ihre Zielgruppen mit (wichtig!)
vielen Wiederholungen kommu-
nizieren.

Denn am Ende gilt eine einfa-
che Wahrheit:

If you confuse, you will lose!
Gutes Marketing ist kein Rdtsel,
das der Kunde 16sen muss. Es ist
ein Kklar beleuchteter Weg aus sei-
nem Problem heraus. Und wer
diesen Weg am einfachsten er-
klart, gewinnt.

Herzlichst lhr
Dominik Paulnsteiner

Dominik Paulnsteiner ist Co-
Herausgeber der MEDIENMANAGER-
Plattform wund seit 10 Jahren
Unternehmer im Bereich Digital-
vermarktung. Er ist Geschiftsfithrer
und Inhaber der DOMICOM GmbH
mit Schwerpunkt im Bereich
Performance Marketing und digitale
Leadgenerierung. Er ist zusédtzlich
Inhaber eines Adressverlages mit
Standort in Wien.
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DOMICOM wird 10: Warum Agenturen trotz Ki
wichtiger werden — wenn sie Strategie liefern

Zum 10-jahrigen Jubilaum spricht Dominik Paulnsteiner dartiber, warum im Marketing oft nicht das Engagement fehlt, sondern
Klarheit: saubere Ziele, verknlipfte Daten und ein Framework, das im Alltag tragt. KI beschleunigt vieles — aber ohne Richtung wird
sie zum Turbo in die falsche Richtung. Ein Interview iber datengetriebenes Marketing, blinde Flecken im Mittelstand und den Wandel
der Agenturen vom Umsetzer zum strategischen Guide.

Interview: Otto Koller

Otto Koller: Lieber Dominik, Dei-
ne Firma DOMICOM hat im Febru-
ar sein 10-jahriges Jubildum als
Werbeagentur gefeiert. Erstmals
herzlichen Gliickwunsch. Wer ist
DOMICOM und welche Probleme
lost ihr fiir eure Kunden und Kun-
dinnen?

Dominik Paulnsteiner: Lieber
Otto, vielen Dank fiir die Ein-
ladung zum Interview!

DOMICOM ist ein Fach-
dienstleister fiir datengetriebe-
nes Marketing. Wir entwickeln
eigene Werbelosungen, die auf
umfangreichen Userdaten und
prdzisen Zielgruppensegmenten
basieren, und kombinieren die-
se mit strategischer Beratung im
Digitalmarketing.

Unsere aufgebauten Zielgrup-
pen und Datensédtze stellen wir
unseren Kunden zur Verfiigung,
damit sie ihre Miarkte deutlich
genauer und effizienter adres-
sieren konnen. Gleichzeitig
unterstiitzen wir Unternehmen
dabei Klarheit im Marketing zu
erlangen und ihr Business anzu-
kurbeln!

Wo siehst du aktuell die groBiten
Probleme von Marketingverant-
wortlichen im dsterreichischen
Mittelstand?

Aus meiner Sicht fehlt im 6ster-
reichischen Mittelstand nicht
das Engagement, sondern eine
klare strategische Linie, die
auch in der Praxis standhailt.
Viele Marketingverantwortliche
arbeiten sehr engagiert, sind
aber stark von internen The-
men, bestehenden Strukturen
und Annahmen geprdgt. Der
Blick von aufien ist im Tages-
geschaft schwer einzunehmen.
Dadurch entstehen blinde Fle-
cken.

Oft sind es keine grofien Fehl-
entscheidungen, sondern kleine
systemische Fehler, die lange
unentdeckt bleiben. Unklare
Zieldefinitionen, nicht sauber
verkniipfte Daten oder Kampa-
gnen, die operativ laufen, aber
nicht in ein {bergeordnetes
Framework eingebettet sind.
Diese Details summieren sich
iuber Monate und fithren dazu,
dass Performance nicht planbar
wird.

Ein weiteres Problem ist die
Geschwindigkeit in der Um-
setzung. Je grofler eine Orga-
nisation wird, desto mehr Ab-
stimmungsschleifen entstehen.
Kampagnen brauchen ldnger,
Learnings werden verzogert
umgesetzt und aus den vorhan-
denen Zahlen werden nicht im-

mer die richtigen Schlisse fiir
die nachsten Schritte gezogen.

Am Ende entsteht dadurch
Unsicherheit. Marketing fiihlt
sich dann wie permanenter
Druck an, statt wie ein steuer-
bares System. Genau hier set-
zen wir an: mit Struktur, klaren
Entscheidungsgrundlagen und
einem Plan, der nicht nur auf
dem Papier funktioniert, son-
dern im Alltag tragt.

Viele sprechen von einem Para-
digmenwechsel im Marketing,
nicht zuletzt durch den rasanten
Fortschritt bei KI. Wie ordnen Sie
diese Entwicklung ein?

Der Umbruch wird sehr stark
durch kiinstliche Intelligenz ge-
trieben. Das merkt man schon
daran, dass aktuell gefiihlt auf
jeder Dienstleistung das Wort
KI steht. Kaum ein Tool, kaum
ein Angebot, das nicht damit
wirbt.

Trotzdem sehe ich bei vielen
Unternehmen noch immer die
gleichen strukturellen Prob-
leme wie vor einigen Jahren.
Schon bei der Digitalisierung
haben wir gelernt: Wenn wir ei-
nen schlechten Prozess digitali-
sieren, haben wir danach einen
schlechten digitalen Prozess.
Dieses Prinzip hat sich nicht
verdndert.

KI erhoht Geschwindigkeit,
vereinfacht Produktion und er-
moglicht neue Analyseformen.
Aber sie 16st keine strategischen
Grundsatzfragen. Sie ersetzt
keine klare Zieldefinition, keine
saubere Architektur im Marke-
ting und keine Entscheidungs-
logik. Wenn ein Unternehmen
nicht weif§, wo es hin will, wird
es mit KI nur schneller in die
falsche Richtung laufen.

Deshalb ist die eigentliche He-
rausforderung nicht die Tech-
nologie. Es ist die strategische
Fihrung dahinter. KI ist ein
Beschleuniger. Aber sie braucht
Richtung, Struktur und Verant-
wortung.

Wenn Kl so viel automatisie-
ren und optimieren kann, wozu
braucht es dann iiberhaupt noch
Agenturen?

Genau das ist der Punkt.

Die Arbeit im Marketing ver-
schiebt sich klar in Richtung
Strategie. Wenn heute nahezu
jeder Zugang zu denselben Tools
und KI-Systemen hat, wird rei-
ne Umsetzung kein Differenzie-
rungsmerkmal mehr sein. Ope-
rative Leistungen lassen sich
automatisieren oder intern ab-
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bilden. Wer nur ausfithrt, wird
es schwer haben.

Was bleibt, ist strategische
Fihrung. Unternehmen brau-
chen Partner, die Orientierung
geben, Priorititen setzen und
aus Zahlen die richtigen Ent-
scheidungen ableiten. Es geht
darum, schneller zu agieren
und deutlich mehr Wirkung aus
dem vorhandenen Budget her-
auszuholen.

Ein zusdtzlicher Mehrwert
liegt fiir uns in der Datenbasis.
Wir haben tiiber Jahre hinweg
umfangreiche Daten aggre-
giert und strukturiert, die wir
unseren Kunden im Marketing
zuganglich machen. Dieses Er-
fahrungswissen, kombiniert mit
echter Marktperspektive, ldsst
sich nicht einfach durch ein KI-
Tool ersetzen.

Agenturen werden also nicht
verschwinden. Aber sie miissen
sich vom Umsetzer zum strate-
gischen Partner entwickeln.

Wie bereitet ihr DOMICOM darauf
vor, Unternehmen nicht nur ope-
rativ zu unterstiitzen, sondern
ihnen langfristig Orientierung zu
geben?

W ==
.

Wir investieren stark in strate-
gische Beratung, in Datenarchi-
tektur und in Systeme, die Mar-
keting planbar machen. Unser
Ziel ist es, Unternehmen nicht
von Plattform zu Plattform zu
treiben, sondern ihnen ein sta-
biles Fundament zu bauen, auf
dem sie langfristig wachsen
konnen.

Ein wichtiger Baustein sind
dabei unsere eigenen Zielgrup-
pendaten. Uber Jahre hinweg
haben wir Markt- und Perfor-
mance-Daten strukturiert auf-
gebaut, die wir gezielt fiir unse-
re Kunden nutzbar machen.

Fir die Zukunft wappnen
wir uns daher nicht primar mit
mehr Kanilen, sondern mit
mehr Klarheit, mehr Struktur
und noch stdrkerer strategischer
Begleitung. Unsere Rolle sehen
wir ganz bewusst als Guide: Wir
helfen Unternehmen, die richti-
gen Prioritdten zu setzen, Chan-
cen einzuordnen und ihren
Weg konsequent zu gehen.

Lieber Dominik, vielen Dank fiir
das Gesprach und die spannen-
den Einblicke. Was moéchtest du
unseren Leserinnen und Lesern
noch mitteilen?

P

Dominik Paulnsteiner, MA, ,Dialogmarketer of the Year 2025 fiihrt die DOMICOM GmbH als Experte fiir datengestiitzte
Leadgenerierung und rechtskonformes E-Mail-Marketing. An seiner Seite bringt Managing Partner Christoph Brenner,

BA, langjahriges Vorstandsmitglied des DMVO, seine Expertise in der digitalen Transformation und strategischen
Datenaktivierung ein. Gemeinsam spezialisiert sich das Duo auf Cookieless Advertising und die Skalierung von Performance-
Strategien fiir den gesamten DACH-Raum.

Vielen Dank Otto fiir die Mog-
lichkeit. Ich habe nur noch eine
Frage an unser Publikum:

Hatten Sie schon mal das Ge-
fihl, dass jeder neue Kunde ein
kleines Vermogen kostet und
ein grofler Teil Thres Marketing-
budgets einfach verpufft? Wir
kennen den Stress dahinter und
vor allem die Frustration!

Nutzen Sie unsere Expertise
und eigens entwickelten Werbe-
16sungen und gewinnen Sie die
Kontrolle zurtick.

Verwandeln Sie Ihr Marketing
in ein datenbasiertes System,
das Thnen Sicherheit im Wett-
bewerb gibt, sodass Sie Ihr Ge-
schaft kontrolliert steuern kon-
nen!

Schreiben Sie uns unter:
office@domicom.at
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Fakes und Kl erkennen:
Gratis-Lernplattform "CheckBar” online

Die APA startet die Media-Literacy-Plattform www.checkbar.at mit Trainings fiir Schiilerinnen zum Umgang mit Fake News und

Desinformation.

ngestofien durch ein Ver-

bot von Social Media

fir unter 16-Jdhrige in
Australien wird derzeit auch in
Europa vielerorts tiber dhnliche
Schritte diskutiert. Ob ein Verbot
tatsdchlich sinnvoll ist — dartiber
scheiden sich die Geister. Ent-
scheidend wird sein, ob Jugend-
liche sowie alle Mitglieder der
Gesellschaft die notwendigen
Kenntnisse und Tools haben, um
verantwortungsvoll mit digita-
len Inhalten umzugehen.

Dem Faktencheck-Team der
APA — Austria Presse Agentur liegt
das Thema schon lange am Her-
zen. Durch eine Forderung des
in den USA ansdssigen Interna-
tional Fact-Checking Networks
(IFCN) konnte das dreikopfige
Team in den vergangenen Mo-
naten eine Lernplattform fiir
digitale Recherche und Fakten-
check-Tools aufbauen. Seit Ende
Februar ist www.checkbar.at
nun online. Alle dort abrufbaren
Materialien stehen jeder Userin
und jedem User kostenlos zur
Verfiigung.

Die Media-Literacy-Plattform
richtet sich an Lehrerinnen und
Lehrer sowie Schiilerinnen und
Schiiler gleichermafien. Lehr-
kriafte finden bei CheckBar ins-
gesamt acht fertig erstellte Un-
terrichtseinheiten. Elemente wie
Quizzes, animierte Kurzvideos
und Erklarvideos sollen aber
auch Jugendliche direkt anspre-
chen und das Interesse fiir Fak-
tencheck und digitale Recherche
wecken. Auf der Website konnen
sie sich selbststaindig und auch
abseits des Unterrichts durch die
Quizzes klicken und so ihr Wis-
sen festigen. So ldsst sich etwa
selbst ausprobieren, ob man er-
kennt, welches von zwei Bildern
KI-generiert ist.

Dabei werden auch Grundla-
gen vermittelt wie: Was macht
Journalismus eigentlich? Nach
welchen Prinzipien funktioniert
die Arbeit von Journalistinnen
und Journalisten und wie unter-
scheidet sie sich von der einer
YouTuberin oder eines Influen-
cers? Welchen Gesetzen unter-
liegt Journalismus in Osterreich,
die einen Social Media Account
eben nicht betreffen?

,In den letzten zwei Jahren ist
bei eigentlich allen Faktencheck-
Organisationen das Vermitteln
von Kenntnissen iiber das Auf-
decken von Desinformationen
in den Mittelpunkt gertickt, also

Media Literacy und Medienbil-
dung. Auch wir bei der APA sind
der Meinung, dass die wichtigste
Aufgabe unseres Faktencheck-Te-
ams nicht mehr das Produzieren
von Faktenchecks ist, sondern
die Vermittlung von Wissen iiber
Tools und wie diese angewendet
werden konnen”, erklart Christi-
an Kneil, stellvertretender Chef-
redakteur der APA.

Das APA-Faktencheck-Team
hat frith begonnen, Workshops
an Schulen, Universitdten, aber
auch fiir Journalistinnen und
Journalisten zu veranstalten.
Durch KI gibt es neue Moglich-
keiten und Wellen von Desinfor-
mation, fiir die die klassischen
journalistischen Instrumente
teilweise nicht mehr ausreichen.
Spezialisierte Faktenchecker:in-
nen gibt es dafiir zu wenige. Des-
halb ist das Ziel, Journalistinnen
und Journalisten, aber auch der
breiten Bevolkerung Methoden,
Tricks und Tools in die Hand zu
geben, um die Menge an Desin-
formation besser in den Griff zu
bekommen.

Mit CheckBar werden die Re-
cherchetechniken der Profis aus
der APA-Redaktion nun in die
breite Offentlichkeit getragen.
»Angesichts der Unmengen an
KI-generierten Inhalten auf den
diversen Plattformen ist der Er-
werb von Medienkompetenz das
Gebot der Stunde. Mit CheckBar
geben wir Jugendlichen die rich-
tigen Werkzeuge in die Hand, da-
mit sie sich sicher durch den di-
gitalen Raum bewegen kénnen”,
betont Christian Kneil weiter.

Um Falschnachrichten als sol-
che erkennen und entlarven zu
konnen, miissen immer alle Sei-
ten beleuchtet werden, wie beim
,Zauberwiirfel“, dem Rubikwiir-
fel — einem visuellen Schliissel-
element von CheckBar. Auch
beim Faktenchecken braucht es
fir den richtigen Dreh auf dem
Weg zur Losung verschiedene
Tools.

So gibt es auf der Plattform
verschiedene Module, sprich
Themenbereiche und Werkzeu-
ge, zu entdecken. Beginnend mit
Grundlagen des Journalismus
und Faktencheckens reicht das
Unterrichtsangebot von ,Suchen
wie ein Profi” und ,Bild- und
Foto-Riickwirtssuche” bis hin
zum ,Erkennen von Falschnach-
richten ohne Tools”, also nur
mit Logik und ,Hausverstand”.
Im Modul , Geolocation” Kkon-
nen Jugendliche ihren Detektiv-
Sinn schérfen, wenn sie lernen,
wann und wo gewisse Bilder und
Videos aufgenommen wurden.

© APA - Austria Presse Agentur/APA-Fotoservice/Max Herbst

Das Projektteam v.Ln.r.: Tim Dombrowski, Inka Tucek (beide Digitaler Kompass), Florian Schmidt, Christina Schwaha, Christian

Kneil, Stefan Rathmanner (alle APA)

Natiirlich dirfen auch Tipps und
Tricks zum Erkennen von KI-In-
halten nicht fehlen. Das Fakten-
check-Team erkldrt auflerdem,
wie man tot geglaubte Websei-
ten wiederfinden und Inhalte im
Internet archivieren kann — und
warum das wichtig ist.

Der Entwicklung der Unter-
richtsmaterialien gingen zwei
intensive Workshops voraus. Zu
Beginn des Projekts wollte das
APA-Faktencheck-Team von Leh-
rerinnen und Lehrern wissen,
was sie sich von einer Medien-
kompetenz-Plattform wiinschen
wiirden. Zwar gab es bereits ei-
nige bestehende Angebote, die
Lehrpersonen der Fokusgruppe
wiinschten sich aber eine um-
fassendere, User-freundliche Sei-
te, auf der Inhalte und Themen
aus verschiedenen Lebensreali-
taten leicht auffindbar und fiir
verschiedene Altersgruppen und
Schulen anpassbar sind.

Beim Workshop mit den Schii-
lerinnen und Schiilern (16 und
17 Jahre alt) wurden vor allem
deren Priferenzen fiir verschie-
dene Formate - also Kurz- oder
Langvideos, Games oder Quiz-
zes — abgefragt. Dabei wurde Klar,
dass Jugendliche sich vor allem
eine spielerische Komponente
und bei Videos tendenziell eher
Erklarvideos wiinschen. Beide
Workshops wurden von bzw.
mit dem Projektpartner Digitaler
Kompass organisiert und durch-
gefiihrt.

Medienkompetenz geht alle
an, denn Desinformation und
Fake News sind nicht nur fiir Ju-
gendliche gefahrlich. Die geziel-
te Streuung von falschen oder
irrefihrenden Informationen ge-
fihrdet zunehmend auch die de-
mokratische, freie Gesellschaft.

© APA - Austria Presse Agentur/APA-Fotoservice/Max Herbst

Das Rezept des APA-Teams: ,Wir
konnen etwas dagegen tun.
Denn: Fake News sind check-
bar!“

Um Jugendlichen zu zeigen, wie sie Falschnachrichten erkennen und aufdecken zu
konnen, startet die APA mit CheckBar eine kostenlose Media-Literacy-Plattform fiir
Lehrerinnen und Lehrer sowie Schiilerinnen und Schiiler zwischen 14 und 19 Jahren.

Service:

Die Lernplattform fiir digitale Recherche und
Faktencheck-Tools ist kostenlos abrufbar unter:

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at
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Online Marketing Trends 2026:

Suchkanale im Wandel - und trotzdem unverzicht-

bar

eMinded-Studie zeigt: Trotz KI-Suche, sinkender Klickzahlen und wachsender Unsicherheit investieren Unternehmen weiter in SEO und
SEA - Performance bleibt der Fixpunkt in unsicheren Zeiten

ie bereits siebte Auflage
Dder Studie Online Mar-

keting Trends 2026 der
Miinchner Performance-Agen-
tur eMinded, zeigt: Search bleibt
das Herzstiick des digitalen
Marketings — auch wenn kaum
jemand genau weif}, wie sich
die neue KI-Suche auf Reichwei-
ten und Traffic auswirken wird.
Wihrend Klickzahlen durch ge-
nerative Antworten von Google
& Co. sinken, halten Unterneh-
men an ihren Budgets fiir SEO
und SEA fest. Der Grund: Kein
anderer Kanal liefert so verldss-
lich messbare Ergebnisse.

In Zeiten wirtschaftlicher Un-
sicherheiten setzen Marketing-
verantwortliche verstdrkt auf
bewédhrte Kanédle mit messbaren
Ergebnissen. Laut Studie planen
41 Prozent der Unternehmen
fir 2026 eine Erhohung ihres
Marketingbudgets — 15 Prozent-
punkte weniger als im Vorjahr.
Besonders B2C-Unternehmen
agieren deutlich zuriickhalten-
der: Nur etwa die Halfte rechnet
noch mit Wachstum, 47 Prozent
erwarten eine Seitwdrtsent-
wicklung.

Performance als Leitprinzip in
volatilen Markten
Rund drei Viertel der Befragten
fokussieren sich 2026 auf mess-
bare Ergebnisse, insbesondere
auf Leadgenerierung und Sales.
Damit bleibt Performance Mar-
keting das Leitmotiv der Bran-
che. Im B2C-Bereich bewerten
mehr als zwei Drittel der Befrag-
ten SEO und SEA als ihre stdrks-
ten Kanile, im B2B sind es rund
40 Prozent. Trotz Unsicherheit
iber neue KI-Suchen verzeich-
nen Suchkandle nur leichte
Budgetriickgdnge. Die Zahlen
unterstreichen: Search ist 2026
noch immer das Fundament,
auf dem digitale Effizienzstrate-
gien ruhen.

,Uber die Zukunft der Suche
herrscht aktuell eine grofie Un-

sicherheit” sagt Uli Zimmer-
mann, Geschaftsfiithrer von
eMinded. ,Die Bedingungen

fir Sichtbarkeit und Conver-
sions verschieben sich durch
die rasante Entwicklung und
zunehmende Nutzung von KI.
Trotzdem bleibt Suche der rele-
vanteste Kanal fiir viele Bran-
chen. Es geht hier nicht um
Riickzug, sondern um Neudefi-
nition.”

Inhalte statt Anzeigen - der stra-
tegische Paradigmenwechsel

Die Umfrage deutet jedoch die
zukiinftige strukturelle Ver-
schiebung bereits an: Wahrend
Content Marketing weiter an

Budget:
P steigt
B bleibt gleich
B sinkt

Bedeutung gewinnt, geht die
grundsdtzliche Investitionsbe-
reitschaft in Paid-Kanidlen wie
SEA, Video Ads und Social Ads
zuriick. Besonders im B2B zeigt
sich der Trend zur inhaltsgetrie-
benen Kommunikation.

yUnternehmen miissen ver-
stehen, dass organische Sicht-
barkeit und Paid Media keine
Gegensdtze, sondern komple-
mentdre Elemente einer ganz-
heitlichen Strategie sind”, so
Zimmermann. ,Paid entfaltet
seine Wirkung vor allem dann,
wenn es von organischer Sicht-
barkeit und relevanten Inhalten
flankiert wird.”

Kl als fester Bestandteil - aber
noch kein Selbstlaufer

80 Prozent der befragten Unter-
nehmen nutzen Kinstliche In-
telligenz bereits im Arbeitsalltag
—vor allem fiir Text, Recherche,
Visuals und Datenanalyse. 98
Prozent sehen darin eine Chan-
ce, Prozesse zu beschleunigen
und die Produktivitit zu stei-
gern, zugleich zwingt KI 70 Pro-
zent der Marketer zum strategi-
schen Umdenken.

,Der Einsatz von KI-Tools ist
mittlerweile brancheniibergrei-
fend Standard”, erklart Zim-
mermann. ,Entscheidend ist
jedoch, wie Unternehmen diese

Technologien in ihre bestehen-
den Marketing-Okosysteme
integrieren. KI ist lingst kein
Buzzword mehr, sondern eine
Grundvoraussetzung fiir Wett-
bewerbsfahigkeit. Aber sie 10st
nicht automatisch die struktu-
rellen Probleme im Marketing.”

Ausblick: Strategische Balance
statt blinder Euphorie

Die Studie Online Marketing
Trends 2026 zeigt: Das digitale
Marketing tritt in eine Phase
der Konsolidierung ein. Bud-
gets stagnieren, FErwartungen
steigen, und der Druck auf Ef-

fizienz wichst. Unternehmen,
die Search, Content und KI klug
kombinieren und dabei den ROI
jeder Maflnahme Kkonsequent
im Blick behalten, werden ihre
Sichtbarkeit festigen — auch in
einer Suchwelt, die von genera-
tiven Antworten gepragt ist.

Uber die Studie

Die Online Marketing Trend-
studie 2026 wurde von eMin-
ded durchgefithrt und basiert
auf einer Online-Befragung von
148 Marketing-Expertinnen
und -Experten aus Deutschland,
Osterreich und der Schweiz.
Die Erhebung fand zwischen
Juli und September 2025 statt
und Kkombinierte qualitative
und quantitative Fragen, um
ein umfassendes Bild der digi-
talen Marketinglandschaft zu
zeichnen. Untersucht wurden
Trends, Strategien, Budgetent-
wicklungen und die Nutzung
von Kiinstlicher Intelligenz im
Online-Marketing fiir das Jahr
2026. |

Die vollstindige Studie steht
hier zum Download bereit.

Welche Auswirkungen hat die Kl bereits jetzt auf den Alltag?

Kl hat bereits jetzt Auswirkungen
auf Traffic & Performance

Kl zwingt mich zum
strategischen Umdenken

Ich nehme die Kl als Chance wahr

Kl-Tools sind mittlenweaile
aus meinem Alltag nicht mehr wegzudenken

Kl erméglicht uns,
wviel mehr Themen inhouse umzusetzen

Wir werden unser Budget
flr Ki-Lésungen im nachsten Jahr erhéhen

Kl wird Marketing-Stellen in Zukunft ersetzen

@ stimme ich zu

@ stimme ich nicht zu
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Kl im Mittelstand:
Vom Buzzword zum Betriebswerkzeug

Kinstliche Intelligenz ist im Mittelstand langst nicht mehr nur ein Zukunftsthema. In vielen KMU taucht sie zundchst dort auf, wo der
Alltag am meisten ,reibt": bei wiederkehrenden Aufgaben, bei Engpdssen im Backoffice, in der Qualitatssicherung oder im Kundenkon-

takt.

er entscheidende Unterschied zur
grofien Konzernwelt liegt dabei
selten in der Technologie, son-
dern in der Umsetzung: Mittelstdndische
Unternehmen brauchen KI-Losungen, die
schnell Nutzen zeigen, sich in bestehende
Ablédufe integrieren lassen und ohne mo-
natelange Vorarbeiten tragfihig werden.
Ein Blick in aktuelle Open-Access-Fach-
beitrdge aus dem Umfeld des produzie-
renden Mittelstands zeigt: KI wird in
KMU bereits genutzt, gleichzeitig besteht
hiufig eine Liicke zwischen dem heuti-
gen Einsatz und dem, was Unternehmen
perspektivisch fiir sinnvoll halten - also
zwischen ,Pilot” und ,Breite”. Diese Lii-
cke ist typisch: Viele Betriebe beginnen
mit einzelnen Anwendungen, wihrend
Governance, Datenqualitdt, Rollen und
Prozesse erst nachziehen.

1.

Entlastung in Routineprozessen
Viele KI-Anwendungen sind keine
,Roboterromantik”, sondern Automa-
tisierung plus Mustererkennung: Tex-
te Kklassifizieren, Informationen aus
Dokumenten extrahieren, E-Mails
vorsortieren, interne Wissenssuche
verbessern oder Standardanfragen be-
antworten. Der Effekt ist hdufig sptir-
bar, weil Zeit frei wird — und weil sich
die Qualitdt von Abldufen stabilisiert.

Qualitidt, Fehlerkosten und Vvo-
rausschauende Wartung
Im produzierenden Umfeld wird KI
oft dort relevant, wo visuelle Prii-
fungen, Sensordaten oder Prozess-
daten anfallen. Dazu zdhlen etwa

Was ist mit ,KI“ im KMU-Kontext meist gemeint?

Praktische Anwendungen, die Muster in Daten erkennen oder Inhalte automa-
tisch verarbeiten (z. B. maschinelles Lernen, Bilderkennung, Textverarbeitung).

Typische Einstiegsfelder

e Dokumente & E-Mail-Flows (Klassifizierung/Extraktion)
¢ Kundenservice (Antwortvorschlédge, Self-Service)

e Qualitat & Instandhaltung (Anomalien, visuelle Priifung)
e Planung/Disposition (Forecasts, Priorisierung)

3 Voraussetzungen, die fast immer entscheiden

1. Klarer Prozess & KPI (was soll besser werden?)

2. Datenzugang & Datenqualitidt (woher kommen die Signale?)
3. Verantwortlichkeiten (fachlich + technisch)

Warum , Pilotitis“ gefdhrlich ist

Wenn ein Pilot keinen Anschluss an Prozesse, Rollen und Betrieb bekommt,
bleibt KI ein Einzelfall - und die Organisation lernt zu wenig, um zu skalieren.

1. Top-10 Zeitfresser sammeln (1 Workshop):
Wo gehen pro Woche die meisten Stunden verloren?
2. Einen Use Case wihlen — mit KPI (z. B. ,Bearbeitungszeit pro Anfrage

-20%").
3. Dateninventur light:

Welche Felder/Quellen existieren bereits im ERP/CRM/Share?

4. ,Human-in-the-loop” festlegen:

Wo muss ein Mensch freigeben, wo darf KI nur vorschlagen?
5. Erste Losung dort testen, wo Arbeit passiert (Fachbereich, nicht Labor).

6. Erfolg sichtbar machen:

Vorher/Nachher-Messung nach 2-4 Wochen.

7. Skalierungscheck:

Berechtigungen, Dokumentation, Verantwortliche, laufender Betrieb.

Anomalie-Erkennung, Zustands-
iiberwachung oder die Identifikation
von Abweichungen, die menschlich
schwer zu erkennen sind. Der Nutzen
entsteht, wenn aus ,Fehler finden”
ein ,Fehler vermeiden” wird - we-
niger Ausschuss, weniger Reklama-
tionen, planbarere Instandhaltung.

3. Bessere Entscheidungen
durch datenbasierte Signale
KMU verfiigen meist tiber viele Da-
tenpunkte (ERP, CRM, Shop, Service,
Produktion), nutzen sie aber oft nur
fragmentarisch. KI kann Muster sicht-
bar machen: Forecasts, Priorisierung
von Leads, Hinweise auf Liefer- oder
Ausfallrisiken, Unterstiitzung bei Pla-
nung und Disposition. Wichtig ist da-
bei: KI ersetzt nicht die Entscheidung
- sie verbessert die Grundlage.

Daten sind vorhanden - aber nicht ,KI-
tauglich”.

Insellésungen, Medienbriiche und un-
klare Datenverantwortung bremsen. KI
macht diese Schwichen sichtbar, weil sie
saubere Datenzugriffe und klare Defini-
tionen braucht.

Ziele bleiben zu allgemein.

»Wir machen jetzt KI” ist kein Projektziel.
Tragfahiger sind messbare Zielgrofien: Be-
arbeitungszeit pro Vorgang, Fehlerquote,
Durchlaufzeit, Reklamationen, Lieferter-
mintreue oder Aufwand im Support.
Rollen und Ownership fehlen.

KMU miissen nicht sofort ein Data-Sci-
ence-Team aufbauen - aber sie brauchen
klare Zustandigkeiten: Wer verantwortet
den Prozess? Wer definiert Qualitatskrite-
rien? Wer entscheidet tiber Datenzugrif-
fe? Ohne fachliche Ownership wird KI
schnell zur IT-Spielwiese.

Quellenangabe:

Akzeptanz ist ein Produktivitatsfaktor.
Gerade in kleineren Organisationen wirkt
Verdnderung direkt auf den Alltag. Wenn
KI als Kontrolle oder Bedrohung waht-
genommen wird, entsteht Widerstand.
Wenn sie als Assistenz verstanden wird,
steigt Akzeptanz - und damit der reale
Nutzen.

Aus dem Open-Access-Kapitel zum KI-
Einsatz in KMU ldsst sich eine zentrale
Linie herauslesen: KI entfaltet ihren Wert,
wenn sie entlang konkreter Wertangebote
und Prozesse betrachtet wird — nicht als
Selbstzweck. Fiir die Praxis heifdt das: ein
klar umrissener Use Case, schneller Proto-
typ, harte Kennzahlen, und erst danach
die Skalierung.

e Use Case wihlen, der wirklich
schmerzt, aber iiberschaubar bleibt
(klarer Prozess, klare Kennzahl).

¢ Datencheck in Tagen statt Wochen:
Wo liegen die Daten? Welche Quali-
tat? Welche Liicken?

e Prototyp im Fachbereich testen (re-
aler Betrieb, echte Fille).

e Ergebnis messen (KPI vorab festle-
gen).

e Skalierung planen: Schnittstellen,
Berechtigungen, Dokumentation, Be-
triebsmodell.

So wird aus ,KI ausprobieren” eine belast-

bare Verbesserung — und aus einem Pilot

ein Baustein im Betriebsmodell.
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Kl, der neue Ort fiir Kaufentscheidungen

publuence.ai analysiert, wie Marken in generativen KI-Antworten sichtbar werden und warum das zum neuen Erfolgsfaktor wird

dhrend Marketing-
und Kommunikations-
budgets weiterhin

nach Kklassischen Logiken verteilt
werden, fillt ein entscheiden-
der Teil der Markenbildung in-
zwischen auflerhalb des Media-
plans: KI-Systeme beantworten
Kauf- und Vergleichsfragen oft
lange bevor Kampagnen greifen.
Gerade in der Automobilbranche,
in der Marken wie Volkswagen
fir eine ganze Industrie stehen,
zeigt sich, dass sich Sichtbarkeit
im KI-Dialog zum neuen Macht-
faktor entwickelt. Sie entscheidet
zunehmend dariber, welche Her-
steller iiberhaupt in die engere
Auswahl kommen.

publuence.ai ist die neue SaaS-
Losung fiir Al Search Analytics
fir Marken, die téaglich analy-
siert, wie sichtbar Marken in ge-
nerativen KI-Antworten sind: bei
welchen Fragen erscheinen sie,
wie werden sie erwdhnt und wel-
che Inhalte sowie Quellen beein-
flussen die Antworten. Da die KI-
Sichtbarkeit zunehmend dartiber
entscheidet, ob eine Marke in der
engeren Auswahl der Konsumen-
ten stattfindet, sind die Ergebnis-
se fiir Unternehmen strategisch
sehr relevant.

KI wird zum Verkaufsberater, das
Chatfenster zum Showroom

Was friither im Autohaus oder
auf Herstellerwebsites stattfand,
spielt sich heute in KI-gestiitzten
Beratungsgesprachen ab. Nutzer-
Innen stellen dort Fragen wie:

,Welche E-Autos sind familien-
freundlich?”

,Wie gut ist die Reichweite im
Winter?”

,Welche Modelle
schnellsten?”

laden am

In der Initialanalyse mit publu-
ence.ai erzielt beispielsweise VW
im Themenbereich E-Autos - je
nach Fragestellung bzw. Prompt
— Sichtbarkeitswerte zwischen 20
und 88 Prozent. Damit pragen die
Antworten frithzeitig das Bild,
das Konsumenten von der Marke
haben. Wer dort nicht vorkommt
beziehungsweise seine Mehr-
werte nicht sichtbar macht, wird
in der Entscheidungsfindung
schlicht nicht beriicksichtigt.

Tesla und Hyundai vorn, VW im
Mittelfeld

Das aktuelle Wettbewerbsran-
king der fithrenden Automo-
bilhersteller — basierend auf 30
relevanten  KI-Prompts rund
um das Thema Elektromobilitédt
- zeigt, wie prisent die einzel-
nen Marken im neuen digitalen
Beratungsraum sind. Mit knapp
64 Prozent Sichtbarkeit fiihrt Tes-
la klar und profitiert von seiner
technologischen Positionierung
sowie einer starken Medienpri-
senz. Uberraschend landet Hy-
undai insbesondere im E-Auto-

io: © publuence.ai

Cevahir Ejder, Geschéftsfiihrer
publuence.ai

Segment mit mehr als 58 Prozent
dahinter. Volkswagen erreicht so-
lide, aber deutlich ausbaufdhige
51 Prozent.

Doch es geht nicht nur um
Quantitdt, die Analyse zeigt
auch, wo das Bild der Marken
ins Wanken gerdt. Im Fall von
VW sind es vor allem Themen
wie Winterreichweite, Ladeinfra-
struktur und Schnellladekosten,
die negative Ausschldge erzeu-
gen. Diese kritischen Inhalte sind
es allerdings, die die Marken-
wahrnehmung und dementspre-
chend auch die konkreten Kauf-
entscheidungen beeinflussen.

Die stille Macht der Quellen:
Medien, die pragen

Eine zentrale Erkenntnis der Ana-
lyse ist, dass KI-Systeme nicht
auf Basis eines objektiven Quer-
schnitts des Internets antworten.
Vielmehr orientieren sie sich an
bestimmten Medienquellen, de-
ren Inhalte {berproportional
stark einflieffen und so die Dar-
stellung von Marken maf3geblich
mitformen. Umso wichtiger ist es
fur Marken zu verstehen, auf wel-
che Fragen sie reagieren miissen
— und {iiber welche vertrauens-
wiirdigen Medien sie in den Wis-
sensraum der KI gelangen.

Dabei zeigen sich je nach Me-
dium erhebliche Unterschiede in
der Tonalitat. Wahrend focus.de
sowie adac.de E-Mobilitdt eher
wohlwollend behandelt, sind
andere Portale kritischer. Fir
Unternehmen bedeutet das: Wer
verstehen will, wie KI iiber die ei-
gene Marke spricht, muss wissen,
welche Inhalte sie beeinflussen.

Warum Marken nicht an KI-Moni-
toring vorbeikommen
publuence.ai bietet Unterneh-

men ein strukturiertes, daten-
basiertes Werkzeug, um ihre
Sichtbarkeit in KI-Systemen wie
ChatGPT, Google oder Perplexity
zu analysieren und darauf auf-
bauend gezielt zu steuern. Die
Plattform zeigt, welche Fragen
zur Marke fiihren, wie die Ant-
worten ausfallen, welche Medien
zugrunde liegen und wo Wettbe-
werber besser abschneiden.
Besonders wichtig ist die Iden-
tifikation von Content- und Sen-
timent-Gaps. Sie erkennt The-
menfelder, in denen eine Marke
kaum oder gar nicht auftaucht,
obwohl sie dort relevant sein soll-
te. Gleichzeitig analysiert sie, ob
etwas positiv, negativ oder neu-
tral erwdhnt wird. Dies macht
publuence.ai fiir Kommunika-
tions-, Marketing- und Marken-
verantwortliche zum zentralen
Steuerungsinstrument. Nur wer
versteht, wie KI antwortet, kann
Inhalte gezielt darauf anpassen,
Medienarbeit datenbasiert aus-

richten und so die eigene Mar-
kenprdsenz dort stirken, wo die
Entscheidungen heute vorberei-
tet werden.

KI-Sichtbarkeit wird zur Vorausset-
zung fiir Markterfolg

Cevahir Ejder, Geschiftsfiihrer
der publuence GmbH, fasst zu-
sammen: “Kaufentscheidungen
beginnen heute und auch in
Zukunft im Dialog mit KI-Syste-
men. Marken, die dort nicht auf-
tauchen, sind raus.”

Volkswagen steht dabei stell-
vertretend fiir viele Unterneh-
men, die ihren Fokus noch auf
klassische Marketingkandile legen
und den digitalen Showroom
der KI bislang kaum berticksich-
tigen. Ejder warnt: “Wer jetzt
nicht handelt, riskiert, neben
Reichweitenverlusten, einen tief-
greifenden Bedeutungsverlust im
Moment der Entscheidung".

Uber publuence.ai
publuence.ai zeigt systematisch
auf, wie Marken in generati-
ven KI-Systemen wie ChatGPT,
Gemini oder Perplexity wahr-
genommen werden. Dafiir ana-
lysiert die Plattform die Sichtbar-
keit in KI-Suchen, welche Fragen
KonsumentInnen stellen, welche
Medijeninhalte die Antworten
pragen, wie Wettbewerber ab-
schneiden und in welcher Tonali-
tat Marken erscheinen. Dadurch
erhalten Unternehmen ein pra-
zises, datenbasiertes Steuerungs-
tool fir ihre Kommunikation,
Markenfithrung und Content-
strategie. publuence.ai ist ein
Produkt der publuence GmbH
mit Sitz in Langenfeld. Unter der
Geschiftsfiihrung von Cevahir
Ejder bringt das Unternehmen
Marken mit regionalen Qualitéts-
medien zusammen. ]
Redaktion

DER REICHWEITEN

HIGHSCORE!

Die RMS TOP Kombi bleibt
mit groBem Abstand die

Nr. 1 und erreicht 54 % Markt-
anteil, 45,8 % Tagesreichweite
und taglich 2,8 Millionen*
Horerinnen und Horer,

Mehr auf rms-austria.at

*Quelle: Radiotest 2025_4, 14-49 Jahre, 10+*

Der Audiovermarkter.
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KESCH Event & Brand Experience Trendreport 2026:
Warum Events 2026 mehr sein miissen
als Inszenierung

ie Event- und Brand-Ex-
perience-Branche steht
2026 an einem Wende-
punkt. Fiinf Generationen tref-
fen erstmals gleichzeitig auf
Events, Kiinstliche Intelligenz
wird operativ wirksam, Nachhal-
tigkeit messbar — und Erlebnisse
entwickeln sich vom Marketing-
Touchpoint zum strategischen
Erfolgsfaktor. Das zeigt der Event
& Brand Experience Trendreport
2026 von KESCH, der auf einer
umfassenden europdischen
Branchenstudie sowie interna-
tionalen Marktdaten basiert.
Unter dem Leitmotiv ,The Age
of Meaningful Experiences” ana-
lysiert die internationale Brand
Experience Agentur KESCH im
aktuellen Trendreport die zehn
zentralen Entwicklungen, die
Events, Markeninszenierungen
und Unternehmenskommunika-
tion im kommenden Jahr priagen
werden — und zeigt auf, warum
Relevanz, emotionale Wirkung
und Community-Building wich-
tiger werden als Reichweite oder
Grolde. ,Events sind 2026 keine
isolierten Mafilnahmen mehr.
Sie sind Kultur, Identitit und
Beziehungstreiber — intern wie
extern. Wer heute Events plant,
gestaltet Meaningful Experien-
ces mit messbarer Wirkung®,
sagt Thomas Kenyeri, Griinder &
CVO von KESCH bei der Prdasen-
tation diese Woche im Rahmen
der BOE-Erlebnismarketing Mes-
se in Dortmund.

Basis des Reports ist eine exklusi-
ve Befragung von 35 fithrenden
europdischen Event-Agenturen
aus dem BEIC-Netzwerk sowie
der Abgleich mit internationa-
len Studien[!] Insgesamt zeigen
die Ergebnisse einen klaren Fo-
kus auf qualitdtsvolle Teilneh-
mer:innenerlebnisse, eine hohe
Bedeutung neuer Technologien
(v.a. KI) sowie den Umgang mit
Budgetdruck und Unsicherhei-
ten. Trotz verschiedener Heraus-
forderungen blickt die Branche
vorsichtig optimistisch auf 2026
und plant iiberwiegend mit sta-
bilen oder wachsenden Event-
zahlen.

Wihrend in beiden Mairkten
Live-Events  strategisch rele-
vant bleiben, zeigen sich deut-
liche Unterschiede: Europa setzt
starker auf Stabilitdt, Erlebnis-
qualitdt und langfristige Bezie-
hungen, die USA agieren per-
formance- und ROI-getriebener.
Der gemeinsame Nenner: KI
wird zum Standard - jedoch mit
unterschiedlicher Zielsetzung.

Der KESCH Trendreport 2026
zeigt deutlich: Events entwi-
ckeln sich weg von standardi-
sierten Formaten hin zu bewusst
gestalteten, sinnstiftenden Er-
lebnissen. Treiber dieser Ent-
wicklung ist vor allem der Ge-
nerational Change. Erstmals
treffen  finf  Generationen
gleichzeitig auf Events - mit
vollig  unterschiedlichen  Er-
wartungen an Inhalt, Tonalitét,
Interaktion und Mehrwert. One-
Size-Fits-All funktioniert nicht
mehr. ,Diese Tatsache ertffnet
neue Moglichkeiten, Events wer-
den zu Orten, an denen Unter-
schiede nicht trennen, sondern
bereichern - und wo echte
Mehrgenerationen Experience
entsteht., so Thomas Kenyeri.
Es entstehen Micro-Commu-
nities, modulare Agenden und
zielgruppenspezifische Erlebnis-
raume. Gleichzeitig verdndert
sich Networking grundlegend:
Grofle Cocktail-Empfinge ver-
lieren an Bedeutung, wihrend
kuratierte Kleingruppen, thema-
tische Circles und aktivitdtsba-
sierte Begegnungen zum eigent-
lichen Werttreiber werden.

Parallel dazu wird Technolo-
gie erwachsen. Die kiinstliche
Intelligenz verldsst endgiltig die
Experimentierphase und wird
zum integralen Bestandteil des
gesamten Event-Lifecycles — von
Planung und Personalisierung
iber Smart Networking bis zur
Analyse der Wirkung. KI auto-
matisiert Prozesse, schafft Effizi-
enz und erdffnet neue Moglich-
keiten der ROE-Messung (Return
on Experience). Entscheidend
dabei: Technologie tritt nicht
in den Vordergrund, sondern
unterstiitzt das Erlebnis im Hin-
tergrund.

Gleichzeitig zeigt sich ein
klarer Gegentrend zur Grofle:
»Small is the new luxury”. Statt
einzelner Grofievents setzen
Unternehmen zunehmend auf
kleine, hochrelevante und per-
sonalisierte Formate — von Exe-
cutive Dinners {iiber Retreats
bis hin zu Micro-Events. Nihe,
Zugang und kuratierte Inhalte
werden zum neuen Luxus. Diese
Entwicklung verstirkt auch den
»Creativity First“-Trend: Kreati-
vitdt wird zum wichtigsten Dif-
ferenzierungsmerkmal in einem
Markt mit steigenden Kosten
und wachsendem Wettbewerb.
Nicht Budget oder Grofie ent-
scheiden tiber Wirkung, sondern
Ideen, Storytelling und emotio-
nale Relevanz.

Nachhaltigkeit verdndert sich
dabei grundlegend. Nachhaltige
Events stehen 2026 nicht mehr
fur grine Symbolik, sondern

fiir messbare, transparente Ent-
scheidungen - von Mobilitdt
und Energie tiber Food-Konzep-
te bis hin zu Inklusion und Bazr-
rierefreiheit. Unterstiitzt durch
Daten und KI wird Nachhaltig-
keit zum Qualititsmerkmal mo-
derner Events und zum selbst-
verstindlichen Bestandteil des
Experience-Designs.

Auch Inhalte riicken stdrker
in den Fokus. ,,Content is King”
bleibt eine zentrale Regel, ge-
winnt aber neue Tiefe: Teilneh-
mer:innen erwarten Authenti-
zitdt, Real Talk und interaktive
Lernformate statt polierter PR-
Panels. Content, Networking
und Experience verschmelzen -
Lernen passiert im Dialog, nicht
im Frontalvortrag.

Diese Entwicklung betrifft
nicht nur externe Formate.
Mit Employee Experience ent-
steht einer der dynamischsten
Wachstumstreiber im Eventbe-
reich. Interne Events werden zu
zentralen Kulturinstrumenten:
Onboarding-Festivals, Learning
Camps, Culture Days oder Fami-
ly Events ersetzen das klassische
Office als Ort der Begegnung
und Identitat.

All diese Trends miinden in
einem grundlegenden Rollen-
wandel: ,The Event Manager is
dead - long live the Experience
Designer.” Eventverantwortliche
entwickeln sich zu strategischen
Gestalter:innen von Erlebnissen,
die Storytelling, Technologie,
Nachhaltigkeit und Wirkung zu
einer orchestrierten Gesamt-Ex-
perience verbinden. Der Erfolg
eines Events wird dabei nicht
mehr nur an Reichweite oder
Budget gemessen, sondern an
Emotion, Beziehung und lang-
fristiger Wirkung.

Redaktion

Thomas Kenyeri, Griinder & CVO von KESCH bei der Prasentation im Rahmen der
BOE-Erlebnismarketing Messe in Dortmund

Der komplette Event & Brand Experience Trendreport steht auf
https://kesch.com/blog/trendreport2026/ zum Download zur Verfii-

gung.

[1] Studien: Mastercard Economic Institute Report, Northstar Meeting Industry Pulse Survey, Julius Solaris = Event Industry Outlook & Trends, Gartner Top Tech Trends und AMEX Global Meeting & Events Forecast
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Eventmanagement als regionale Werbemaf3nahme:
Wie KMU vor Ort Kunden begeistern -
und erreichen

egionale Werbung wird
dann wirksam, wenn sie
nicht nur gesehen, son-
dern erlebt wird. Genau hier
spielen Events ihre Starke aus: Sie
bringen Menschen, Marke und
Angebot in einen gemeinsamen
Moment - und machen aus , Ich
kenne das Unternehmen” ein
,Ich vertraue diesem Betrieb”.
Waihrend digitale Reichweite vie-
lerorts teurer wird und Aufmerk-
samkeit fliichtiger, gewinnen
kleinere, gut gemachte Formate
an Relevanz: personlich, nahbar,
messbar. In Benchmarks aus dem
deutschsprachigen Raum zeigt
sich zudem ein klarer Trend zu
kleineren Veranstaltungen so-
wie zu mehr Technologie- und
Datenunterstiitzung bei Pla-
nung und Erfolgsmessung.
Damit ein Event fiir regionale
KMU nicht zum ,netten Abend”
ohne Nachhall wird, braucht es
weniger Show-Glamour - und
mehr konsequent geplante Kun-
denerfahrung: vom ersten Kon-
takt (Einladung) tiber das Erle-
ben vor Ort bis zum Follow-up,
das aus Besuchern Kundinnen
und Kunden macht.

Ein klares Ziel, das man messen
kann.

,Wir machen ein Event” ist kein
Ziel. Wirksam wird es, wenn das
Vorhaben eine Aufgabe im Mar-
ketingmix hat - z. B. Neukunden
kennenlernen, Beratungstermi-
ne generieren, Stammkunden
binden, Kooperationen aktivie-
ren oder Recruiting unterstiit-
zen. Planen Sie von Beginn an
mit einem KPI: Registrierun-
gen, Terminbuchungen, Probe-
fahrten, Angebotserstellungen,
Newsletter-Anmeldungen, Ver-
kdufe oder Leads.

Eine Dramaturgie statt Programm-
punkte.

Erfolgreiche regionale Events
funktionieren wie gute Gastge-
ber: Es passiert regelmiflig et-
was, die Atmosphdre triagt, und
Besucher wissen intuitiv, was sie
als Nédchstes tun kénnen. Das ge-
lingt mit einer einfachen Logik:
Ankommen - Entdecken - Mit-
machen - Entscheiden - Erin-
nern. Entscheidend ist nicht die
Lénge des Programms, sondern
die Taktung von Mikro-Momen-
ten.

Recht & Sicherheit als Fundament,
nicht als Nachgedanke.

Ob am Firmenstandort, im 06f-
fentlichen Raum oder in einer
gemieteten Location: Genehmi-
gungen, Lirm, Nachbarschaft,
Brandschutz, Fluchtwege, Haf-
tung/Versicherung, Jugend-
schutz, Food/Alkohol - das sind
keine Details, sondern die Basis
fiir einen reibungslosen Ablauf.

Fiur Veranstaltungsorte im of-
fentlichen Kontext sind Eignung
und Bewilligungsfragen zentral;
in Wien etwa sind dafiir klare
Zustandigkeiten/Verfahren be-
schrieben.

Auch betriebliche Rahmenbe-
dingungen konnen genehmi-
gungsrelevant werden, sobald
Auswirkungen wie Lirm oder
Beldstigung moglich sind - das
sollte frith abgeklart werden.

Rollen, die Verantwortung wirk-
lich tragen.

KMU-Events scheitern selten an
Ideen, sondern an Zustindig-
keiten. Es braucht eine*n Event
Owner mit Entscheidungskom-
petenz sowie klar definierte
Rollen: Programm/Moderation,
Géste-Management, Technik,
Partnerkoordination, Foto/Vi-
deo, Lead-Erfassung.

Vertrauen schlagt Reichweite.
Regional entscheiden Sympa-
thie, Ndhe und Verldsslichkeit.
Ein Event ermoglicht , Echtzeit-
Beweis“: Servicekultur, Kompe-
tenz, Atmosphdre, Menschen
hinter der Marke — das ist mit
Anzeigen nur schwer zu trans-
portieren.

Kooperationen multiplizieren Wir-
kung.

Je regionaler, desto starker wirkt
das Netzwerk: Hdndler + Gast-
ronomie + Verein + Stadt/City-
management = geteilte Kosten,
geteilte Reichweite, grofiere Re-
levanz. Stadtmarketingorgani-
sationen sehen Veranstaltungen
im oOffentlichen Raum als hoch-
relevantes Aufgabenfeld - gerade
weil sie Frequenz, Aufenthalts-
qualitdt und Identifikation for-
dern.

Messbarkeit wird leichter, wenn
man sie einbaut.

Events sind nicht ,,unmessbar”.
Sie sind nur oft schlecht inst-
rumentiert. QR-Codes auf Ein-
ladungen und vor Ort, Termin-
Slots, Event-Gutscheincodes,
Gewinnspiele mit Einwilligung,
,Bring-a-friend“-Mechanik und
ein sauberer Follow-up-Prozess
machen Wirkung sichtbar — und
wiederholbar.

Entertainment heif3t heute nicht
zwingend grofle Biithne. Es heifit:
Interaktion,  Personalisierung,
Teilhabe. Trendberichte nennen
als pragende Entwicklung kura-
tierte Micro-Events und Formate
mit Ndhe, Relevanz und Dialog.

Drei Entertainment-Bausteine,
die fiir regionale KMU beson-
ders gut funktionieren:

Foto: © Vadym - stock.adobe.com
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Micro-Experiences (10-15
Minuten, hohe Beteiligung).
Mini-Workshops, Kurzbera-
tungen (,Ask the Expert”),
Try-&-Test-Stationen, Live-
Demos, Tastings, Customi-
zing/Gravur, Repair-/Ser-
vice-Ecken: kleine Module,
die Besucher aktiv machen
- und Gesprdchsanldsse
schaffen.

Behind-the-scenes statt
Hochglanz.

'Fihrungen, Einblicke, ,So
entsteht ...”, Team-Vorstel-
lungen, Werkstatt/Kiiche/
Lager — das schafft Authen-
tizitdt. Genau diese Ndhe

Fib
- 7 ¥

unterscheidet KMU von
anonymen Plattformen.

3. Event als Content-Moment.
Planen Sie Foto-/Video-Mi-

ni-Formate mit: Kunden-
statements, 3 Learnings,
Kurzinterviews, Vorher/

Nachher, Making-of. So wird
aus einem Abend Mate-
rial fiir Wochen - Website,
Newsletter, Social, lokale
Medien.

4. Der Ablauf, der wirklich ver-
kauft (ohne ,,Verkaufsshow")

Ein bewdhrtes Muster lautet:
Einladung mit Nutzenverspre-
chen (klarer Grund zu kommen)

—> Erlebnis vor Ort (Mikro-Mo-
mente + Gastgeberqualitdt) —>
Konvertierung (Termin, An-
gebot, Probieren, Anmeldung)
—> Follow-up binnen 48 Stun-
den(Danke + Highlights + nichs-
ter Schritt).

Die Invitario-Studie betont in
diesem Zusammenhang die
wachsende Bedeutung von Er-
folgsmessung und datenba-
siertem Vorgehen - ein Vorteil
fir KMU, weil kleine Formate
schneller lern- und optimierbar
sind.

Redaktion

Ziel: Was soll nach dem Event anders sein? (z. B. 30 Termine, 80 Leads, 10 Ver-

kaufe)

Zielgruppe: Wen genau wollen Sie? (nicht ,alle”)

Hook: Warum sollte man kommen? (Nutzen + Emotion + Timing)

Format: Micro-Event statt Mammutprogramm (Nédhe, Dialog, Beteiligung)
Sicherheit/Genehmigung: frith klaren (Ort, Lairm, Nachbarn, Brandschutz/Flucht-
wege, Haftung)
Messpunkte: QR/Registrierung, Code, Termin-Slots, Gewinnspiel + Follow-up

1. ,3 Mikro-Momente“-Plan:
Alle 20-30 Minuten passiert etwas Kurzes (Demo, Talk, Tasting, Mini-Work-

shop).

2. Ein QR pro Ziel:
ein QR fiir Registrierung, ein QR fiir Terminbuchung, ein QR fiir Angebot/
Newsletter — keine Verzettelung.

3. Bring-a-friend:

Einladung mit ,Nimm jemanden mit“ + kleinem Vorteil (Goodie/Upgrade).

4. Lead ohne Hiirde:
Statt langer Formulare: Name + Kontakt + Interesse (3 Auswahlfelder). Rest
im Nachgang.

5. 48h-Follow-up als Standard:
Danke-Mail am nachsten Tag, Anruf/Termin-Angebot nach 24-48 Stunden,
Content-Recap nach einer Woche.
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Corporate Influencer auf LinkedIn:
Warum Mitarbeitende zur starksten
Kommunikationskraft werden

Corporate Influencer: fir manche ein Trendbegriff, fir andere langst fixer Bestandteil moderner Kommunikationsstrategien. Doch was
steckt tatsachlich dahinter? Und ist das nur ein Instrument fur groBe Konzerne, am besten mit eigener PR-Abteilung?

Beitrag von Jasmin Schierer

in Blick auf aktuelle Ent-

wicklungen und Studien

zeigt: Gerade fiir kleine
und mittlere Unternehmen
kann Corporate Influencing zu
einem entscheidenden Hebel
werden.

Corporate Influencer sind Mit-
arbeitende, die auf Social Me-
dia sichtbar tiber ihre Arbeit,
ihre Branche oder Fachthemen
sprechen und dabei klar als Teil
ihres Unternehmens auftreten.
Sie geben Einblicke in Projekte,
kommentieren Entwicklungen,
teilen Wissen und machen da-
durch die Marke durch ihre per-
sonliche Perspektive erlebbar.
Grundsatzlich kann dieses
Modell auf unterschiedlichen
Social Media Plattformen statt-
finden. In den vergangenen

Jahren hat sich jedoch eine
Plattform besonders hervorge-
tan: LinkedIn.

Hier ist der strukturelle Un-
terschied zwischen Unterneh-
mensseiten und Personenpro-

Foto: © Jaqum

filen besonders relevant.

Wihrend Unternehmenssei-
ten primdr als offizielle Kom-
munikationskandle fungieren,
entstehen zusétzliche Reichwei-
te, Diskussion und Interaktion
in weiten Teilen iiber die per-
sonlichen Profile der Mitarbei-
tenden.

Dass diese personliche Ebene
Wirkung zeigt, belegt eine ak-
tuelle Osterreichische Market-
agent Studie: 78,3 Prozent der
befragten Marketing- und Kom-
munikationsexpertinnen und
-experten stimmen der Aussage
zu, dass es glaubwiirdiger wirkt,
wenn Mitarbeitende {iiber ein
Unternehmen sprechen als die
offizielle  Unternehmenskom-
munikation.

Viele KMU investieren in ihre
LinkedIn Unternehmensseite,
verdffentlichen regelmafiig Bei-
trage und erwarten Reichweite.
Dabei wird oft iibersehen, wie
der LinkedIn Feed tatsdchlich
funktioniert.

Jasmin Schierer ist Griinderin der Wiener Social Media Agentur Hashtagchefin. Seit
2017 unterstitzt sie Unternehmen dabei, Social Media im B2B nicht nur sichtbar,
sondern strategisch erfolgreich zu nutzen. Mit ihrem Team entwickelt sie wirkungsvol-
le Content Strategien, begleitet Corporate Influencer Programme und macht Selbst-
standige, Marketingteams und Geschéftsleitungen fit fiir LinkedIn, Facebook und
Instagram. Als Speakerin zeigt sie, wie Social Media heute wirklich funktioniert und
warum Haltung, Klarheit und Personlichkeit die entscheidenden Erfolgsfaktoren sind.

Website: https://www.hashtagchefin.at/

LinkedIn Jasmin Schierer: https://www.linkedin.com/in/jasmin-schierer/
LinkedIn Hashtagchefin: https://www.linkedin.com/company/hashtagchefin/
Instagram Hashtagchefin: https://www.instagram.com/hashtagchefin/

ORGANISCHE LINKEDIN STRATEGIE
FUR UNTERNEHMEN

®

Company Page
(Unternehmensseite)

zentraler Hub, um offizielle
Inhalte, Neuigkeiten und
Fachartikel zu teilen

Branding: |dentitat, Kultur und
Expertise zeigen

Denn nur ein sehr kleiner Teil
der Inhalte dort stammt von Un-
ternehmensseiten, wihrend ein
Grofdteil von Personenprofilen
kommt. Wer also ausschliefdlich
iber den Corporate Account
kommuniziert, verzichtet somit
auf einen relevanten Teil orga-
nischer Sichtbarkeit.

Corporate Influencer erwei-
tern diese Reichweite struktu-
rell. Die personlichen Netzwerke
der Mitarbeitenden erschliefien
neue Zielgruppen. Inhalte wir-
ken weniger werblich und wer-
den haufiger kommentiert. Dis-
kussionen entstehen direkter
und auf Augenhohe.

Und daftir braucht es kein
GrofRunternehmen. Auch Klei-
ne Teams konnen dieses Modell
nutzen, wenn Expertise, The-
menfelder und Rollen klar defi-
niert sind.

Corporate Influencing ist kein

Selbstzweck. Es zahlt auf kon-

krete unternehmerische Ziele

ein.

- Glaubwiirdigkeit und Ver-
trauensaufbau
Mitarbeitende wirken
authentischer als klassische
Markenkommunikation.

- Fachliche Positionierung
Gerade in beratungsinten-
siven Branchen entsteht

@

CEQ/
Leadership

Gesicht des Unternehmens;
die Vision des Unternehmens
teilen, persanfiche Einblicke
und Filhrungsperspektiven
bieten

#CHEFIN

wiww.hashtagchefinat

Vertrauen durch sichtbare
Expertise. Wenn Fachkrifte
regelméflig zu relevanten
Themen Stellung beziehen,
wird Kompetenz nachvoll-
ziehbar.

- Employer Branding
Einblicke in Arbeitsalltag,
Teamkultur oder Projekte
vermitteln ein realistische-
res Bild als jede Karrieresei-
te und helfen neue (passen-
de!) Talente zu gewinnen.

- Reichweite ohne zusitzli-
ches Mediabudget
Personliche Profile erzie-
len héaufig hohere Inter-
aktionen als Unterneh-
mensaccounts. Organische
Sichtbarkeit wird dadurch
strategisch nutzbar.

- Mitarbeiterbindung
Wer als Expertin oder
Experte sichtbar sein darf,
iibernimmt Verantwortung
fir Themen und entwickelt
starkere Identifikation mit
dem Unternehmen.

Corporate Influencing eignet

sich besonders fiir:

e B2B Unternehmen mit
erklarungsbediirftigen
Produkten oder Dienstleis-
tungen

¢ Industrie und Technologie

e Beratungen, Kanzleien,

®

Carporate Influencer
(Mitarbeitende)

ausgewihlte Mitarbeiter als
Markenbotschafter =
Lorporate Influencer”
Authentische Inhalte Gber
ihre Arbeit, Projekte und
die Unternehmenskultur

Agenturen

¢ Gesundheits- und Bil-
dungsbereich

e regional stark verankerte
Familienunternehmen

Uberall dort, wo Vertrauen,

Kompetenz und personliche Be-
ziehungen eine Rolle spielen,
entfaltet das Modell Wirkung.
Entscheidend ist weniger die
Branche als die Bereitschaft der
Mitarbeitenden, Expertise sicht-
bar zu machen.

Unternehmen, die ihren Mit-
arbeitenden eine professionel-
le und klare Biihne auf Social
Media geben, erweitern ihre
Kommunikation um eine glaub-
wirdige Dimension. Nicht
durch zusitzliche Werbefliache,
sondern durch echte Stimmen
aus dem Inneren des Unter-
nehmens. Und genau dort liegt
die strategische Chance fiir den
Mittelstand.
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Von Digital Natives zu Erlebnis-Suchenden:
Generation Z treibt Renaissance des physischen
Handels an

Hyperphysical Retail setzt auf multisensorische Raume statt auf sichtbare Technologie: Licht, Haptik, Duft, Akustik und Gemeinschaft

ricken in den Fokus.

ie aktuellen Entwicklun-
gen im Konsumverhalten
zeigen, dass der digitale
Fortschritt nicht zwangslaufig zu
einem rein digitalen Einkaufsver-
halten fiihrt. Die Generation Z,
die von klein auf mit Bildschir-
men aufgewachsen ist und sich
selbstverstindlich durch die di-
gitale Welt bewegt, zieht sich zu-
nehmend bewusst aus der stindi-
gen Reiziiberflutung zuriick und
sucht stattdessen nach analogen
Momenten, echter Begegnung
und sinnlichen Erlebnissen. Die-
ser Wunsch nach Entschleuni-
gung und sozialen Interaktionen
verdndert die Erwartungen an
den Handel spiirbar. Dadurch er-
hélt der stationdre Handel eine
neue Bedeutung, denn er muss
neu interpretiert und stiarker als
Ort der Erfahrung, Verbindung
und Inspiration gedacht werden.
Diese Erkenntnisse stammen
aus Interviews mit Herman Ko-
nings, belgischer Trend- und
Zukunftsforscher, promovierter
Konsumpsychologe und Griin-
der von Pocket Marketing/nXt.
Seit iber 25 Jahren begleitet er
europaweit Marken und Hind-
ler*innen und analysiert, wie ge-
sellschaftliche Entwicklungen
das Kaufverhalten und Geschifts-
modelle priagen. Sein Leitprinzip
lautet dabei: ,Technologie soll
dienen, nicht dominieren”. Con-
zoom Solutions, der Branchenhub
der Messe Frankfurt, hat diese
Einsichten fiir den Handel aufbe-
reitet. Uber die Plattform werden
fundiertes Fachwissen, Interviews
mit Expert*innen, Handlungs-
empfehlungen und Impulse ver-
mittelt, damit Haindler*innen
gezielt einen Uberblick iiber Kon-
sumtrends und digitale Entwick-
lungen erhalten.

Eine der zentralen Erkenntnisse
aus den Gesprdchen mit Herman
Konings ist, dass alle kauffihigen
Generationen  unterschiedliche
Bediirfnisse und Konsummuster
aufweisen. Dabei zeigt sich je-
doch, dass die reine Alterszuge-
horigkeit wenig dariiber aussagt,
wie Menschen tatsdchlich ein-
kaufen. Dies wird besonders deut-
lich an der Generation Z. Obwohl
sie als erste echte ,Digital Nati-
ves” gilt, beschreibt Konings sie
als zunehmend technikskeptisch
und sensibel gegeniiber Digitali-
sierung. Die permanente Prasenz
von Smartphones, Bildschirmen
und sozialen Plattformen fiihrt
bei vielen jungen Konsument*in-
nen zu Uberforderung und weckt
eine bewusste Sehnsucht nach
Ruhe, sozialen Momenten und
authentischen Erlebnissen. Der

stationdre Handel wird fiir sie
damit nicht zur Alternative, son-
dern zum notwendigen Gegenpol
der digitalen Welt. Bemerkens-
wert ist laut Konings auflerdem,
dass sich diese Vorlieben nicht auf
die Gen Z beschranken: Ihr Ver-
halten wirkt ,trendpragend” auf
altere Zielgruppen. Wie Konings
es fiir Hindler*innen formuliert:
,Nutzen Sie eine Generation als
trojanisches Pferd, um andere Ge-
nerationen zu inspirieren.”

Auch in den anderen Genera-
tionen lassen sich fiir Handels-
strategien relevante Muster er-
kennen. Die Generation Alpha
(Geburtsjahre 2010-2025) wéchst
als erste Generation vollstindig
virtuell auf und ,swiped, bevor
sie greifen kann“. Die Millennials
(1981-1996) legen groflen Wert
auf Nachhaltigkeit und bewuss-
ten Konsum, wahrend die Gene-
ration X (1965-1980) sich durch
hybride Einkaufsgewohnheiten
auszeichnet. Die Babyboomer
(1946-1964) verfiigen {iber die
grofite Kaufkraft aller Generatio-
nen. Sie haben Freude am Kon-
sum und Genuss und mehr freie
Zeit fiir stationdre Einkaufserleb-
nisse. Die sogenannte Silent Ge-
neration (Personen tiber 80 Jahre)
ist hingegen eher sparsam und
weniger technologieaffin, wes-
halb sie die Erfahrung in statio-
ndren Geschéften praferiert. Den-
noch ist es die Generation Z, die
den kulturellen Wandel im Han-
del besonders priagt. Ihre Werte
in Bezug auf Kommunikation,
Markenverhalten und Konsumer-
wartungen wirken weit tiber die
eigene Generation hinaus.

So zeigt sich trotz des rasanten
digitalen Fortschritts, dass nicht
technologische Neuheiten, son-
dern grundlegende menschliche
Bediirfnisse wieder an Wichtig-
keit gewinnen. Menschen suchen
Verbindung, Sinn, Sicherheit,
Uberraschung und das Gefiihl
von Zugehorigkeit — Faktoren, die
sich digital nur bedingt herstellen
lassen. Fiir den stationdaren Han-
del bedeutet das: Verkaufsflichen
miissen sich stdrker zu sozialen
Orten entwickeln, die Begegnun-
gen ermoglichen und alle Sinne
ansprechen. Statt reiner Waren-
prasentation riickt ein Umfeld in
den Vordergrund, das emotional
beriihrt, Gemeinschaft stiftet
und Raum fiir Erlebnisse bietet.
Konings bringt es auf den Punkt:
,Ditch the screens — wir miissen
nicht zuriick zu den Basics, son-

dern vorwirts.” Gemeint ist ein
Handel, der digitale Elemente re-
duziert, wo sie tiberfordern, und
gleichzeitig vorwarts denkt.

Digitale Tools wie KI-gestiitzte
Analysen, moderne Zahlungssys-
teme oder CRM-Losungen blei-
ben auch kiinftig unverzichtbar
— doch ihre Rolle verdndert sich.
Laut Konings missen technische
Systeme das Einkaufserlebnis er-
leichtern, ohne sich in den Vor-
dergrund zu dringen. Zu viele
sichtbare Screens, Touchpoints
und Interaktionsflichen kon-
nen zu Reiziiberflutung fiihren
und unpersoénlich wirken. Neue
Handelskonzepte sind daher gut
beraten, vermehrt auf intuitive,
nahezu unsichtbare Technologien
zu setzen, die Prozesse im Hin-
tergrund steuern, wahrend Men-
schen, Atmosphdre und Orien-
tierung im Vordergrund stehen.
Entscheidend ist dabei ein Grund-
satz, den Konings immer wieder
betont: Menschliche Bediirfnisse
haben Vorrang vor technischen
Trends.

Aus dieser Haltung heraus ge-
winnt ein Ansatz zunehmend
an Bedeutung: Hyperphysical
Retail. Gemeint ist ein Storede-
sign, das Erlebnisse nicht durch
Technologie erzeugt, sondern
durch Atmosphdre, Materialitidt
und multisensorische Reize. Statt
Technologie-Showcases zu insze-
nieren, schaffen Handler*innen
Rdume, in denen Licht, Akustik,
Haptik, Diifte und soziale Inter-
aktion wirken konnen. Ziel ist ein
Umfeld, das sich warm, mensch-
lich und stimmig anfiihlt.

Generation

Fir den Handel bedeutet das
vor allem, bewusste Entscheidun-
gen zu treffen. Weniger sichtbare
Technik und mehr sensorische
Qualitdt schaffen Raume, die
Kund*innen emotional binden.
Wer dartiber hinaus die eigene
Flache als Ort fiir Austausch und
Gemeinschaft begreift — etwa
durch Workshops, Events oder
einladende Aufenthaltsbereiche
- verwandelt Kundschaft in Com-
munity. Und nicht zuletzt steigt
die Wirkung, wenn Stores Erleb-
nisse schaffen, die im Gedachtnis
bleiben: seien es kleine Uberra-
schungsmomente oder unerwar-
tete Akzente, die Neugier wecken.
Solche Elemente stiarken nicht nur
die Markenbindung, sondern ver-
leihen dem stationdren Handel
ein Profil, das online nicht repro-
duzierbar ist.

Herman Konings beschreibt neun
sogenannte ,Wonders of Awe”
die Staunen und Verbundenheit
im Store auslosen kénnen - von
Naturelementen und humorvol-
len Details tiber spirituelle Ru-
hepunkte bis hin zu kreativen
Installationen und gemeinschaft-
lichen Erlebnissen. Auch Gesten
des Guten-Tuns, {iiberraschende
Inszenierungen, Aha-Momente
oder klug eingesetzte Musik und
Kldnge tragen dazu bei, dass der
Besuch im Laden mehr ist als ein
funktionaler Einkaufsakt.
Deutlich wird: Der Handel steht
nicht vor einem Bedeutungsver-
lust, sondern vor einer Renais-
sance. Zukiinftig werden Han-
delskonzepte erfolgreich sein, die
Menschlichkeit, = Gemeinschaft
und emotionale Tiefe ins Zentrum

Aersgruppe (ca.)

Zukunftsforscher Herman Konings sagt
in Interviews mit Conzoom Solutions,
dass in einer iibermaBig digitalisierten
Welt menschliche Bediirfnisse zuneh-
mend wichtiger werden.

riicken, wahrend die Technologie
dezent im Hintergrund wirkt.
Wer die Bediirfnisse unterschied-
licher Generationen versteht und
anspricht und zudem gekonnte
Uberginge schafft, schafft lang-
fristige Relevanz. Die Zukunft des
Handels liegt in Retailerlebnissen,
die das Digitale und Physische
miteinander verbinden.

Hintergrundinformationen zu Con-
zoom Solutions
Conzoom Solutions ist der Bran-
chen-Hub der Konsumgiiter-
messen der Messe Frankfurt
speziell fiir den internationalen
Konsumgiiterhandel. Er infor-
miert mit den aktuellen News
zum Konsumgiitermarkt, Insights
von Expert*innen sowie Trends
und Produktinszenierungen. Als
Branchenpartner fiir den Handel
bietet Conzoom Solutions einen
Uberblick tiber die Branchenver-
anstaltungen, Kontakte zu inter-
nationalen Herstellern und Infos
zu Ordermoglichkeiten.
Redaktion

Zentrale Merkmale und Konsurmverhalten
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Druckerei Janetschek mit Golden Pixel Award
ausgezeichnet: Nachhaltiger Qualitatsdruck tiber-

zeugt Jury

GroBer Erfolg fur die Druckerei Janetschek: Bei den Golden Pixel Awards 2025 wurde das Projekt ,Das offene Buch — Umwelterkla-
rung der Brauerei Murau eGen" in der Kategorie ,0kologisch & Umweltfreundlich“ mit einem Golden Pixel Award ausgezeichnet. Die
Preisverleihung fand unter dem Motto ,Coming Home" im Festsaal der Graphischen in Wien statt und brachte rund 200 Gaste aus
der osterreichischen Druck- und Kreativbranche zusammen.

as ausgezeichnete Projekt

entstand in enger Zusam-

menarbeit mit der Braue-
rei Murau eGen als Auftraggeber
sowie dem Atelier Mur, das fiir
Konzept und Gestaltung verant-
wortlich ist. Gemeinsam wurde
eine Umwelterkldrung realisiert,
die Nachhaltigkeit nicht nur
thematisch vermittelt, sondern
auch in der gesamten Produk-
tion konsequent umsetzt. Die
hochkaritig besetzte Jury zeigte
sich besonders vom stimmigen
Zusammenspiel aus Idee, Gestal-
tung, Materialwahl und Druck-
qualitdt iiberzeugt.

Gedruckt wurde die Umwelt-
erklirung nach der Richtlinie
des ,Osterreichischen Umwelt-
zeichens” auf Papier aus nachhal-

tiger Waldwirtschaft. Die faden-
geheftete Broschur verfiigt tiber
ein Cover aus Graukarton, das
einfarbig in Schwarz bedruckt
und mit einer erhabenen Blind-
pragung veredelt wurde. Das ver-
wendete Kernmaterial stammt
aus Osterreich und unterstreicht
das klare Bekenntnis zu umwelt-
freundlicher Produktion und
regionaler Wertschopfung. Die
reduzierte, hochwertige Aus-
fithrung zeigt, wie wirkungsvoll
nachhaltiger Qualitatsdruck um-
gesetzt werden kann.

Aus insgesamt 123 eingereichten
Projekten in 16 Kategorien wahl-
te die Jury die Siegerprojekte aus.
Bewertet wurde dabei nicht nur
das fertige Druckprodukt, son-
dern der gesamte Entstehungs-

Bessere Wirkung in

Tipps von Sascha Tschorn

nsere Stimme entscheidet

oft schneller als jedes Ar-

gument. Wer mit Worten
iiberzeugen will, braucht mehr als
Fachwissen. Drei bewusste Atem-
ziige konnen dariliber entschei-
den, ob Sie souverdan wirken oder
unsicher. Dieser Artikel zeigt, wie
die Wirkung der Stimme gezielt
gesteuert wird und warum sie das
vielleicht unterschitzteste Tool
fiir Erfolg ist.

Warum folgen wir manchen
Menschen sofort, wihrend ande-
re trotz brillanter Inhalte nicht
durchdringen? Die Antwort liegt
selten im Inhalt. Sie liegt in der
Wirkung von Stimme. Noch be-
vor das Gehirn Argumente priift,
bewertet es Klang, Tempo und
Haltung.

Die Stimme transportiert innere
Sicherheit oder Zweifel. Sie signa-
lisiert Kompetenz oder Verteidi-
gung. Wer im Job présentieren,
verhandeln oder fiihren muss,
sollte sich eine unbequeme Frage
stellen. Klingt meine Stimme so
klar, wie meine Gedanken sind?

Sprechcoaching und professio-
nelles Stimmtraining setzen ge-
nau hier an. Nicht, um eine kiinst-
liche Rhetorikmaske aufzusetzen,
sondern um die eigene Prasenz
horbar zu machen.

Sie miissen nicht jahrelang trainie-
ren, um sofort spiirbar souverdner
zu wirken. Drei gezielte Atemziige
reichen, um Ihre Wirkung neu zu
kalibrieren.

Atemzug eins Ankommen

Bevor Sie sprechen, atmen Sie
ruhig durch die Nase ein und
bewusst durch den Mund aus.
Spiiren Sie den Boden unter den
Filen. Dieser Moment des An-
kommens senkt die innere Span-
nung. [hre Stimme wird tiefer, ru-
higer und tragfahiger. Nervositit
schrumpft horbar.

Atemzug zwei Raum nehmen

Beim zweiten Atemzug weiten Sie
bewusst den Brustraum. Heben Sie
minimal das Brustbein. Die Folge
ist verbliiffend. Thre Stimme ge-
winnt an Volumen, ohne lauter zu
werden. Genau hier entsteht Auto-
ritdit ohne Druck. Wer mit Worten
iiberzeugen mochte, braucht diese
korperliche Offnung.

Atemzug drei Fokus setzen

Der dritte Atemzug dient der Klar-
heit. Fragen Sie sich innerlich, was
mein Kernpunkt ist. Sprechen Sie
erst danach. Sie werden feststel-
len, dass Ihre Sitze préziser klin-
gen. Weniger Fiillworter, weniger
Tempo, mehr Wirkung.

prozess — von der Idee tber die
Gestaltung bis hin zu Produk-
tion, Qualitit und Zusammen-
arbeit. Gerade dieser ganzheit-
liche Ansatz macht den Golden
Pixel Award zu einer besonders
wertvollen Auszeichnung fiir alle
Beteiligten.

y,Diese Auszeichnung bestdtigt
einmal mehr, wie stark Nachhal-
tigkeit, durchdachtes Design und
hochwertiger Druck gemeinsam
wirken konnen”, freut sich das
Team der Druckerei Janetschek.
Der Golden Pixel Award wiirdigt
bewusst Teamleistungen und die
enge Kooperation zwischen Auf-
traggebern, Agenturen und Dru-
ckereien.

Ein besonderer Dank gilt DI Dr.
techn. Martin Kaltenegger (Brau-

Viele Menschen glauben, sie miiss-
ten nur bessere Argumente liefern.
Doch die Wirkung der Stimme
entscheidet, ob Argumente iiber-
haupt gehort werden. Ein unsiche-
rer Tonfall kann selbst brillante
Strategien entwerten. Eine ruhige,
klare Stimme dagegen schafft Ver-
trauen.

Professionelles Sprechcoaching
zeigt, wie Tempo, Pausen und Be-
tonung gezielt eingesetzt werden.
Ein gutes Stimmtraining trainiert
nicht nur Technik, sondern Hal-
tung. Denn Stimme ist Ausdruck
innerer Stabilitat.

Fiir Unternehmen ist Stimme kein
Nebenthema. Fithrungskréfte, die
ihre Botschaften klar und emotio-
nal tragfihig vermitteln, erh6hen
die Akzeptanz von Change Pro-
zessen. Ob Cloud Migration, neue
Strategie oder Umstrukturierung,
Mitarbeitende folgen Menschen,
nicht PowerPoint Folien.

Die Wirkung von Stimme be-
einflusst Motivation, Vertrauen
und Markenimage. Investitionen
in Sprechcoaching zahlen sich
deshalb nicht nur individuell,
sondern unternehmerisch aus.
Wer Teams fithren will, muss ge-
hort und gespiirt werden.

V. L. n. r: Erich Steindl (Geschéftsfiihrer Druckerei Janetschek), Sandra Ludik
(Druckerei Janetschek), DI Dr. techn. Martin Kaltenegger BSc. (Brauerei Murau),

Susanne Schweiger (Atelier Mur).

erei Murau), Susanne Schweiger
(Atelier Mur) sowie dem gesam-
ten engagierten Team der Dru-
ckerei Janetschek, dass dieses
Projekt moglich gemacht hat.

Die erneute Auszeichnung sehen

drei Atemzigen

Stellen Sie sich vor ein wichtiges
Gesprdach. Nehmen Sie Thre Stim-
me auf. Klingt sie gepresst oder ge-
tragen? Hetzen Sie durch Inhalte?
Oder nehmen Sie sich Raum?

Vergleichen Sie unterschiedli-
che Ansidtze. Reine Rhetoriksemi-
nare arbeiten oft an Formulierun-
gen. Nachhaltiges Stimmtraining
dagegen verdndert die Basis. Es
starkt Atemfiihrung, Resonanz
und innere Prdsenz. Genau hier
liegt der Unterschied zwischen
kurzfristigem Effekt und echter
Transformation.

Vielleicht denken Sie jetzt, das
klingt zu simpel. Drei Atemziige
sollen den Unterschied machen?
Ja, wenn sie bewusst gesetzt wer-
den. Wirkung entsteht nicht
durch Lautstirke oder Dominanz,
sondern durch innere Sammlung.
Genau das trainieren professio-
nelles Sprechcoaching und fun-
diertes Stimmtraining. Es geht
darum, die eigene Stimme als stra-
tegisches Instrument zu begreifen.
Wer regelmiflig vor Teams spricht,
Kundengesprdache fiihrt oder im
Vorstand prasentiert, kann es sich
schlicht nicht leisten, stimmlich
unter seinen Moglichkeiten zu
bleiben. Die gute Nachricht lautet,
dass Wirkung kein Talent ist, son-

wir als Anerkennung unserer
taglichen Arbeit und zugleich
als Motivation, nachhaltigen
Qualitdtsdruck auch kiinftig mit
hochstem Anspruch umzusetzen
und weiterzuentwickeln.

Uber den Autor

Sascha Tschorn ist Dipl. Schauspieler,
professioneller Sprecher und Sprech-
trainer. Er gehort zum festen Spre-
cherensemble von DIE ZEIT und ist in
zahlreichen Hoérbuchproduktionen zu
horen. In seinen Coachings unterstiitzt
er Flihrungskrafte, Unternehmerinnen
und Unternehmer sowie Medienprofis
dabei, ihre Wirkung von Stimme gezielt
zu starken, mit Worten zu (iberzeugen
und in entscheidenden Momenten
souverdn aufzutreten. Website: https://
saschatschorn.de/

dern trainierbar. Und sie beginnt
immer mit dem Atem.

Denn bessere Wirkung in drei
Atemziigen ist keine Zauberfor-
mel. Es ist eine bewusste Entschei-
dung fiir Prasenz. Wer die Stimme
als strategisches Instrument ver-
steht, wird anders auftreten. Kla-
rer. Ruhiger. Uberzeugender.
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DruWirkung:
Harte Wahrung in der Kommunikation

Beitrag von Jiirgen Zietlow, Fachjournalist und Analyst fiir nachhaltige Kommunikation

er allerdings fasziniert

innehilt, ohne die Ge-

fahren und Chancen
dieses Strukturwandels konkret
einzuschdtzen, riskiert einiges.

CMOs oder CEOs, Marketer,
Kreative oder Agenturen miis-
sen gegeniiber Kunden oder
Budgetentscheider:innen eine
klare Sprache finden, um den
Status quo, insbesondere Ldsun-
gen, verstindlich zu formulie-
ren. Prizise Formulierungen sind
die Voraussetzung, um die grof3e
Bandbreite verfiigbarer Medien-
gattungen richtig miteinander
abzuwdigen.

Wenn ein Navigationsgerit
sagt: ,Biegen Sie irgendwann
spdter links ab“ informiert es
zwar Korrekt, aber nicht ziel-
fithrend.

Die alles {iberspannende FEr-
kenntnis ist: ,Man kann nicht
nicht Kommunizieren” (Paul
Watzlawick, = Kommunikations-
wissenschaftler). Doch wie eine
Botschaft beim Empfinger an-
kommt, entscheidet maf3geblich
ihr , Aggregatzustand” der Gat-
tung. Die Unterscheidung der Me-
diengattungen nicht zuerst nach
ihrem Inhalt, sondern nach ihrer
physischen Beschaffenheit in

e analog (fest/greifbar) und

e digital (fliichtig/impulsge-

steuert),

ist mehr als nur Technik — diese
UmDEX-Definition ist eine Inter-
pretation der medialen Seinswei-
se, die die Werbewirkung funda-
mental beeinflusst. Aus diesen
zwei Basiszustdnden lassen sich
alle wesentlichen Kanidle und
Funktionen gut ableiten und ein-
sortieren.

- Transaktionskommunikation
(Commercial Print, Marke-
ting-Kommunikation) z. B.:
Beilagen, Broschiiren, Flyer,
Folder, Plakate, Display/Pro-
motion, Verkaufskataloge,
Verpackungen etc.

- Funktionale Kommunikation,
z. B.: Sortimentskataloge,
Gebrauchsanleitungen, Bei-
packzettel, Briefbogen, Visi-
tenkarten, Gutscheine, Ein-
trittskarten, Tageszeitungen
etc.

- Gehobene Informations-Kom-
munikation, z. B.: Biicher,
Fachmagazine, Geschéftsbe-
richte, Studien, Bildbdande,
exklusiver Verpackungsdruck
(veredelt) etc.

- Interaktions-/Distributionska-
ndle, z. B.: Kklassische Social
Networks, contentbasierende
Sharing-Plattformen (Musik,
Bilder, Podcasts, Kunst etc.),

Search-Marketing, TV, Radio,
Kino etc.

- Kiinstliche Intelligenz, z. B.:
Generativ: Text-, Bild-, Vi-
deo-, Audio-Synthese. etc.
Analytisch: Predictive Ana-
lytics, Marktforschung, Da-
ten-Mustererkennung etc.
Operativ: Chat- und
Voice-Bots (Kundenser-
vice), Personalisierungen,
Empfehlungs-Engines,  Hy-
perpersonalisierung etc.

- Digitale Infrastruktur, z. B.:
ERP-/Shopsysteme, = Websi-
tes, Marketingsteuerung und
-analyse, Kreativ-, Kollabora-
tions- und Kommunikations-
software, Apps, etc.

In Fachkreisen der Mediendidak-
tik und -psychologie wird hier
von ,haptischer Rezeptionsqua-
litdt“ gesprochen. Der Aggregat-
zustand (analog, digital) ist der
Trenner fiir die Art der Wahrneh-
mung, die Wirkungsweise beim
Empfinger. Diese Methode ent-
flechtet das vorherrschende Tohu-
wabohu, mit Phrasen wie

,Print versus Digital?“,

die Entscheider:innen ins Nir-
wana fiihren. Beide Gattungen
schliefen sich nicht aus — im Ge-
genteil! Allerdings wird grund-
sdtzlich nur selten ausreichend
zwischen

a) Schnittmengen (Synergien)
und

b) Uberschneidungen (Wettbe-
werb) differenziert.

Egal in welcher Form wir kommu-
nizieren - es ist immer Aufmerk-
samkeitsokonomie. Kurz: Wenn
es nicht wirkt, war es nicht wirk-
lich gut. Bei der Mediennutzung
sind diverse Synergien so bedeut-
sam wie der Wettbewerb, ausge-
nommen jeweilige Doménen:
Denken wir an Bildbdande, Point-
of-Sale-Materialien, Werbeartikel,
oft auch an Printmagazine oder
Biicher (als alternative Geschafts-
modelle), Verpackungen usw.
Oder bei Kandlen der digitalen
Gattungen an Social Media, funk-
tionale Software, Shops, Apps etc.
Phrasen mit ,versus” assoziie-
ren, dass Print diametral zur Di-
gitalisierung im Marketing steht
oder sogar altmodisch ist. Ein
Missverstandnis! Print ist keine
Silo-Gattung, sondern flexibel,
interaktiv, multisensorisch und
professionell nachhaltig, vgl.
UmDEX. Moderne Druckereien,
wie die nachfolgend beschriebe-
ne Druckerei der UmDEX-Klasse,
die Janetschek GmbH aus dem 0s-
terreichischen Heidenreichstein,
produzieren kraft volldigitali-
sierten Arbeitsabldufe (z. B. Print
MIS, Management Information
System) auf Basis digitaler Druck-
daten, in digitalisierten, effizient
gesteuerten  Produktionsumge-
bungen. Deren Kunden wissen,
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dass anstelle einer rein digitalen
Werbung Multi-Channel-Ansét-
ze, die die einzigartigen Vorteile
von Papier mit dem Komfort und
der Praktikabilitat digitaler Medi-
en verbinden, in vielen Szenarien
die besten Ergebnisse liefern.

Die Wertschopfung guter Kom-
munikation basiert auf ihrem
Wirkungsgrad — das gilt sowohl
fir synthetisch perfekt designte
KI-Outputs als auch fiir analoge,
multisensorische  Druckerzeug-
nisse. Die Wirkung ist hier der
Mehrwert, vergleichbar mit dem
Ndhrwert bei Lebensmitteln (=
Werbewert, Outcome). Blaubee-
ren in der Grofie von Pflaumen
wirken nach viel, sehen perfekt
und lecker aus, liefern jedoch we-
niger Nahrwerte.

Sender von Kommunikation
wollen (und miissen!)
wirken - das ist die Bedingung
von Kommunikation.

Studien wie das OWM-Trend-
barometer 2026 zeigen, dass 92
Prozent der Werbetreibenden die
Nachvollziehbarkeit der Werbe-
wirkung im digitalen Space als
grofite Herausforderung nennen
— zugleich aber die Wirkung als
wichtigstes Attribut bei der Bud-
getplanung bewerten. Die Skepsis
im Umfeld digitaler Kommuni-
kation ist plausibel, angesichts
der Endlichkeit digitaler Raume
— nicht nur bei Search, Social Me-
dia, Apps usw.

Die Moglichkeiten der KI faszi-
nieren, ebenso wie die Natur-
gewalt eines Tsunamis: Avatar-
Influencer:innen, die von echten
Menschen nicht zu unterscheiden
sind. In Minutenschnelle erzeug-
te, real klingende KI-Unterhal-
tungen (Podcasts). Top designte
Charts und Grafiken, Bilder, Co-
mics, Videos, Audios und Grafi-
ken - alles perfekt. Zunehmend
komplexere Kreativitat kann ein-
fach via Prompt erschaffen wer-
den - auch per Spracheingabe, die
genauso klingen kann, als wiir-
den wir mit unserer Agentur iiber
einen Kreativauftrag sprechen.
Mit zumeist nur wenigen Prizi-
sions-Prompts sind zunehmend

Beispiele

Lidl, Kaufland, REWE, Edeka, IKEA,

H&M

Bauhaus, Hornbach, Decathlon,

MediaMarkt

Lokale Stadt-Apps, regionale
Lieferdienste, Backer-Apps

selbst vielschichtigere Aufgaben
atemberaubend schnell erledigt.
Wir ,fahren” da auf einer sehr
breiten, hochmodernen, digita-
len Medien-Autobahn.
Theoretisch kommen wir nun
viel schneller zum Ziel als vor der
Digitalisierung — und nochmals
sehr viel schneller seit KI. Theo-
retisch ein Zugewinn an Effizienz
und Qualitdt im Marketing. Die
Moglichkeiten bei KI-generierten
Inhalten und der synthetischen
Kommunikation fiihlen sich wie
ein Geschenk an. Beinahe wie
ein Perpetuum mobile. Genau
darin liegt die Gefahr, denn die
wichtigste Ressource im Marke-
ting ist nicht (mehr) die Produk-
tionskapazitit — und aufgrund der
massenweisen Konformitdt nicht
einmal mehr die Perfektion, da
KI die Hiirden von Kreativitat und
Kreation (Schopfungshohe) fast
auf Null senkt.
Was wirklich zidhlt, ist die
menschliche Aufmerksamkeit.
Schon vor der synthetischen
Content-Welle galt: Wenn Hun-
derte Agenturen zur selben Zeit
fir dieselben Kunden dhnlichen
Content etwa in Suchmaschinen
oder auf Social Media ausspielen,
kommt es zum Superstau (Grid-
lock). Selbst die Theorie von Effi-
zienz wird in der Kommunikati-
onspraxis zum unkalkulierbaren
Risiko der Unwirtschaftlichkeit,
mangels Individualitdt (Kommo-
ditisierung). Die Formel:

Wirkung = Qualitidt und Rele-
vanz

Gesamtmenge des Contents
(Rauschen)

Nur, wenn Qualitdt und Relevanz
im gleichen Mafie ansteigen wiir-
den, wie die Gesamtmenge syn-
thetischer Inhalte, konnte sich
die KI-Nutzung fiir die klassische
Transaktions- oder Marketing-
kommunikation bezahlt machen.
Demgegeniiber existiert

a) eine Endlichkeit digitaler
Rédume und

b) eine Begrenzung durch die
Biologie des Menschen.
Mit zehn bis zwolf Stunden On-
linezeit, sind nicht wenige schon
am digitalen Konsumlimit, neben
dem Schlaf, der Arbeit, der Frei-
zeit usw.

Analoge Medien vollstindig

Geschitzte
Anzahl (DE)

ca. 150 - 200

ca. 500 - 800

Mehrere
Tausend

durch digitale Angebote zu er-
setzen, sind also klare Grenzen
gesetzt. Im Google Play Store
sind zum Beispiel derzeit (leicht
schwankend) zwei Millionen
Apps zu finden - allein in der Ka-
tegorie ,Shopping” etwa finf bis
sieben Prozent. Weltweit also weit
mehr als 100.000 Apps. Selbst
auf Deutschland skaliert, erge-
ben sich nur in dieser Kategorie
Hunderte Apps, die auch regio-
nal gegeneinander antreten. Da-
bei hat jeder Deutsche (Bitkom-
Studie 2025) im Schnitt 42 Apps
auf seinem Smartphone (2023:
31 Apps). Regelmidflig werden nur
acht bis zehn Apps genutzt. 72
Prozent haben zwar mindestens
eine Lebensmittel-App installiert
(EuroShop 2025) und im Schnitt
vier Handels-Apps - von denen je-
doch im Mittel nur eine intensiv
genutzt wird.

Demnach sind 90 Prozent neu
installierter Handels-Apps schon
nach zehn Tagen ungenutzt oder
werden deinstalliert.

Die in Studien nachgewiesene
Fluktuation (Bindungsrate: Re-
tention Rate) ist dramatisch.

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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Vom Pflichttermin zum Lieblingsmeeting

Tipps fir gelungene Online-Meetings von der Kommunikationsexpertin Conny Thalheim

ommunikation ist unsere

Superkraft. ,Man kann

nicht nicht kommunizie-
ren“, wusste schon Paul Watz-
lawick. Sie ist allgegenwartig,
doch oft unterschatzt — wie das
Atmen. Immer mehr verlagert
sich unsere Kommunikation in
den virtuellen Raum: Durch-
schnittlich acht Online-Mee-
tings wohnen deutsche Biiro-
arbeitende laut Bitkom tdglich
bei. Mit diesen Tipps holen Sie
das meiste aus Ihren Online-
Meetings heraus:

Stellen Sie jedem Meeting die
Frage nach seiner Notwendig-
keit voran, denn asynchrone
Kommunikation kann manch-
mal effizienter sein. Ist das Tref-
fen tatsdchlich sinnvoll? Dann
planen Sie sorgfidltig. Die Liste
der Teilnehmenden, die zu be-
sprechenden Themen und der
Zeitplan sollten gut durchdacht
werden. Miissen Mitarbeitende
pausenlos Meetings beiwohnen,
ist das menschliche Gehirn
schnell tberfordert. So sinken

Produktivitat, Motivation und
Aufmerksamkeit, Stress und
Fehler nehmen zu. Planen Sie
sinnvoll Pausen zwischen und
auch in Meetings.

Zuerst geht es um Ihre eigene
Priasenz: Gehen Sie etwas frither
online. Priifen Sie die Technik.
Durch eine gezielte Beleuch-
tung - am besten von vorne
oder leicht seitlich kommend -
riicken Sie sich ins rechte Licht.
Ein mit Bedacht ausgewdihlter
Hintergrund, authentisch und
professionell, rundet Ihr positi-
ves Gesamtbild ab. Kurz durch-
atmen, lacheln, und schon kann
die Video-Konferenz beginnen.

Beginn und Ende eines Online-
Meetings sind entscheidend.
Gestalten Sie diese achtsam. Am
Anfang kurz locker ins Gesprach
zu kommen schafft Verbindung.
Ein ehrlich gemeintes Kompli-
ment a la “Wie schon, dass wir
uns heute hier begegnen!” wirkt

Conny Thalheim ist Kommunikati-
onsexpertin, Griinderin von working
ideas, Autorin und Keynote-Speakerin
(“Kommunikation als Superkraft”). Mit
Wurzeln in der Medienwelt und einem
Gesplir fiir Sprache, Struktur und Marken
steht sie flir authentische und attraktive
Kommunikation, die wirkt.
www.connythalheim.de

Wunder. Auch ein Icebreaker
erleichtert den Einstieg. Ein
Beispiel: Wenn der heutige Ar-
beitstag ein Film wdire, welcher
Titel wiirde passen? Ein gut or-
ganisierter Abschluss ist das A
und O: Ist das weitere Vorgehen
fir alle klar, sind keine Fragen
mehr offen, sind Zustdndigkei-
ten verteilt? Verabschieden Sie
sich wie in Italien tblich - im-
mer mit guten Wiinschen.

Bringen Sie sich aktiv ins Mee-
ting ein. Zeigen Sie sich durch
Korpersprache, Gestik und
Feedback prdsent, authentisch
und aufgeschlossen. Um den
anderen in die Augen zu schau-
en, ist es wichtig, direkt in die
Kamera zu blicken. Digital fal-
len Reaktionen oft sparlich aus
oder ganz weg. Fragen Sie be-
wusst nach Einwdnden anstatt

Zustimmung. Schaffen Sie so
Moglichkeiten fiir alle Teilneh-
mer, sich einzubringen und an
Entscheidungen zu beteiligen.
Durch gezielte Aufforderun-
gen zur Mitwirkung und eine
Chatmoderation lassen Sie den
digitalen Raum aufleben. So
machen Sie ihn trotz der rdum-
lichen Distanz zu einem Ort der
Nihe, des Supports und der Pro-
duktivitat.

Mit passenden Medienkontakten zur erfolgreichen
Unternehmens-PR

Tipps von PR-Expertin Marie Franz

uch die beste Geschichte

bringt nichts, wenn sie

im falschen Postfach lan-
det. Wer erfolgreich Unterneh-
mens-PR betreiben will, braucht
mehr als eine gute Pressemittei-
lung - er braucht die richtigen
Medienkontakte. Doch wie fin-
det man Journalisten und Me-
dien, die wirklich zum eigenen
Unternehmen passen?

Mit diesen Tipps und Tricks
sorgen Sie dafiir, dass Ihr The-
ma beim richtigen Journalisten
landet und Ihre Geschichte ge-
hort wird.

Blof nichts verpuffen lassen!
Wer gesehen werden will, muss
wissen, woriiber aktuell gespro-
chen wird. Durch Kkontinuier-
liches Beobachten von Online-
und Printmedien - etwa durch
regelmiafliges Querlesen oder
mit Hilfe von Google Alerts
- behalten Sie die aktuellen
Branchenthemen im Auge und
konnen an aktuelle Aufhédnger
anknitipfen, sich zu polarisieren-
den Themen positionieren oder
Branchenstatements zu aktuel-
len Debatten anbieten.

Tipp: Print is not dead. Anstatt

ausschliefilich auf Google Alerts
zu setzen, empfehle ich, auch
regelmaflig Zeitungen und Ma-
gazine zu durchforsten. Tools
wie Readly oder Genios sind
daftiir tolle Helfer, aber nattr-
lich sind auch Bibliotheken mit
einem Grundstock der aktuel-
len Printmedien ein guter Ort,
um sich auf dem Laufenden zu
halten.

Wenn Sie ein passendes Medium
und den fiir IThr Thema zustidn-
digen Journalisten gefunden
haben, ist es wichtig zu iber-
priifen, welche Formate dieser
Journalist anbietet. Schreibt er
regelmaflig Portrdats oder Rat-
geber? Oder fiihrt er eher span-
nende Interviews?

Tipp: Sammeln Sie alle relevan-
ten Branchenkontakte in einer
tubersichtlichen Liste und do-
kumentieren Sie, wann und auf
welchem Weg Sie mit wem in
Kontakt waren.

Bitten Sie Ihr Netzwerk um Hil-
fe, um an passende Kontakte
zu kommen. Ein befreundeter
Unternehmer hat in der Ver-
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Marie Franz lebt in Berlin und ist Griin-
derin, Senior PR-Managerin und Autorin.
Mit ihrer PR-Agentur Pressegold sorgt
sie dafiir, dass die Ideen und Erfolge
von Unternehmerinnen nicht tibersehen
werden. Kostenlose Insider-PR-Tipps zum
Download finden Sie hier: www.presse-
gold.de/leitfaden

gangenheit ein Interview in
einem renommierten Medium
gegeben? Vielleicht kann er den
Kontakt herstellen. Eine Hand
wascht die andere: Im Gegenzug
sollten Sie nattirlich auch fiir
ihn den Kontakt herstellen, falls
Sie mit einem fiir ihn passenden
Medium in Kontakt sind.

Tipp: Auf der Suche nach pas-
senden Journalisten Kkoénnen
Netzwerk- und Branchenevents
eine absolute Goldgrube sein.

Sie wissen, welcher Journalist
fiir welches Medium in welchem
Format berichtet. Das ist ein su-
per Start, aber funktioniert nur,
wenn Sie die passenden Kon-
taktdaten finden. Falls Sie sich
diese nicht direkt recherchieren
lassen, lohnt es sich, in der Re-
daktion anzurufen und gezielt
danach zu fragen.

Tipp: Pressetools wie Zimpel
und Co sind kein Muss, aber
erleichtern Ihnen das Leben.
Achten Sie darauf, wirklich nur
Journalisten zu kontaktieren,
die zu Threm Thema passen.
Wenn es einmal geklappt hat
und Sie Ihre Seriositdt und Qua-

litdit unter Beweis stellen konn-
ten, konnen Sie dieses Medium
spater leicht mit einem weiteren
Themenvorschlag kontaktieren.

Erfolgreiche PR ist kein Sprint,
sondern ein Marathon. Be-
obachten Sie die Medienland-
schaft konsequent, suchen Sie
gezielt passende Kontakte und
bauen Sie eine Beziehung zu
den Journalisten auf. So posi-
tionieren Sie sich langfristig als
ernstzunehmende Experten-
stimme und machen Ihr Unter-
nehmen sichtbar.

Redaktion
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So wird das Werbejahr 2026: Wachstum entsteht
dort, wo Entscheidungen getroffen werden

Aspekt immer stdrker in den

Fokus: die Nahe zum Kauf-
moment. Parallel dazu gewinnt
ein Ansatz an Bedeutung, der
beide Welten verbindet: Digita-
les Handelsmarkting. Shopfully,
das Konsument:innen iiber die
gesamte Customer Journey hin-
weg begleitet, sieht sich in die-
ser Entwicklung bestatigt. ,Die
Prognosen fiir 2026 bestdtigen,
was wir seit Jahren beobachten:
Werbewirkung entsteht dort,
wo Werbung Teil eines kon-
kreten Entscheidungsprozesses
wird“, so Aichholzer. Und er-
ganzt: ,Digitale Handelsmedien
sind keine reinen Reichweiten-
kanidle, sondern funktionale
Kontaktpunkte im Alltag der
Konsument:innen.”

In diesem Umfeld riickt ein

Der Wandel im Werbemarkt
zeigt sich nicht nur im erwar-
teten Wachstum digitaler Me-
dien, sondern auch in der ver-
anderten Wahrnehmung ihrer
Wirkung. So finden 1t. FOCUS
im Elektrofachhandel 48 Pro-
zent der Befragten, dass sie digi-
tale Medien - wie digitale Flug-
blatter, Newsletter, Websiten,
Apps und Vergleichsportale -

Werbebilanz 2025 - ein Jahr der Verschiebungen

am starksten zum Einkauf mo-
tivieren. Auch im Bereich Dro-
gerien/ Parfiimerien fithlen sich
44 und im Bereich DIY/Bau-
markte 43 Prozent von digitalen
Werbetrdgern am stiarksten zum
Kauf animiert. ,Shopfully tragt
diesem Anspruch Rechnung,
indem es ein Angebot bietet,
das auf aktive Nutzung, lokale
Relevanz und messbare Perfor-
mance ausgerichtet ist”, erkldrt
Aichholzer.

Statt generischer Werbeaus-
spielung ermoglicht Shopful-
ly Marken und Héandlern, ihre
Botschaften genau dort zu plat-
zieren, wo Konsument:innen
nach Angeboten, Produkten
und Orientierung suchen. ,Die-
ser Ansatz verbindet die Vortei-
le digitaler Medien — Targeting,
Messbarkeit und Flexibilitdt —
mit der Realitdt des stationdren
Handels und schafft so eine Brii-
cke zwischen Online-Informati-
on und Offline-Kauf*, so Aich-
holzer. Erreicht wird dies durch
Losungen, wie beispielsweise
digitale Flyer, die Hindlern und
Marken die Moglichkeit bieten,
priazise, messbar und nah am
Kaufmoment zu werden.

Alexandra Aichholzer, Country Manager
von Shopfully Osterreich.

Fir Handler erdffnen sich damit
zusatzliche Moglichkeiten, ihre
digitalen Kandle strategisch zu
nutzen und als wertvolle Me-
dienflichen zu etablieren. Fiir
Marken wiederum entstehen
neue Aktivierungsoptionen, die
naher am Kaufgeschehen liegen
und eine starkere Wirkung pro
investiertem Werbe-Euro erzie-
len. ,Retail Media und digitales
Handelsmarketing entwickeln
sich zunehmend zu einem in-
tegralen Bestandteil moderner
Mediastrategien, so Aichhol-
zer. ,Entscheidend ist dabei
nicht das einzelne Format, son-
dern das Zusammenspiel rele-
vanter Kontaktpunkte entlang
der Customer Journey.”

,Im Werbejahr 2026 werden
jene die Nase vorne haben, de-
nen es gelingt, Werbung neu
zu denken - weg von isolierten
Kandlen, hin zu ganzheitli-
chen, nutzerzentrierten Losun-
gen”, ist Aichholzer iiberzeugt.
,Denn in einem Markt, in dem
Online-Medien weiterwachsen
und Offline-Medien ihre Rolle

neu definieren miissen, liegt die
Zukunft in hybriden Modellen,
die digitale Effizienz mit loka-
ler Kaufndhe verbinden. Denn
Wachstum entsteht dort, wo
Werbung Teil einer konkreten
Kaufentscheidung wird - und
genau dort wird sich der Wett-
bewerb im Werbejahr 2026 ent-
scheiden.”

Uber Shopfully

Shopfully ist der europdische
Marktfithrer im Bereich Dri-
ve-to-Store, der Hiandlern und
Marken dabei hilft, Online-
Surfen in tatsdchliche Einkdufe
zu verwandeln. Das Unterneh-
men, das friither als Offerista in
Deutschland, Osterreich und
den CEE-Landern bekannt war,
ist heute in 25 Landern mit
einem Team von mehr als 450
Mitarbeiter:innen tdtig. Shop-
fully arbeitet mit mehr als 500
Hindlern und Marken zusam-
men und erreicht tiber sein glo-
bales Netzwerk von Publishern
und digitalen Plattformen sowie
seine technologischen Losun-
gen, einschliefllich seiner eige-
nen Kl-basierten hyperlokalen
Marketingplattform, tiber 200
Millionen Haushalte weltweit.
www.shopfully.com.

Das osterreichische Werbejahr 2025 war von Stabilitat bei spirbaren strukturellen Verschiebungen gepragt.

as Gesamtvolumen betrug 4,14 Milliarden

Euro und lag damit um 3,3 Prozent unter

dem Vorjahr, bedingt durch wirtschaftli-
che Unsicherheiten und zuriickhaltende Budget-
politik. Klassische Medien blieben zentral: Pres-
se war das starkstes Medium, TV hielt stabile 34
Prozent Marktanteil, Horfunk entwickelte sich
konstant. Digitale Kanidle gewannen weiter an Be-
deutung. Online-Werbung wuchs um 3,3 Prozent
auf 10 Prozent Marktanteil. Auflenwerbung legte
leicht auf 340,5 Millionen Euro zu und erreichte
8,2 Prozent. Treiber war vor allem Digital-Out-of-
Home mit einem Plus von 7 Prozent.

Der Bruttowerbewert ,Above the Line” liegt im
Janner 2026 bei 266,6 Mio. Euro und damit knapp
unter dem Vergleichswert des Vorjahres (271,4
Mio. Euro). Deutliche Zuwichse verzeichnen
Online mit 18,4 Prozent sowie Auflenwerbung
mit +13,1 Prozent. Horfunk bleibt mit 20,1 Mio.
Euro stabil. Rickldufig zeigt sich hingegen der
TV-Bereich mit -4,8 Prozent, sowohl bei ORF als
auch bei Privatsendern. Auch die Presse verliert

-6,3 Prozent und erreicht 108,6 Mio. Euro, wobei
Tageszeitungen mit 71,6 Mio. Euro weiterhin das
starkste Printsegment darstellen. Kino verzeich-
net mit 0,6 Mio. Euro einen leichten Anstieg ge-
geniiber dem Vorjahr.

Der Gesamtwerbewert sank um 1,7 Prozent. Be-
sonders stark betroffen ist die Wirtschaftsgruppe
Bauen & Wohnen mit einem deutlichen Riickgang
von 30,4 Prozent. Auch Diverses (-16,9 Prozent)
verzeichnete ein klares Minus. Leichte Riickgdange
gab es zudem bei Dienstleistungen (-1,9 Prozent)
und Gebrauchsgiitern (-1,5 Prozent).

Positiv entwickelten sich hingegen mehrere Be-
reiche: Medien u. Sonstiges (+11,1 Prozent) wuchs
am starksten, gefolgt von Food (+9,1 Prozent) und
Freizeit/Touristik (+9,0 Prozent). Auch Bekleidung
(+5,6 Prozent), Drug (+3,1 Prozent) und KFZ (+2,6
Prozent) legten zu. Insgesamt zeigt sich ein ge-
mischtes Bild mit einzelnen Wachstumsfeldern
trotz leicht riicklaufigem Gesamtmarkt.

Focus

Sektor 1-12/24 1-12/25 +/-% 1/25 1/26
Bauen und Wohnen 528921 499.030 -57 30.953 21.543
Bekleidung/Pers. Bedarf 163.419 174.114 6,5 6.614 6.987
Dienstleistung 811.368 742311 -85 50.018 49.088
Diverses 147262 135.898 -77 9.661 8.028
Drug 484.462 425246 -122 29352 30.248
Food 494.749 474.637 41 22.804 24.888
Freizeit und Touristik 340.793 336931 -11 26.276 28.637
Gebrauchsgiiter 418903 401.566 -4,1 17986 17725
Handel 643491 675.800 50 50371 50.552
Kfz 311.057 341.065 96 30.778 31585
Medien und Sonstiges 660434 657674 04 42715 47477
Gesamt* 4.282.591 4.143.459 -3,2 271.367 266.625

* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der Klassischen Werbung; F’"\cus

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Brutiowerbeaufwendungen gemaB Tarifen der Medien) Quelle: e d—
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Contact Center Al:
Sieben Impulse fiir den Mittelstand

Wer heute einen Kundenservice anruft, erwartet schnelle Hilfe, freundliche Beratung und am besten eine Losung in Echtzeit — egal, ob
es um eine [1-Stérung, eine Bestellung oder eine Riickfrage geht. Doch hinter den Kulissen kampfen gerade kleine und mittlere Un-
ternehmen (KMU) mit einer wachsenden Herausforderung: Wie lasst sich exzellenter Service bieten, wenn Zeit, Personal und Budgets

knapp sind?

ie Digitalisierung hat den
D Kundenkontakt grund-

legend verdndert und er-
offnet neue Moglichkeiten. Was
friher mit Zettel, Telefon und
Bauchgefiihl funktionierte, wird
heute von digitalen Tools und
neuen FErwartungen getrieben.
In dieser neuen Welt ist kiinst-
liche Intelligenz (KI) im Contact
Center nicht mehr nur ein Buzz-
word, sondern der Schliissel, um
mit wenig Aufwand Grofies zu
leisten. Fiir den Mittelstand er-
offnen sich damit Chancen, die
vor wenigen Jahren noch un-
denkbar waren. Sieben Impulse
zeigen, wie KI den Kundenser-
vice revolutioniert — und wie
Unternehmen damit nicht nur
Schritt halten, sondern die Nase
vorn haben kénnen.

1. Automatisierte BegriiBung und
intelligente Weiterleitung
KI-basierte Assistenten tiber-
nehmen die Begriffung von
Anrufern und leiten diese auto-
matisiert an die passende An-
sprechperson oder Abteilung
weiter. Das sorgt fiir einen pro-
fessionellen ersten Eindruck
und entlastet Mitarbeitende von
Routineaufgaben. Gerade KMU,
in denen oft keine grofien Emp-
fangsteams vorhanden sind, ge-
wahrleisten so die Erreichbarkeit
und steigern ihre Servicequali-
tat deutlich. Die Pulse of Work
Survey von GoTo bestitigt, dass
bereits 61 Prozent der von ih-
nen befragten Beschiftigten in
Deutschland kostenlose KI-Tools
wie ChatGPT oder Copilot im
Support einsetzen, um alltagli-
che Aufgaben effizienter zu er-
ledigen.

2. Self-Service rund um die Uhr

Durch KI-gestiitzte Self-Service-
Angebote konnen Kundinnen
und Kunden viele Anliegen ei-
genstandig zu jeder Tages- und
Nachtzeit 16sen. Das reduziert
Wartezeiten, steigert ihre Zufrie-
denheit und entlastet die Ser-
viceteams. Besonders fiir KMU,
die keine grofien Callcenter be-
treiben, ist das ein entscheiden-
der Vorteil. Denn drei von vier
Beschiftigten in Deutschland
(76 Prozent) empfinden einen
KI-Chat-Assistenten fiir die Kun-
denkommunikation als wert-
voll, damit die Kunden eigen-
stdandig Standard-Anfrage selbst
16sen konnen und nur komplexe
Probleme, die individuelles Ein-
greifen erfordern, beim mensch-

lichen Support-Agenten auf-
schlagen.

3. Intelligente Analyse von
Kundenanfragen

Dariiber hinaus analysieren

KI-Lésungen eingehende Kun-

denanfragen, um Muster und
wiederkehrende Themen zu er-
kennen. Dadurch lassen sich
diese Tickets in Gruppentickets
zusammenfassen, Trends friih-
zeitig identifizieren und Pro-
zesse auch bei anderen Kunden
gezielt optimieren. Fiir KMU be-
deutet das: Ressourcen werden
dort eingesetzt, wo sie den grof3-
ten Effekt erzielen.

4. Personalisierte
Kundenkommunikation

Durch die Auswertung von
Kundendaten mit KI konnen
Unternehmen individuell und
kontextbezogen auf Anfragen
reagieren. Das System gibt Sup-
port-Agenten Hinweise auf die
zuriickliegende Historie mit dem
Kunden. So wird deutlich, ob
dhnliche Probleme bereits frii-
her aufgetreten sind, oder in wel-
chem Kontext neue Probleme zu
betrachten sind, um das aktuel-
le Problem individuell zu l6sen.
Das starkt die Kundenzufrieden-
heit und erhoht die Loyalitét
der Kunden zum Unternehmen.
Dartiiber hinaus unterstiitzen ge-
nerative KI-Tools in der Formu-
lierung von Antworten an den
Kunden. Ein wertvolles Hilfsmit-
tel im Arbeitsalltag, um E-Mails
oder Codes zu erstellen, finden
85 Prozent der Beschiftigten in
Deutschland.
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bewusstem Handeln. Unser Anspruch: hochwertige Druck- und Gestaltungs- ™ Ta EEE“ NG
leistungen, die 6kologisch und sozial sinnvoll sind. Dafir setzen wir auf Il“ RWAR
umweltschonende Materialien, energiesparende Druckverfahren und I[ 3
langlebige Produkte. —
Gold in der

5. Skalierbarkeit ohne
Mehraufwand

Cloudbasierte Contact-Center-
Losungen mit KI ermdglichen
es KMU, flexibel zu wachsen,
ohne dass hohe Investitionen
in Hardware oder zusitzliches
Personal erforderlich sind. Steigt
die Anzahl der zu betreuenden
Kunden, erfordert das normaler-
weise auch zusatzliches Personal
im Kundensupport. Das ist ge-
rade fiir KMU nicht immer um-
setzbar. Die meisten Deutschen
bestdtigen jedoch (90 Prozent),
dass KI-Tools ihre Produktivitat
im IT-Support spiirbar steigt und
sie mehr Tickets in kiirzerer Zeit
bearbeiten kdnnen. Die Systeme
passen sich dem tatsdchlichen
Bedarf an und bieten unabhin-
gig von Schwankungen bei Kun-
denanfragen eine gleichbleibend
hohe Servicequalitat.

6. Schnelle Einarbeitung neuer
Mitarbeitender

KI-gestiitzte Systeme unterstiit-
zen neue Teammitglieder mit
automatisierten Antworten auf
ihre Fragen, Wissensdatenban-
ken und intelligenten Vorschla-
gen. Dadurch verkiirzt sich ihre
Einarbeitungszeit erheblich und
auch weniger erfahrene Mit-
arbeitende konnen schnell pro-
duktiv werden. Hinzu kommt
ein weiterer Faktor: Drei von

vier Beschiftigten (74 Prozent)

Doch nachhaltiges Arbeiten hort bei Technik nicht auf. Wir
Ubernehmen Verantwortung — durch faire Arbeitsbedingungen,
regionale Partnerschaften und ein achtsames Miteinander.

www.janetschek.at/nachhaltigkeit
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Wien

sind iiberzeugt, dass KI ihre Mo-
tivation und ihr Engagement im
Job steigern kann. Damit bleiben
Mitarbeitende ldnger zufrieden
in ihrem Job und wechseln sel-
tener.

7. Wettbewerbsvorteil durch
Innovation

Unternehmen, die friithzeitig
auf KI im Kundenservice setzen,
verschaffen sich einen klaren
Vorsprung. Sie bieten besseren
Service und ihr Personal arbei-
tet effizienter und kann schnel-
ler auf Probleme reagieren. Die
Vorteile in puncto Effizienz
liegen also klar auf der Hand.
Daher wiinscht sich auch fast
jeder zweite Mitarbeitende (46
Prozent), dass das eigene Unter-
nehmen noch starker in KI-Tools
investiert. Das ist ein deutliches
Signal an den Mittelstand, zu-
kunftsgerichtet zu denken und
sich nicht vor neuen Technolo-
gien zu scheuen.

,KI hat den Kundenservice
grundlegend  demokratisiert”,
sagt Daniel Kimmig, Director of
Al & Software Development En-
gineering bei GoTo. ,Zum ersten
Mal konnen kleine und mittlere
Unternehmen auf Augenhohe
mit groflen Konzernen konkur-
rieren, indem sie einen reak-
tionsschnellen,  personalisier-
ten Support bieten, der Kunden
zufriedenstellt und Teams mo-

janetschel |
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tiviert. Und das alles ohne um-
fangreiche Infrastruktur oder
Personal.”

Zukunft gestalten statt abwarten:
Mit KI den Kundenservice revolu-
tionieren

Die Zukunft des Kundenservice
ist schon heute erlebbar. Er ist
smarter, schneller und person-
licher als je zuvor. Was friiher
wie Science-Fiction klang, ist fiir
viele kleine und mittlere Unter-
nehmen heute Dbereits gelebte
Realitdt: KI ibernimmt Routine-
aufgaben, erkennt Muster, ent-
lastet Teams und schafft Raum
far das, was wirklich zahlt — ech-
te Kundennidhe. Wer heute den
Mut hat, neue Technologien aus-
zuprobieren, wird morgen nicht
nur effizienter arbeiten, sondern
auch als attraktiver Arbeitgeber
und modernes Unternehmen
wahrgenommen. Es geht nicht
um Technik um der Technik
willen, stattdessen geht es um
Menschen, die mit klugen Lo6-
sungen mehr erreichen kénnen.
Die nidchsten Schritte in der Ent-
wicklung intelligenter Tools sind
gemacht. Jetzt liegt es an jedem
Unternehmen, die Chancen von
KI fiir sich zu nutzen und den
eigenen Kundenservice auf das
nachste Level zu heben. [
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