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Elias Bal, Advertiser Sales Manager & Lead SME
Business (National & International) bei RTL AdAlliance
Osterreich, erklirt wie Addressable TV den grofien
Bildschirm fiir regionale Werbekunden und KMU gezielt

nutzbar macht.

MEDIENM ANAGER

ERFOLGREICH DURCH MEDIEN

»Marketing-Kommun
braucht Strategie
und Leadership“

OTTO KOLLER UBER DIE ZWEI
UNTERSCHATZTEN ERFOLGSFAKTOREN:

WARUM EINE KLARE STRATEGIE UND

LEBENDIGES LEADERSHIP DARUBER ENTSCHEIDEN,
OB EIN UNTERNEHMEN SEIN MARKENVERSPRECHEN
WIRKLICH HALTEN KANN.
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Amazon als Managementaufgabe

Wie Handler profitables Wachstum statt bloBen Umsatz schaffen

Amazon hat sich fiir viele Mar-
ken, Hersteller und Héandler zu
einem zentralen Bestandteil des
digitalen Vertriebs entwickelt.
Gleichzeitig ist der Marktplatz
anspruchsvoller geworden: Wett-
bewerb, Sichtbarkeit, Werbung,
Conversion, Preis, Profitabilitat
und operative Prozesse greifen
ineinander. Wer heute neu startet
oder ein bestehendes Amazon-
Geschift weiterentwickeln will,
braucht deshalb weniger einzelne

Tricks als ein belastbares System
aus Marktverstandnis, Kennzah-
len, klaren Priorititen und konti-
nuierlicher Optimierung.

Der technische Einstieg auf Ama-
zon ist vergleichsweise einfach.
Ein Verkduferkonto kann einge-
richtet, ein Produkt angelegt und
Werbung aktiviert werden. Die-
se Zuganglichkeit fiihrt jedoch

leicht zu der Annahme, dass auch
der wirtschaftliche Erfolg einfach
planbar sei. Genau hier beginnen
viele Fehlentwicklungen.

Ein Produkt muss heute gleich-
zeitig mehrere Aufgaben erfiillen:
Es muss fiir relevante Suchanfra-
gen auffindbar sein, im direkten
Vergleich mit Wettbewerbern
iiberzeugen, eine klare Positionie-
rung kommunizieren, gentigend
Vertrauen erzeugen und eine Mar-
ge beinhalten, die nach Gebiih-

ren, Logistik und Werbung noch
wirtschaftlich sinnvoll ist. Hin-
zu kommt, dass sich der Markt-
platz fortlaufend verdndert. Neue
Wettbewerber treten ein, Werbe-
kosten verschieben sich, Suchver-
halten verdndert sich und erfolg-
reiche Produktkategorien werden
schnell dichter besetzt.
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Dominik Paulnsteiner
Co-Herausgeber MEepiENMANAGER

Mebhr KI,

besseres Marketing?
Warum Technologie
A allein nicht reicht

Kinstliche Intelligenz gibt kleinen Marketingteams neue
Mdglichkeiten. Ohne klare Ziele, fachliche Urteilskraft und eine
saubere Strategie verstarkt sie jedoch vor allem bestehende

Schwachen.

Liebe Leserinnen und Leser!

Kinstliche Intelligenz verspricht gera-
de kleinen und mittleren Unternehmen
einen enormen Hebel. Texte entstehen in
wenigen Minuten, Analysen werden be-
schleunigt und Aufgaben, fiir die frither
externe Unterstiitzung notwendig war,
konnen teilweise intern erledigt werden.
Das klingt nach der perfekten Antwort auf
knappe Zeit, kleine Teams und begrenzte
Budgets. Gleichzeitig beobachte ich in der
Praxis, dass KI viele bestehende Probleme
im Digitalmarketing nicht 16st. Sie macht
sie lediglich schneller sichtbar.

Schon vor dem KI-Boom war Digitalmarke-
ting fiir viele KMU schwer zu tiberblicken.
Suchmaschinenwerbung, Social Media,
Newsletter, Display, Video und zahlreiche
weitere Kandle konkurrieren um Aufmerk-
samkeit und Budget. Nun kommen beina-
he téglich neue KI-Anwendungen hinzu.
Jede verspricht mehr Effizienz, bessere
Inhalte oder eine einfachere Kampagnen-
steuerung. Das Ergebnis ist hdufig nicht
mehr Klarheit, sondern eine zusitzliche
Ebene der Uberforderung.

Besonders kritisch wird es, wenn Unter-
nehmen mit einem Tool beginnen, bevor
sie das eigentliche Problem definiert ha-
ben. Wer nicht weif3, welche Zielgruppe
erreicht, welches Verhalten ausgeldst und
welcher betriebswirtschaftliche Effekt er-
zielt werden soll, bekommt durch KI keine
bessere Strategie. Er erhdlt lediglich schnel-
ler eine grofle Menge an Ergebnissen, de-
ren Nutzen schwer zu beurteilen ist.

Hinzu kommt ein falsches Gefiihl von
Sicherheit. Weil viele Anwendungen pro-
fessionell formulierte = Empfehlungen,
fertige Kampagnenpldne oder scheinbar
eindeutige Analysen liefern, wirken ihre
Ergebnisse oft fundierter, als sie tatsach-
lich sind. Doch auch eine tiberzeugend
prasentierte Antwort kann auf falschen
Annahmen beruhen oder wichtige Zusam-
menhinge ausblenden.

KI kann gute Strukturen enorm verstir-
ken. Sie hilft dabei, Informationen zu
ordnen, Vorarbeiten fiir Analysen zu be-
schleunigen und bestehende Inhalte effi-
zient in unterschiedliche Formate zu iiber-
tragen. Fin fundierter Fachartikel kann so
zur Grundlage fiir Social Media Beitréage,
Newsletter, Videos oder Vertriebsunter-
lagen werden. Fiir kleine Marketingteams
ist das ein echter Vorteil, weil vorhandenes
Wissen wesentlich besser genutzt werden
kann.

Gerade KMU konnen dadurch bestimm-
te Aufgaben wieder stirker selbst iiberneh-
men. Das bedeutet nicht, dass jede Leis-
tung ins Unternehmen verlagert werden
sollte. Es schafft aber mehr Unabhingig-
keit bei wiederkehrenden Vorarbeiten und
erlaubt es, externe Budgets gezielter dort

einzusetzen, wo Erfahrung, Spezialwissen
oder eine unabhidngige Perspektive wirk-
lich bend6tigt werden.

Dasselbe Prinzip gilt allerdings auch in
die andere Richtung. Eine unklare Positio-
nierung fiihrt mit KI zu mehr austausch-
baren Texten. Eine schwache Idee wird
schneller in zehn Formate tibersetzt, bleibt
aber eine schwache Idee. Und wenn To-
nalitdt, Zielgruppe oder Qualitatskriterien
nicht definiert sind, entsteht zwar viel
Content, aber wenig Relevanz. Effizienz
ist nur dann wertvoll, wenn die richtige
Arbeit effizienter erledigt wird.

Die vielleicht grof3te Herausforderung liegt
deshalb nicht in der Bedienung der Tech-
nologie, sondern in der Bewertung ihrer
Ergebnisse. KI formuliert {iberzeugend,
auch wenn eine Aussage fachlich falsch,
strategisch unpassend oder fiir die Marke
ungeeignet ist. Unternehmen brauchen
intern zumindest so viel Wissen, dass sie
Qualitdt erkennen, Riickfragen stellen
und Entscheidungen verantworten kon-
nen. Blindes Vertrauen in automatisierte
Ergebnisse ist ebenso riskant wie blindes
Vertrauen in vollmundige Agenturverspre-
chen.

Externe Partner werden dadurch nicht
tiberfliissig. Thre Rolle verschiebt sich je-
doch stdrker in Richtung Strategie, Einord-
nung und Qualitdtssicherung. Entschei-
dend ist nicht, wer ein bestimmtes Tool
bedienen kann, sondern wer versteht, wel-
che Aufgabe damit gelost werden soll und
wie das Ergebnis auf die Unternehmenszie-
le einzahlt.

Fiir KMU empfiehlt sich daher ein pragma-
tischer Dreischritt. Zuerst muss ein konkre-
tes Marketingproblem definiert werden.
Danach braucht es internes Grundver-
stindnis und klare Verantwortlichkeiten
fir die Bewertung der Ergebnisse. Erst
dann sollten wenige, sinnvoll ausgewdhlte
Anwendungen kontrolliert getestet wer-
den. So wird KI nicht zum néichsten un-
ubersichtlichen Werkzeugkasten, sondern
zu dem, was sie sein kann: ein kraftvoller
Verstarker fiir bereits gutes Marketing.

Herzlichst lhr
Dominik Paulnsteiner

Dominik Paulnsteiner ist Co-Herausgeber
der MepiENMANAGER-Plattform und  seit 10
Jahren Unternehmer im Bereich Digital-
vermarktung. Er ist  Geschiftsfiihrer
und Inhaber der DOMICOM GmbH mit
Schwerpunkt im Bereich Performance
Marketing und digitale Leadgenerierung. Er
ist zusétzlich Inhaber eines Adressverlages mit
Standort in Wien.

tto Koller blickt auf rund 30 Jahre

Erfahrung als Unternehmensbe-

rater und Unternehmer zuriick.
Heute ist er tiberzeugt: wirklich erfolgreiche
Marketing-Kommunikation ist Chefsache
und basiert auf den Kompetenzfeldern Un-
ternehmensstrategie und Leadership.

Zwei Themen ziehen sich dabei wie ein
roter Faden durch seine Arbeit: Unterneh-
men brauchen eine klare Strategie, die nicht
nur der Geschéftsfiihrung bekannt ist, son-
dern von den Mitarbeitern verstanden und
im Alltag umgesetzt werden kann. Und sie
brauchen ein professionelles, partnerschaft-
liches Leadership, das Menschen nicht le-
diglich als Mittel zum Zweck betrachtet.

Im Gesprach mit dem MEDIENMANAGER er-
klart Otto Koller, weshalb beides die Basis
fiir eine erfolgreiche Marketing-Kommuni-
kation ist — und dass die besten und kost-
spieligsten Kampagnen oft wenig bewirken,
wenn die Menschen in Organisationen
selbst nicht wissen, woftir sie stehen.

Otto Koller: Weil Kommunikation nicht
beim Kunden beginnt. Sie beginnt im Un-
ternehmen.

Nehmen wir ein einfaches Beispiel. Ein
Unternehmen muss, um im Markt zu be-
stehen, seinen Kunden folgende Wer-
te kommunizieren: Wir sind innovativ,
schnell und kundenorientiert. Gleichzeitig
erleben die Mitarbeiter intern langwierige
Entscheidungsprozesse, ausgeprigtes Ab-
teilungsdenken und Fiihrungskréfte, die
Entscheidungen moglichst weit nach oben
delegieren, weil sie Angst haben Fehlent-
scheidungen zu treffen. In diesem Beispiel
reden wir nicht von einem Kommunika-
tionsproblem, sondern von einem System-
problem.

Die Kommunikation nach auflen ver-
spricht etwas, das die Organisation nach
innen nicht ermdoglicht.

Unbedingt. Das halte ich sogar fiir einen
entscheidenden Denkfehler in vielen Un-
ternehmen. Marketing-Kommunikation ist
in der Summe seiner Verantwortung vor al-
lem Chefsache.

Ein Unternehmen kommuniziert per-
manent. Der Vertrieb kommuniziert tiber
Preise und Leistungen. Der Kundendienst
uber seine Reaktionsgeschwindigkeit. Die
Personalabteilung tiber den Umgang mit
Bewerbern. Eine Fithrungskraft kommuni-
ziert durch die Art, wie sie mit Mitarbeitern
umgeht. Selbst eine Rechnung, eine Rekla-
mationsbearbeitung oder die Erreichbarkeit

Strategie und Leadership:
Warum Marketing-
Kommunikation
Chefsache ist

Ein Interview des MedienManagers mit seinem
Herausgeber Otto Koller.

am Telefon ist Kommunikation.

Der Kunde unterscheidet dabei nicht zwi-
schen Abteilungen. Fiir ihn gibt es nur das
Unternehmen. Deshalb interessiert mich
Marketing-Kommunikation als System.
Und ein System funktioniert nur dann,
wenn seine Teile aufeinander abgestimmt
sind.

Strategie beantwortet im Grunde einige sehr
einfache, aber unbequeme Fragen: Wo wol-
len wir hin? In welchen Markten wollen wir
erfolgreich sein? Fiir welche Kunden wollen
wir relevant sein? Wodurch wollen oder fiir
unsere heutige Welt formuliert miissen wir
uns vom Wettbewerb unterscheiden? Was
machen wir bewusst anders als die anderen
—und was tun wir bewusst nicht?

Der letzte Punkt wird gerne vergessen.
Strategie bedeutet nicht nur, Priorititen
zu definieren. Strategie bedeutet auch Ver-
zicht. Denn wenn alles wichtig ist, gibt es
keine Strategie.

Ja das erleben wir oft in der Praxis. In teuren
Workshops werden Hochglanzbroschiiren
entwickelt, die in Kick Off Events prisen-
tiert werden, um danach in der Versenkung
zu verschwinden. Entscheidend ist nicht,
ob es eine PowerPoint-Prasentation mit dem
Titel , Strategie 2030 gibt. Entscheidend ist,
ob daraus resultierend ein Mitarbeiter erkld-
ren kann, was diese Strategie fiir seine tag-
liche Arbeit bedeutet.

Ich stelle Fiihrungskriften gerne eine ein-
fache Frage: Wenn ich morgen fiinf Ihrer
Mitarbeiter zufdllig in der Kantine treffe
und frage, wohin sich das Unternehmen
entwickeln mochte und wodurch es sich
vom Wettbewerb unterscheiden will — wel-
che Antworten werde ich bekommen?

Wenn ich fiinf vollig unterschiedliche
Antworten erhalte, dann besitzt das Unter-
nehmen moglicherweise eine Strategie auf
dem Papier. Aber noch keine wirksame Stra-
tegie, die die Organisation energetisiert und
vorantreibt.

Eine Strategie muss so klar sein, dass Men-
schen sie weitererzahlen kdnnen. Der Fehler
beginnt schon damit, dass Strategieunterla-
gen oft viel zu kompliziert und fiir die Mit-
arbeiter unverstandlich aufbereitet werden.
Am besten macht man so etwas wie ein
,Comic”. Also eine fiir alle Menschen im
Unternehmen verstdndliche Vision sprich
Zukunftsgeschichte mit einem fiir alle
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nachvollziehbaren Weg, der durch Comicfi-
guren dargestellt, lebendig wird. Das bedeu-
tet nicht, komplexe Sachverhalte unzuldssig
zu vereinfachen. Aber Leadership muss in
der Lage sein, Komplexitit in ,Begeisterung
fur“ und ,Orientierung an” etwas sprich
»Zukunftsvision” und den ,gemeinsamen
Weg dorthin“ zu iibersetzen. Wenn beide
Punkte glaubhaft gemacht werden konnen,
schlieffen sich die Menschen der Organi-
sation an, weil sie ein Verstindnis fir die
eigene Rolle bekommen, ihren eigenen Sinn
und ihre Notwendigkeit im grofien Ganzen
erleben und dadurch Motivation und den
Wunsch nach Zugehdrigkeit entwickeln.
Ein Mitarbeiter muss drei Dinge verstehen
konnen:
1. Was ist unsere gemeinsame Vision?
2. Wie sieht der Weg zum Ziel aus und
ist er real machbar?
3. Was ist meine Rolle und welchen Bei-
trag kann ich dazu leisten?

Wenn diese Verbindung fehlt, bleibt Stra-
tegie abstrakt. Und genau hier beginnt fiir
mich Marketing-Kommunikation. Denn be-
vor ich einem Markt glaubwiirdig erkliren
kann, warum mein Unternehmen relevant
ist, muss ich es zundchst meinen eigenen
Mitarbeitern erkldren konnen. Und genau
diese Forderung macht das Thema Marke-
ting-Kommunikation zur Chefsache.

Fast alles. Stellen Sie sich ein Unternehmen
vor, das sich nach auflen als partnerschaft-
lich, sympathisch und kundennah positio-
niert. Intern herrscht aber eine Fithrungs-
kultur, die von Misstrauen, Kontrolle und
Angst vor Fehlern geprdgt ist. Was glauben
Sie, wie Mitarbeiter anschliefRend mit Kun-
den umgehen? Menschen kénnen auf Dauer
keine Unternehmenskultur vorspielen, die
sie selbst nicht erleben.

Mit diesem Begriff bin ich vorsichtig. Er
klingt manchmal so, als miisse man Mit-
arbeiter lediglich kommunikativ trainieren,
damit sie die richtigen Botschaften verbrei-
ten.

Ich wiirde es umdrehen: Sorgen Sie dafiir,
dass Mitarbeiter eine glaubwiirdige Orga-
nisation erleben. Dann brauchen Sie ihnen
wesentlich weniger vorzuschreiben, was sie
tiber das Unternehmen erzidhlen sollen. Ein
uberzeugter Mitarbeiter ist nicht das Ergeb-
nis eines Kommunikationshandbuchs. Er ist
das Ergebnis seiner tdglichen Erfahrungen.

Partnerschaftliches Leadership bedeutet
nicht Basisdemokratie. Eine Fiihrungskraft
darf und muss entscheiden. Sie tragt Verant-
wortung. Partnerschaft bedeutet aber, den
Mitarbeiter als erwachsenen, kompetenten
Menschen ernst zu nehmen und umfassend
miteinzubeziehen.

Ich kann beispielsweise eine Entscheidung
treffen und gleichzeitig erkldren, warum ich
sie treffe. Ich kann Mitarbeiter einbeziehen,
bevor eine Entscheidung fillt. Ich kann wi-
dersprechende Meinungen zulassen. Ich
kann Verantwortung tbertragen. Und ich
kann einen Fehler analysieren, ohne sofort
einen Schuldigen zu suchen.

Das Entscheidende ist die Haltung. Lea-
dership sollte nicht auf der Frage beruhen:
Wie bekomme ich Menschen dazu, das zu
tun, was ich mochte? Die bessere Frage lau-
tet: Wie schaffen wir Bedingungen, unter
denen Menschen Verantwortung fiir ein ge-

meinsames Ziel ibernehmen konnen?

Genau an der Stelle, an der das eigentliche
System entsteht.

Strategie gibt Orientierung. Leadership
schafft Vertrauen und Handlungsfahig-
keit. Mitarbeiter tibersetzen beides in Ver-
halten. Dieses Verhalten erzeugt Kun-
denerlebnisse. Kundenerlebnisse pragen
Reputation und Marke. Und die Reaktio-
nen des Marktes liefern wiederum Informa-
tionen, aus denen das Unternehmen lernen
und seine Strategie weiterentwickeln muss.

Man kann sich das als Kreislauf vorstellen:
Strategie —> Leadership — Mitarbeiterverhal-
ten — Kundenerlebnis —> Marke und Reputa-
tion — Markterfolg — Lernen —> Strategie
Marketing-Kommunikation ist dabei nicht
einfach ein zusitzlicher Kasten irgendwo
rechts auflen. Sie durchzieht den gesamten
Kreislauf.

Das ist Korrekt. Natiirlich kann Marketing
eine Marke gestalten. Es kann Positionierun-
gen entwickeln, Botschaften formulieren,
Medien auswihlen und Kampagnen orches-
trieren. Das ist die Kernaufgabe von Marke-
ting-Kommunikation. Aber Marketing kann
die Realitdt des Unternehmens nicht dauer-
haft tiberschreiben.

Frither konnte zwischen Werbeverspre-
chen und Unternehmensrealitdt vielleicht
eine gewisse Distanz bestehen. Heute berich-
ten Mitarbeiter auf Plattformen tiber Arbeit-
geber, Kunden verdffentlichen Bewertun-
gen, Lieferanten tauschen Erfahrungen aus
und soziale Medien machen Widerspriiche
sehr schnell sichtbar. Die Grenze zwischen
interner und externer Kommunikation sind
extrem durchldssig geworden. Deshalb wird
Glaubwiirdigkeit zur Chefsache und zentra-
len Managementaufgabe.

Nehmen wir ein Unternehmen, das ,, h6chs-
te Kundenorientierung” zu seinem strate-
gischen Differenzierungsmerkmal erklart.
Das Marketing entwickelt daraus eine her-
vorragende Kampagne. Der Kunde glaubt
das Versprechen und ruft an. Genau jetzt
beginnt die eigentliche Markenprifung.
Ist der Mitarbeiter in der Lage die Kunden-
situation (Kundensituation - situative Ziel-
setzung — Losungsstrategie) professionell zu
klaren und ihn sachlich und emotional ab-
zuholen? Kann er Vertrauen vermitteln? Ist
der Mitarbeiter am Telefon handlungstahig?
Darf er selbst entscheiden? Hat er Zugriff auf
die notwendigen Informationen? Kann und
darf er fiir den Kunden eine pragmatische
Losung finden? Oder muss er drei Vorge-
setzte fragen? Und letztlich: Wird seine Leis-
tung daran gemessen, wie gut er das Kun-
denproblem 16st — oder daran, wie rasch er
den Kunden am Telefon angenommen hat,
wie kurz das Gesprédch dauerte und wie vie-
le Gespriache er am Tag zu fiihren vermag?
An dieser Stelle entscheidet nicht mehr das
Team aus Marketing-Kommunikation oder
die Werbeagentur iiber die Marke. Das Lea-
dership-System entscheidet.

Zumindest miissen beide strategisch mit-
einander verbunden sein. Mich erstaunt
manchmal, wie viel Energie Unternehmen
in die Formulierung ihres Markenverspre-
chens investieren und wie wenig in die orga-
nisatorische Frage, ob sie dieses Versprechen
tiberhaupt erfiillen kdnnen. Man konnte es
zugespitzt auch so formulieren: Marketing-
Kommunikation verspricht. Die Organisa-

tion liefert. Und der Kunde beurteilt die Dif-
ferenz. Je grofier diese Differenz wird, desto
mehr Kommunikationsbudget bendotigt
man irgendwann, um eine Realitdt zu tiber-
decken, die sich eigentlich organisatorisch
verandern miisste. Und das funktioniert sel-
ten dauerhaft.

Die zentrale Verantwortung. Strategiekom-
munikation darf nicht delegiert werden.
Sie ist Chefsache. Das Prinzip: Gemeinsam
gestalten, verkiinden, vorleben, einfordern,
nachhalten. Und das als dauerhafter Regel-
kreis.

Wenn ein Vorstand oder Geschiéftsfiih-
rer eine Strategie entwickelt, muss er bereit
sein, sie immer wieder zu erkldaren. Nicht
nur einmal auf einer Betriebsversamm-
lung. Sondern wiederholt, in unterschied-
lichen Zusammenhidngen und vor allem
anhand konkreter Entscheidungen. Mit-
arbeiter beobachten ndmlich sehr genau,
was tatsdchlich passiert. Wenn die Unter-
nehmensleitung beispielsweise sagt: ,In-
novation ist unsere hochste Prioritat”, aber
jeder ungewohnliche Vorschlag in fiinf Ge-
nehmigungsstufen stecken bleibt, glauben
Mitarbeiter irgendwann nicht mehr der Pra-
sentation. Sie glauben dem Prozess.

Immer. Das gilt tibrigens auch fiir Leader-
ship. Sie konnen hundertmal sagen: ,Mei-
ne Tir steht immer offen.” Wenn der erste
Mitarbeiter, der mit einer unangenehmen
Nachricht kommt, dafiir abgestraft wird,
ist die Tur anschliefend faktisch geschlos-
sen. Organisationen lernen nicht primar aus
Leitbildern. Sie lernen daraus, welches Ver-
halten tatsdchlich belohnt oder sanktioniert
wird.

Dann entstehen viele kleine, jeweils durch-
aus rationale Entscheidungen, die zusam-
men in unterschiedliche Richtungen fiih-
ren. Der Vertrieb verspricht etwas, weil er
Umsatz erzielen mochte. Die Produktion
optimiert auf Effizienz. Der Einkauf drtickt
Kosten. Das Marketing mochte die Marke
differenzieren. HR mdochte attraktive Arbeit-
geberbotschaften formulieren. Der Kunden-
service versucht, Beschwerden moglichst
schnell zu erledigen. Jede Abteilung kann
fiir sich genommen verniinftig handeln —
und trotzdem kann das Gesamtsystem wi-
derspriichlich werden. Eine gemeinsame
Strategie ist deshalb auch ein Koordinations-
mechanismus. Sie hilft Menschen, Entschei-
dungen zu treffen, ohne fiir jede einzelne
Entscheidung die Geschaftsfithrung fragen
zu miissen.

Bei dieser Aufgabenstellung gehe ich durch
das Unternehmen und suche mir zehn Mit-
arbeiter um deren Realitdt zu erfahren. Die
Fragen die ich stelle: Was sind unsere drei
wichtigsten strategischen Ziele? Warum ent-
scheiden sich Kunden fiir uns? Was diirfen
wir auf keinen Fall verlieren? Was miissen
wir verdandern? Und welche Entscheidung
konnten Sie selbst treffen, ohne Thren Vor-
gesetzten zu fragen?

Dann wende ich mich der Kundenseite
zu und frage: Warum arbeiten Sie mit die-
sem Unternehmen zusammen? Was erleben
Sie als typisch? Wo enttauscht es Sie? Und
anschliefend stelle ich beide Antwortgrup-
pen nebeneinander. Die Differenz zwischen
dem, was die Unternehmensleitung beab-
sichtigt, dem, was Mitarbeiter verstehen,

und dem, was Kunden erleben, ist ausge-
sprochen aufschlussreich und letztlich die
Basis einer internen Auftragsklarung.

Das ist ein gutes Bild. Die Unternehmens-
leitung tbersetzt Zukunftsvorstellungen in
Strategie. Leadership tibersetzt Strategie in
Orientierung und Entscheidungen. Mitar-
beiter tibersetzen Orientierung in Verhalten.
Das Unternehmen iibersetzt Verhalten in
Kundenerlebnisse. Kunden iibersetzen diese
Erlebnisse in Wahrnehmung und Reputa-
tion. Und Marketing-Kommunikation ver-
sucht, diese Realitat verstindlich und attrak-
tiv nach aufien zu vermitteln. Wenn eine
dieser Ubersetzungen misslingt, entsteht
eine Liicke. Professionelle Kommunikation
bedeutet deshalb nicht nur, bessere Bot-
schaften zu produzieren. Sie bedeutet auch,
diese Liicken zu erkennen und zu schlie8en.

Die Mairkte, die Geschwindigkeit und die
Transparenz. Die meisten Unternehmen
kommen im Allgemeinen aus Verkdufer-
markten. Das heifdt, das Angebot traf auf
lebendige Nachfrage. In unserer heutigen
Zeit ist alles im Ubermafl vorhanden und ist
vergleichbar geworden und Widerspriiche
werden heute schneller sichtbar. Wir leben
somit in Kdufermarkten. Der Kdufer diktiert
den Kaufprozess.

Gleichzeitig glaube ich, dass manche
Grundfragen erstaunlich konstant geblie-
ben sind. Menschen mochten verstehen,
welchen Sinn ihre Arbeit im Gesamtzusam-
menhang hat. Sie mochten ernst genom-
men werden. Kunden mdochten sich darauf
verlassen konnen, dass ein Unternehmen
halt, was es verspricht. Technologien verin-
dern die Kommunikationskandle. Aber sie
l6sen diese grundlegenden Leadership-Fra-
gen nicht. Im Gegenteil: Je schneller Kom-
munikation wird, desto wichtiger wird die
innere Klarheit eines Unternehmens.

Otto Koller, MBA
Strategy Consultant | Unternehmer | Leadership-
Experte | Herausgeber MedienManager

Otto Koller, Jahrgang 1964, beschaftigt sich seit
mehr als drei Jahrzehnten mit Strategieentwick-
lung, Change Management, Leadership, People
Management und Kundenorientierung. Gemeinsam
mit seiner Frau Sabine Koller ist er Eigenttimer

der Otto Koller GmbH. Unter ihrem Dach befinden
sich die Units: Otto Koller — Strategy Consultants,
Kaprun Spirit, Albatros Media und der Fachverlag
MedienManager.

Sein Beratungsansatz verbindet drei Ebenen:
Eine klare und kommunizierbare Strategie gibt
Orientierung, Leadership schafft die notwendige
Haltung und Unternehmenskultur, und professio-
nelles People Management iibersetzt beides in das
tagliche Handeln der Organisation.

Sein Leitgedanke:
»Business is just a game - play it best.“
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Die Briicke zwischen Botschaft und Offentlichkeit

Warum Presseaussendungen im Kl-Zeitalter noch relevanter werden und wie sie fiir digitale Sichtbarkeit sorgen

ie Presseaussendung ist
D der Klassiker der PR-Welt,

um Botschaften in der
Offentlichkeit sichtbar zu ma-
chen - und ausgerechnet das
unaufhaltsame Wachstum von
KI als Tool in der Informations-
beschaffung beschert ihr aktuell
einen weiteren kraftigen Wachs-
tumsschub. Gleichzeitig haben
sich die Anforderungen an pro-
fessionelle Kommunikation er-
heblich erweitert. Algorithmen
bestimmen vielfach, welche
Inhalte sichtbar werden; KI-
Chatbots geben die Antworten.
Botschaften miissen so gestal-
tet sein, dass sie neben der klas-
sischen Medienoffentlichkeit

auch von KI-Modellen effizient
verarbeitet und in Antworten
eingebunden werden koénnen -
GEO (Generative Engine Optimi-
zation) lautet das Stichwort. Ein
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KI-Systeme verandern die Regeln,
wie Inhalte im Netz recherchiert,
gefunden und genutzt werden. Was
bedeutet das fiir professionelle
Kommunikator:innen?

KI-Systeme wie ChatGPT und
Google Al Overview verdndern
die Art der Online-Suche grund-
legend: Statt wie frither tblich
auf die Suchergebnisse zu klicken,
konsumieren Nutzer:innen immer
héaufiger lediglich die KI-generier-
ten Zusammenfassungen oder KI-
Antworten. Man spricht hier von
,Zero-Click-Searches". Fir Kom-
munikator:innen bedeutet dies,
dass es nicht mehr ausreicht, mit
den eigenen Inhalten in der Lis-
te der Suchergebnisse aufzuschei-
nen, sondern dass Inhalte so ge-
staltet sein miissen, dass sie von
den KI-Modellen direkt in den
KI-Summaries als relevante und
vertrauenswiirdige Informationen
erkannt und zitiert werden.

strukturierter Aufbau, vertrau-
enswiirdige Quellenangaben und
klare Botschaften sind dabei ent-
scheidend. Zusitzlich zeigt sich,
dass etablierte Plattformen wie
ots.at als bevorzugte Quellen der
KI-Systeme genutzt werden und
so PR-Wirksamkeit mit digitaler
Sichtbarkeit verbinden.

Presseaussendung als Schliissel

Gerade im Zeitalter von Chatbots
und digitalen Plattformen wird
deutlich, wie wichtig transparen-
te Verbreitungskanile fiir struk-
turierte Inhalte aus etablierten
Quellen sind. Sie schaffen seit
Jahrzehnten die Verbindung zwi-
schen Absender:innen und den
verschiedenen Offentlichkeiten.
Die Auffindbarkeit der Botschaft
sowie Nachvollziehbarkeit und
Verldsslichkeit der Quelle sind
zentrale Kriterien, die sowohl

fir Medienschaffende als auch
fir KI-Systeme relevant sind und
somit als GEO-Kriterien gelten.
Damit festigt die klassische Aus-
sendung ihren Status als unver-
zichtbares Werkzeug moderner
PR-Arbeit fiir den digitalen Raum
ebenso wie fiir die Medienoffent-
lichkeit, welche wiederum zu
einem hoheren Ranking in On-
line-Overviews verhilft.

Von Kommunikation zu Sichtbar-
keit

Seit jeher verbindet APA-OTS
die Kommunikationsbediirfnisse
von Unternehmen und Organi-
sationen mit dem Informations-
bedarf professioneller Medien.
PR-Materialien unter Verantwor-
tung des Aussenders erreichen
via APA-OTS tiber Redaktionssys-
teme direkt die Journalistinnen
und Journalisten in Medienhiu-

,Der Schliissel liegt in der Qualitat

und Struktur”

Christoph Bauer, Chief Operating Officer APA-
Comm, im Interview zu GEO in der PR und zur

Zukunft der Sichtbarkeit

Welche Rolle konnen klassische
Pressetexte in einer solchen Kl-In-
formationswelt spielen?

Presseaussendungen sind und
bleiben ein wichtiges Instrument,
um eigene Botschaften sichtbar
zu machen - im medialen Diskurs
wie auch in den Antworten der KI.
KI-Systeme bevorzugen zitierwiir-
dige Quellen mit hoher Glaub-
wiirdigkeit und  Konsistenten
Botschaften, und Medien zdhlen
hier natiirlich dazu. Kommunika-
tor:innen, die ihre Aussendungen
iber unser OTS-Netzwerk aussen-
den, haben zudem einen weiteren
Vorteil: Da das Portal ots.at einen
hohen E-E-A-T-Faktor (Experien-
ce, Expertise, Authoritativeness,
Trustworthiness) aufweist, werden
OTS-Aussendungen von den KI-
Systemen hdufig als Quelle heran-
gezogen und die Sichtbarkeit der
eigenen Botschaft somit weiter er-
hoht.

Was ist der wichtigste Tipp, um mit
einer Presseaussendung eine Mar-
ke oder Botschaft in Kl-Antworten
sichtbar zu machen?

Der Schliissel liegt in der Qualitédt
und Struktur der Inhalte: Aussen-
dungen sollten so formuliert sein,
dass sie fiir KI-Systeme leicht ver-
standlich und interpretierbar sind.
Die Botschaften sollten daher klar,
prdzise und zitierfahig sein. Ex-
pert:innen-Zitate, relevante Statis-
tiken und konsistente Botschaften
erhohen die Wahrscheinlichkeit,
dass KI-Systeme die Inhalte als
vertrauenswiirdig einstufen und
in ihren Antworten zitieren. Und:
Selbst wenn eine Pressemitteilung
in den KI-Antworten nicht direkt
zitiert wird, trdgt sie jedenfalls
dazu bei, die digitale Entitdt der
eigenen Marke zu stirken und ihre
Prasenz in KI-generierten Antwor-
ten zu erhéhen. [

sern sowie uiber das individuelle
Mail-Abo Interessierte aus jeder
Branche. Die Rolle des Aussende-
kanals hat sich im digitalen Wan-
del weiterentwickelt: Heute geht
es nicht nur darum, Botschaften
zu verbreiten, sondern sie auch
technisch auffindbar, inhaltlich
klar und strategisch nutzbar zu
machen.

Mit ots.at als zentralem Ver-
breitungsdienst und ergidnzen-
den Services, wie dem Kosten-
losen KI-Visibility-Score oder
individuellen  KI-Visibility-Re-
ports, bietet APA-Comm PR-Ver-
antwortlichen aus einer Hand
die Moglichkeit, ihre Themen
gezielt zu positionieren und ihre
Sichtbarkeit zu monitoren. Die
gezielte und nachvollziehbare
Verbreitung schafft Orientie-
rung, sowohl fiir Medienschaf-
fende als auch fiir digitale Sys-

teme. Wer auf strukturierte und
professionelle Verbreitung setzt,
bleibt sichtbar in einer zuneh-
mend komplexen und fragmen-
tierten Informationslandschaft.m

Service:

Um in der Flut an neuen Tools und Techno-
logien auf dem Laufenden zu bleiben, bietet
das Weiterbildungsangebot APA-Campus
Workshops und Seminare zu allen KI-
relevanten Themen an - auch individuell
abgestimmt fiir einzelne Organisationen:

Die wichtigsten GEO-Tipps fiir
Presseaussendungen

im Uberblick

ressemitteilungen  werden
Phéiufiger zitiert oder als
Quelle genannt, wenn sie
den KI-Anforderungen an Struk-

tur, Klarheit und Autoritat ent-
sprechen. Die wichtigsten Hin-

weise, um die Sichtbarkeit in

KI-gesteuerten =~ Suchmaschinen

und Chatbots zu erhdhen:

e Kernbotschaft & klare Struk-
tur: Die zentrale Aussage der
Presseaussendung direkt zum
Einstieg klar ersichtlich ma-
chen. Zwischeniiberschriften
und Absdtze zur logischen
Gliederung einfiigen.

e Aufzahlungen: KI-Systeme
lieben Aufzdhlungen. Listen,
Rankings und Bulletpoints
einsetzen, wo sinnvoll. Q&A-
Formate erleichtern der KI,
konkrete Antworten zu extra-
hieren.

e Faktendichte & Transpa-
renz: Relevante Zitate, kon-
krete Statistiken, Links zu
Studien und ein konsistenter
,Uber uns“-Absatz erhdéhen
die Autoritdt und Kompetenz,
die KI-Systeme dem Text zu-
weisen.

Service:

Weitere Anleitungen und Tipps zur Sichtbar-
keit in KI-Systemen:

Kostenlose Checkliste zur Optimierung von
Pressetexten von APA-Comm
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Wie passen Big Screen und Regionalitat
Zzusammen?

Im Interview erklart Elias Bal, Advertiser Sales Manager & Lead SME Business (National & International) RTL AdAlliance Osterreich, wie
Addressable TV den groBen Bildschirm fiir regionale Werbekunden und KMU gezielt nutzbar macht.

ddressable TV macht den

Big Screen gezielter und

regionaler nutzbar. Elias
Bal erkldrt, welche Moglichkei-
ten Osterreichische Werbekun-
den heute bereits haben, fiir
wen sich der Einsatz lohnt und
wo die Grenzen liegen.

Elias Bal: Addressable TV, kurz
AddTV, eroffnet Unternehmen
die Moglichkeit, Image, Marke,
Recruiting, Kundengewinnung
oder konkrete Angebote gezielt
auf dem Big Screen zu présentie-
ren. Dabei werden die Stdrken
des klassischen Fernsehens mit
zusatzlichen Moglichkeiten der
zielgerichteten Ansprache ver-
bunden.

Wiéhrend bei klassischer TV-
Werbung alle Zuschauer eines
Programms denselben Werbe-
spot sehen, konnen wir mit
AddTV unterschiedliche Wer-
bebotschaften gezielt an unter-
schiedliche Haushalte innerhalb
desselben TV-Umfelds ausspie-
len. Werbetreibende profitieren
weiterhin von Reichweite, Wir-
kung und dem vertrauenswiir-
digen redaktionellen Umfeld
des Fernsehens, konnen ihre
Kampagnen aber gleichzeitig
praziser auf relevante Zielgrup-
pen und Regionen ausrichten.

Ja, sehr prézise. Ein regional ta-
tiges Unternehmen kann seine
Werbung auf dem Big Screen
gezielt auf jene Gebiete konzen-
trieren, die fiir sein Geschaft
relevant sind. Moglich ist bei-
spielsweise ein Targeting nach
Postleitzahl, aber auch nach
demografischen Merkmalen
wie Alter, Geschlecht oder Ein-
kommen. Ebenso kénnen Kam-
pagnen nach Tag und Uhrzeit
ausgesteuert werden.

Uber unsere Smart Audien-
ces lassen sich dariiber hinaus
bestimmte Interessen und Ziel-
gruppenmerkmale crossmedial
berticksichtigen. Unsere daten-
basierten Targeting-Tools zei-
gen, wo bestimmte Zielgruppen
fernsehen oder streamen und
in welchen hochwertigen TV-
Umfeldern sie erreicht werden
konnen.

Die Modelle basieren auf
Smart Demographics, Smart Af-
finities nach definierten Mar-
keting-Personas sowie Smart
Retail. Dabei flieflen unter an-
derem Nutzungs-, Panel- und
Kontextdaten sowie anony-
misierte Einkaufs- und Ausga-
bedaten ein. So entsteht eine
datenschutzkonforme und ID-
freie Ansprache, mit der sich
Streuverluste reduzieren und
Zielgruppen gezielter erreichen
lassen.

AddTV ist sowohl fiir Kleinst-
unternehmen als auch fir
Handelsunternehmen und Fi-
lialisten interessant, wenn sie
bestimmte Regionen oder Haus-
halte erreichen wollen.

In Osterreich bauen wir un-
ser KMU-Angebot gezielt mit
AddTV aus. Gerade kleine und
mittelstdndische Unternehmen
koénnen von der Reichweite und
Wirkung des Fernsehens profi-
tieren, ohne zwangslaufig eine
landesweite Kampagne buchen
zu missen.

Gleichzeitig kann AddTV
auch fir nationale Marken sinn-
voll sein, etwa wenn bestimmte
Zielgruppen gezielt erneut an-
gesprochen werden sollen. TV
liefert Reichweite und emotio-
nale Wirkung, AddTV ergédnzt
diese Stdarken um zusitzliche
Prizision und Relevanz.

Wir verstehen AddTV in erster
Linie als wirkungsstarken Bran-
ding-Kanal, der sich gut mit
digitalen Aktivierungsmafinah-
men fir performanceorientier-
te Businessziele kombinieren
lasst. Die Werbung kann dabei
uber statische oder dynamische
Inhalte ausgespielt werden, die
das laufende Programm einrah-
men.

Die Vorstellung, dass TV auto-
matisch ein sehr grofles Media-
budget voraussetzt, ist histo-
risch bedingt. AddTV verdndert
diese Logik, weil Kampagnen
mit deutlich begrenzterem Bu-
chungsvolumen geplant und
gezielt auf relevante Regionen
oder Zielgruppen ausgerichtet
werden konnen.

Das eine Mindestbudget, das
fir jedes Unternehmen gilt,
gibt es allerdings nicht. Ent-
scheidend ist, welche Region,
welche Zielgruppe und welche

Reichweite erreicht werden sol-
len.

Fir Kleinstunternehmen,
etwa Kklassische Handwerksbe-
triebe, kann es besonders effi-
zient sein, die Werbung gezielt
auf das tatsdchliche Einzugsge-
biet auszurichten. Eine AddTV-
Kampagne ldsst sich zunéchst
mit einem tiberschaubaren Bud-
get testen und bei Bedarf aus-
bauen. Gerade diese Flexibilitat
macht die Werbeform fiir KMU
interessant.

Ein klassischer TV-Spot ist nicht
zwingend notwendig. Mit dem
Switch-in XXL, einem soge-
nannten L-Banner, steht bei-
spielsweise eine vergleichsweise
einfache Moglichkeit zur Verfii-
gung, Nutzer direkt auf dem Big
Screen zu erreichen. Die Wer-
beeinblendung erscheint beim
Umschalten auf einen Sender
fir kurze Zeit im laufenden TV-
Programm und sorgt damit fiir
hohe Sichtbarkeit, ohne dass da-
fir ein klassischer TV-Spot pro-
duziert werden muss.

Dieses Prinzip lasst sich mitt-
lerweile auch auf Premium-
Streaming-Umfelder ausweiten.
Mit dem Content Frame errei-
chen wir Nutzer auf Smart TVs,
in den Streaming-Angeboten
der TV-Sender sowie in Online-
Video-Umfeldern. Die Einblen-
dung erfolgt direkt im hochwer-
tigen On-Demand-Umfeld und
wird zeitgesteuert ausgespielt.

Dartiber hinaus kénnen Ziel-
gruppen auch  bildschirm-
iibergreifend tiber Big Screen,
Desktop, Mobile und Tablet an-
gesprochen werden. Damit ldsst
sich eine konsistente Marken-
prasenz tiber unterschiedliche
Nutzungssituationen  hinweg
aufbauen.

Ein typisches Beispiel ist die
Verbindung von tibergeordneter
Markenkommunikation mit lo-
kaler Handlerwerbung.
Nehmen wir eine regionale
Bickereikette mit mehreren Fili-
alen. Dieses Unternehmen kann
die Ausspielung fiir jede einzel-
ne Filiale bis auf Postleitzahl-
ebene eingrenzen und gleich-
zeitig das Werbemittel regional
individualisieren. So konnte
beispielsweise fiir eine Filiale

© Raphael Fasching

Elias Bal, Advertiser Sales Manager & Lead SME Business (National &
International) bei RTL AdAlliance Osterreich

eine Person aus dem jeweiligen
Standort als Testimonial einge-
setzt werden.

Mit einem einzigen kreativen
Grundkonzept kann die Ba-
ckereikette damit auf dem Big
Screen prdsent sein, ohne dafiir
einen Kklassischen TV-Spot pro-
duzieren zu miissen.

AddTV bietet mittlerweile sehr
viele Moglichkeiten, aber die
Aussteuerung  ist  natirlich
nicht grenzenlos. Je genauer
eine Zielgruppe oder ein Gebiet
definiert wird, desto kleiner
kann die verfiigbare Reichweite
werden.

Bei sehr kleinen oder sehr
spitzen Zielgruppen muss des-
halb gepriift werden, ob noch
genligend adressierbare Haus-
halte vorhanden sind, um eine
wirtschaftlich sinnvolle Kam-
pagne umzusetzen.

Auch technisch hingt AddTV
vom verfiigbaren adressierbaren
TV-Inventar und den jeweiligen
Targeting-Moglichkeiten ab.
Nicht jeder TV-Haushalt ist in
gleicher Weise adressierbar. Pré-
zision und ausreichende Reich-
weite miissen deshalb bei der
Planung sinnvoll miteinander
in Einklang gebracht werden.

Social Media und Search er-
reichen Menschen hédufig sehr
punktuell und in einem stark
fragmentierten Umfeld. TV und
Premium-Streaming  schaffen
dagegen Reichweite, Aufmerk-
samkeit und Vertrauen in einem
hochwertigen  redaktionellen
Umfeld.

Mit AddTV ldsst sich diese
Starke um die Prizision digita-
ler Zielgruppenansprache er-
weitern. So entsteht eine medi-
entlibergreifende Ansprache, die
mit einem starken Markenkon-
takt auf dem Big Screen begin-
nen und iiber weitere hochwer-
tige Video-Umfelder fortgefiihrt
werden kann.

Wer ndhere Informationen zum
Thema AddTV haben mochte
einfach Elias Bal per Mail:

elias.bal@rtl.com kontaktieren.
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Addressable TV: Wie der Big Screen regional wird

Addressable TV verbindet die Wirkung des groBen Fernsehbildschirms mit den Steuerungsmaoglichkeiten digitaler Werbung. Fiir éster-
reichische Unternehmen entstehen damit neue Mdglichkeiten, Bewegtbild regionaler, gezielter und flexibler einzusetzen.

ernsehwerbung hatte lange

eine klare Logik: ein Pro-

gramm, ein Werbespot, ein
grofies Publikum. Wer auf dem
Bildschirm sichtbar sein wollte,
musste meist auch entsprechend
grofy denken. Fir viele kleine
und mittelstdndische Unterneh-
men war TV deshalb zwar attrak-
tiv, aber wirtschaftlich oft nur
schwer vorstellbar.

Genau diese Logik beginnt
sich zu verdndern. Mit Addres-
sable TV kann Werbung auf dem
groflen Bildschirm gezielter aus-
gespielt werden. Ein Unterneh-
men muss damit nicht mehr
zwingend ganz Osterreich er-
reichen, wenn seine Kundinnen
und Kunden nur in einem be-
stimmten Gebiet sitzen. Der Big
Screen behidlt seine besondere
Wirkung, bekommt aber Steue-
rungsmoglichkeiten hinzu, die
man bislang vor allem aus der
digitalen Werbung kannte.

Das Prinzip ist einfacher, als der
technische Begriff vermuten
lasst: Beim klassischen linearen
Fernsehen sehen die Zuschaue-
rinnen und Zuschauer eines Sen-
designals grundsdtzlich densel-
ben Werbespot. Addressable TV
ermoglicht es dagegen, Werbung
auf geeigneten, mit dem Internet
verbundenen Fernsehgeriten ge-
zielter an bestimmte Haushalte
oder definierte Zielgruppen aus-
zuspielen.

Der grofie Unterschied liegt
also nicht im Bildschirm, son-
dern in der Steuerung dahinter.
Je nach Angebot und verfiigbarer
Datenbasis kdnnen beispielswei-
se Regionen, Standorte oder Ziel-
gruppen berticksichtigt werden.

Damit verbindet Addressable
TV zwei Welten: die hohe Sicht-
barkeit und emotionale Wirkung
des Fernsehens mit der daten-
basierten Steuerbarkeit digitaler
Werbung. Genau diese Kombina-
tion macht das Thema fiir Wer-
bekunden interessant.

Fir ein Osterreichweit tatiges
Unternehmen kann nationale
Reichweite sinnvoll und gewollt
sein. Ein Mobelhaus mit weni-
gen Standorten, ein regionaler
Autohidndler, ein Handelsbetrieb
oder ein Dienstleister mit Kklar
definiertem Einzugsgebiet hat
andere Anforderungen.

Hier zdhlt nicht unbedingt,
moglichst viele Menschen in
ganz Osterreich zu erreichen.
Entscheidend ist, in jenen Regio-
nen sichtbar zu sein, in denen
sich potenzielle Kundinnen und
Kunden tatsdchlich befinden.

Addressable TV eroffnet dafiir
neue Moglichkeiten. Regionale
Kampagnen konnen deutlich ge-
nauer an Marktgebiete angepasst
werden. In Osterreich sind bei-
spielsweise standort- und PLZ-
basierte Aussteuerungen mog-

lich. Kampagnen lassen sich
zentral planen und zugleich mit
lokal passenden Inhalten aus-
spielen.

Ein einfaches Beispiel zeigt
den Unterschied: Ein Autohaus
mit mehreren Standorten in Nie-
derosterreich muss nicht zwin-
gend Osterreichweit werben. Es
kann seine TV-Prasenz auf jene
Gebiete konzentrieren, die fiir
die jeweiligen Standorte tatsdch-
lich relevant sind.

Genau das macht Addressable
TV fiir kleinere und mittelstin-
dische Unternehmen interes-
sant.

KMU verfiigen in der Regel nicht
iiber unbegrenzte Werbebudgets.
Umso entscheidender ist es, vor-
handene Mittel dort einzuset-
zen, wo sie Wirkung entfalten
konnen.

Klassische Reichweite und ge-
zielte Ansprache miissen dabei
kein Widerspruch mehr sein.
Addressable TV ermoglicht es,
die Ausspielung stdrker auf rele-
vante Gebiete und Zielgruppen
zu konzentrieren und dadurch
Streuverluste zu reduzieren.

Ganz verschwinden werden
sie allerdings nicht. Auch eine
adressierbare Kampagne erreicht
nicht automatisch ausschliefflich
Menschen, die spéter tatsdchlich
kaufen. Entscheidend ist viel-
mehr, dass die Wahrscheinlich-
keit relevanter Kontakte erhoht
wird.

Dabei gilt eine einfache
Grundregel: Je enger ein Gebiet
oder eine Zielgruppe definiert
wird, desto kleiner wird naturge-
mifl auch die erreichbare Reich-
weite. Prdzision und Reichweite
miissen deshalb sinnvoll aufein-
ander abgestimmt werden.

Wenn Werbung regional und
zielgerichtet ausgespielt werden
kann, stellt sich zwangslaufig die
Frage: Warum nicht gleich aus-
schliefflich Onlinewerbung ein-
setzen?

Weil nicht jeder Werbekontakt
dieselbe Qualitdt besitzt.

Der Fernseher bleibt ein grofier
Bildschirm in einem besonderen
Nutzungskontext. Bewegtbild
kann dort mit Grofie, Ton, Bewe-
gung und emotionaler Wirkung
arbeiten. Gleichzeitig findet die
Werbung in professionellen Pro-
gramm- und Medienumfeldern
statt.

Addressable TV versucht, diese
Eigenschaften mit digitaler Pra-
zision zu verbinden. Der BVDW
beschreibt den Ansatz entspre-
chend als hybriden Werbekanal,
der die Starken des linearen Fern-
sehens — Reichweite, Bewegtbild-
wirkung und Premium-Umfelder
- mit datenbasierter Zielgrup-
penansprache und verbesserten

Steuerungs- und Messmoglich-
keiten kombiniert.

Fir ein regionales Unterneh-
men kann daraus eine interes-
sante Position entstehen: die
Prasenz auf einem Medium, das
traditionell mit groflen Mar-
ken verbunden wird, ohne da-
fiir zwangslaufig eine nationale
Kampagne buchen zu miissen.

Noch ein Vorurteil hiélt sich
hartnickig: Wer auf den Fernse-
her mdochte, braucht zwangslau-
tfig einen aufwendig produzier-
ten 20- oder 30-Sekunden-Spot.

Auch das stimmt so nicht
mehr.

Neben klassischen Bewegtbild-
spots gibt es spezielle Addressa-
ble-TV-Werbeformen. Ein Bei-
spiel sind sogenannte Switch-Ins
— Werbeeinblendungen, die nach
dem Umschalten direkt in das
laufende Fernsehbild integriert
werden. Fir den Osterreichi-
schen Handlermarkt bietet RTL
AdAlliance etwa ein L-formiges
Switch-In-Format an, das indi-
viduell mit Standortinforma-
tionen, Produktangeboten oder
anderen regional relevanten In-
halten versehen werden kann.

Damit kann ein Unternehmen
auch ohne klassischen TV-Wer-
bespot auf dem Big Screen sicht-
bar werden.

Das senkt eine weitere Hiirde
fir kleinere Werbekunden.

Erstaunlich wenig.

Die technische Aussteuerung
findet weitgehend im Hinter-
grund statt. Fiir den Werbekun-
den stehen zundchst klassische
Fragen im Vordergrund: Was soll
die Kampagne erreichen? Wo be-
finden sich die relevanten Kun-
dinnen und Kunden? Welche Re-
gion soll angesprochen werden?
Wie lange soll die Kampagne
laufen? Welches Werbemittel ist
geeignet?

Die eigentliche technische
Komplexitdt iibernehmen Ver-
markter, Plattformen und deren
Systeme.

Auch die Buchungsprozesse
werden einfacher. RTL AdAllian-
ce hat in Osterreich beispielswei-
se den Zugang zu adressierbaren
TV-Inventaren speziell fiir kleine
und mittelstindische Unterneh-
men ausgebaut und dafiir auch
Self-Service- bzw. Co-Seller-Lo-
sungen eingefiihrt.

Das ist ein wichtiger Entwick-
lungsschritt. Denn eine Werbe-
form kann technologisch noch
so interessant sein — fiir KMU
wird sie erst dann wirklich rele-
vant, wenn sie auch praktikabel
buchbar ist.

Damit bleibt jene Frage, die fiir
kleine und mittelstandische

Unternehmen besonders wichtig
ist: Ist TV damit plotzlich billig
geworden?

So einfach ist es nicht.
Die Kosten hingen von mehre-
ren Faktoren ab - darunter Re-
gion, gewiinschte Reichweite,
Laufzeit, Zielgruppendefinition
und eingesetztes Werbeformat.
Entscheidend ist deshalb we-
niger die pauschale Frage nach
einem Mindestbudget als die
Frage, welche Reichweite ein Un-
ternehmen tatsdchlich bendotigt.

Genau hier liegt der wirtschaft-
liche Unterschied zur Kklassi-
schen Giefikanne. Ein regionales
Unternehmen muss nicht zwin-
gend fiir Kontakte bezahlen, die
weit auflerhalb seines relevanten
Marktgebietes liegen. Gleichzei-
tig konnen unterschiedliche For-
mate den Einstieg erleichtern.

Addressable TV macht den Big
Screen damit nicht automatisch
billig. Es kann ihn aber fiir klei-
nere Marktgebiete effizienter
planbar machen.

Bei aller Begeisterung fiir Daten,
Targeting und Technik darf ein
Punkt nicht verloren gehen:
Auch die priziseste Ausspielung
macht aus einer schwachen Bot-
schaft keine gute Werbung.

Eine Kampagne braucht wei-
terhin ein Kklares Ziel, eine ver-
standliche Botschaft und ein
Werbemittel, das zum Unterneh-
men und zur Zielgruppe passt.

Addressable TV 16st nicht das
Problem schlechter Kommunika-
tion. Es verbessert vielmehr die
Moglichkeit, gute Kommunika-
tion dort sichtbar zu machen, wo
sie besonders relevant sein kann.

Das ist ein entscheidender Un-
terschied.

Addressable TV ist kein Ersatz fiir
jede Form von TV- oder Online-
werbung.

Wer innerhalb kurzer Zeit eine
sehr grofie nationale Reichwei-
te aufbauen mochte, kann mit
klassischem linearem Fernse-
hen weiterhin Vorteile haben.
Gleichzeitig hdngt die verfiig-
bare Addressable-TV-Reichweite
davon ab, welche Gerite, Haus-
halte und Plattformen technisch
erreichbar sind.

Auch bei Daten, Messbarkeit
und anbieteriibergreifenden
Standards entwickelt sich der
Markt weiter. Der aktuelle Big-
Screen-Kompass des BVDW ver-
weist unter anderem auf tech-
nische Unterschiede zwischen
Gerdten und Plattformen sowie
auf Herausforderungen bei Da-
tenverfiigbarkeit, Kompatibilitat
und konvergenter Messung.

Werbekunden sollten Addres-
sable TV deshalb nicht als Wun-
derwerkzeug betrachten, son-
dern als zusitzliches Instrument
innerhalb einer modernen Me-

diaplanung.

Interessant wird Addressable TV
vor allem dann, wenn mehrere
Voraussetzungen zusammen-
treffen: Das Unternehmen hat
ein klar definiertes Marktgebiet,
kennt seine Zielgruppe, mdchte
Bewegtbild auf dem grof3en Bild-
schirm einsetzen und will sein
Budget moglichst gezielt steuern.
Ein Héandler mit mehreren
Standorten kann eine Kampag-
ne zentral organisieren und zu-
gleich regional differenzieren.
Ein Unternehmen, das nur in ei-
nem Bundesland aktiv ist, muss
nicht zwangsldufig Osterreich-
weit kommunizieren. Und eine
Marke, die bisher vor allem auf
digitale Kandle setzt, kann den
Big Screen gezielt in ihren beste-
henden Mediamix integrieren.
Damit wird Fernsehwerbung
fiir Unternehmen interessant,
die sie bislang vielleicht gar
nicht auf ihrer Shortlist hatten.

Die eigentliche Bedeutung von
Addressable TV liegt deshalb
nicht darin, klassisches Fernse-
hen zu ersetzen.

Vielmehr zeigt die Entwick-
lung, wie stark die Grenzen
zwischen TV und digitaler Wer-
bung bereits verschwimmen.
Fernsehen bekommt digitale
Steuerungsmoglichkeiten. Strea-
ming findet auf dem grofien
Bildschirm statt. Zielgruppen-
planung wird datenbasierter.
Gleichzeitig bleiben Reichweite,
Umfeldqualitdt, Aufmerksamkeit
und Markenwirkung entschei-
dend.

Genau  diese  Verbindung
macht Addressable TV fiir Wer-
bekunden interessant.

Fir Kkleine und mittelstdn-
dische Unternehmen liegt die
entscheidende Verdnderung da-
bei nicht darin, dass Fernsehen
plotzlich zum Billigmedium ge-
worden wadre. Sie liegt darin, dass
Unternehmen nicht mehr zwin-
gend Reichweite einkaufen miis-
sen, die fiir ihr Geschidftsmodell
gar nicht relevant ist.

Der Big Screen wird damit
nicht kleiner. Er wird préziser.

Redaktion



MEDIENMANAGER

7-9/2026

Welche Rolle spielt KI beim Einkauf
der Osterreicher?

Kinstliche Intelligenz verandert zunehmend die Art und Weise, wie Menschen Informationen suchen und Entscheidungen treffen. Je-
der funfte 6sterreichische bzw. europdische Kaufer hat in den letzten zwolf Monaten bereits KI genutzt, um eine Kaufentscheidung zu

unterstutzen.

er KI fir den Einkauf

einsetzt, greift dabei

fast ausschliefilich auf
allgemeine KI-Plattformen wie
ChatGPT, Gemini oder Perplexi-
ty zurtiick. Unter denjenigen, die
KI in ihrer Einkaufsvorbereitung
bereits genutzt haben, nennen
89 Prozent der Osterreichischen
KI-Nutzer diese. Chatbots fiir
den Kundensupport kommen auf
14 Prozent und virtuelle Shop-
pingassistenten auf 12 Prozent
der Nennungen (EU: 9 und 16
Prozent). Das zeigt, dass KI der-
zeit vor allem als Recherche- und
Vergleichswerkzeug fiir das Ein-
kaufen und bislang weniger als
integrierter Bestandteil des Ein-
kaufserlebnisses genutzt wird.

Dieses Bild bestdtigt sich auch
bei den gewiinschten KI-Funk-
tionen. An erster Stelle steht mit
46 Prozent der Preisvergleich

1

P

© Shopfully

Alexandra Aichholzer, Country Manager
von Shopfully Austria

zwischen verschiedenen Hind-
lern. Der Wert liegt leicht tiber
dem europdischen Durchschnitt
von 44 Prozent und verdeutlicht,
dass der konkrete finanzielle
Nutzen im Vordergrund steht.
Auch die Erkennung irrefiihren-
der Angebote oder Preisgestal-

Kl verandert die Produktsuche

Mehr als ein Viertel der Menschen in Osterreich
nutzt bereits KI-Angebote, um sich online tiber Pro-

dukte zu informieren.

unstliche Intelligenz ge-

winnt bei der digitalen Pro-

duktsuche an Bedeutung.
Das zeigt eine reprasentative Um-
frage von CELUM und TQS: 29
Prozent der Befragten lesen die KI-
Zusammenfassungen von Google,
26,8 Prozent greifen auf KI-basier-
te Chatbots wie ChatGPT zurtick.
Beide Angebote werden von Frau-
en haufiger genutzt als von Man-
nern. Bei Chatbots liegt der Anteil
bei 30,1 gegeniiber 23,5 Prozent,
bei KI-Zusammenfassungen bei
31,3 gegeniiber 26,8 Prozent.

Am stédrksten ist die KI-Nutzung
unter den 16- bis 29-Jahrigen. In
dieser Altersgruppe suchen 41,9
Prozent mit KI-Chatbots und 39,6
Prozent mithilfe von KI-Zusam-
menfassungen nach Produktin-
formationen. Mit zunehmendem
Alter nimmt die Nutzung deut-
lich ab. Menschen ab 40 Jahren
lesen dabei eher eine automatisch
erzeugte Zusammenfassung als
einen Chatbot zu befragen.

Die jiingste Altersgruppe verteilt
ihre Suche zugleich auf besonders
viele digitale Kandle - im Durch-
schnitt auf fast drei pro Person.
70 Prozent der 16- bis 29-Jahrigen
informieren sich auch tiber Social
Media tiber Produkte. Bei den 30-
bis 39-Jdhrigen sind es 49,3 Pro-
zent. Klassische Suchmaschinen
bleiben dennoch bedeutend: Un-
ter den 50- bis 65-Jdhrigen nutzen
sie 77,2 Prozent, in der jlingsten
Altersgruppe 75,3 Prozent.

Alexandra Vetrovsky-Brychta,
Chief Growth Officer von CE-
LUM, sieht darin erst den Beginn
des "Agentic Commerce". Derzeit
werde KI vor allem fiir die Pro-
duktsuche eingesetzt. Kiinftig
konnten KI-Agenten auch Ent-
scheidungen und Kéufe iiberneh-
men. Marken und Hindler miiss-
ten ihre Produktinhalte daher so
aufbereiten, dass KI-Systeme sie
finden, verstehen und empfehlen
konnen. Wer Inhalte nicht fir
Maschinen strukturiere, werde in
der Entscheidungslogik solcher
Agenten nicht mehr vorkommen.

Im Bundeslindervergleich weist
das Burgenland die hochsten
Werte auf: 43,8 Prozent nutzen
dort KI-Zusammenfassungen,
31,3 Prozent KI-Chatbots. Kirn-
ten liegt mit 23,4 beziehungswei-
se 21,9 Prozent am unteren Ende.
Wien bleibt bei beiden Formen
mit 28,4 und 22,1 Prozent unter

dem Osterreichischen Durch-
schnitt.

Redaktion
Uber die Studie

TQS Research & Consulting be-
fragte im Auftrag von CELUM
vom 13. bis 23. Miérz 2026 mittels
Onlineinterviews 1.000 Personen
im Alter von 16 bis 65 Jahren. Die
Stichprobe ist nach Geschlecht,
Alter, Bundesland und Bildungs-
stand reprisentativ fiir Osterreich.

tungstricks stof3t auf Interesse:
18 Prozent der Befragten finden
entsprechende Funktionen sehr
hilfreich.

15 Prozent der Osterreicher
finden es interessant, mittels KI,
Preisriickgdnge bei Artikeln, die
sie haben mochten, mitzuverfol-
gen. Produktempfehlungen auf
Basis ihrer Prdferenzen interes-
sieren 14 Prozent der Befragten,
wiahrend europaweit 18 Prozent
offen dafiir sind. Personalisierte
Einkaufslisten oder Hilfen zur
Vermeidung von Impulskdufen
erreichen mit nur sieben Prozent
lediglich begrenzte Zustimmung.

Gleichzeitig bleibt die Skepsis
gegeniiber KI im Einkaufsprozess
noch hoch. 42 Prozent der 0Os-
terreichischen Befragten geben
an, keine der vorgeschlagenen
KI-Funktionen nutzen zu wollen
und ihre Kaufentscheidungen
lieber selbst zu treffen. Damit
liegt Osterreich deutlich tiber

dem europdischen Durchschnitt
von 34 Prozent.

Die Ergebnisse zeigen ein klares
Bild: KI tberzeugt Osterreichi-
sche Konsumenten vor allem
dann, wenn sie einen unmittel-
baren finanziellen Vorteil bietet.
Funktionen, die Preise transpa-
renter machen, Einsparpoten-
ziale aufzeigen oder Verbraucher
vor irrefiihrenden Angeboten
schiitzen, treffen auf deutlich
mehr Interesse als personalisier-
te Empfehlungen oder automa-
tisierte Einkaufsunterstiitzung.
Fir Héndler bedeutet das: Der
Weg zu einer hoheren Akzeptanz
von KI fiithrt weniger tiber smar-
te Technologieversprechen als
iber konkrete Hilfestellungen,
die Zeit und Geld sparen helfen.

,Wir sehen einen klaren Wan-
del im Einkaufsverhalten: KI
wird zunehmend als praktisches

DER ELEFANT
IM RAUM?

Erst rechnen. Dann bauen.

Y WOX
AN TUM

Wir bauen die
die wirklich lauft.

he Einschaltung

AUF BETEILIGUNG

Recherche- und Vergleichswerk-
zeug genutzt. Entscheidend ist
dabei nicht, dass KI Empfehlun-
gen ausspricht, sondern dass sie
Verbrauchern hilft, Preise trans-
parent zu vergleichen und besse-
re Kaufentscheidungen zu tref-
fen. Fir Handler bedeutet das:
Wer KI einsetzt, sollte weniger
auf technische Spielereien set-
zen, sondern auf Funktionen, die
echten Mehrwert schaffen und
den Menschen Zeit und Geld
sparen”, sagt Alexandra Aichhol-
zer, Country Manager von Shop-
fully Austria.

Studiensteckbrief: Fiir die Um-
frage wurden 6.605 Personen ab
25 Jahren in Bulgarien, Deutsch-
land, Frankreich, Italien, Oster-
reich, Ruménien, Spanien und
Ungarn in Q1 2026 in einer On-
line-Umfrage befragt.

Redaktion
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Amazon als Managementaufgabe: Wie Handler
profitables Wachstum statt blof3en Umsatz schaffen

Beitrag von digiPLUS GmbH

Zusétzlich sind auch die Anfor-
derungen rund um Compliance
deutlich komplexer geworden.
Héndler miissen eine Vielzahl
an Richtlinien, Nachweis- und
Dokumentationspflichten,
Produktanforderungen  sowie
marktplatzspezifischen Vor-
gaben im Blick behalten. Diese
Anforderungen sind in der Pra-
xis nicht immer leicht zu tber-
blicken und kénnen sich je nach
Produktkategorie, Marke oder
Verkaufsmodell unterscheiden.
Fehler oder fehlende Nachwei-
se konnen im schlimmsten Fall
dazu fiithren, dass Angebote aus-
geblendet, Produkte deaktiviert
oder Kontofunktionen voriiber-
gehend eingeschridnkt werden.
Compliance ist damit liangst
kein Randthema mehr, sondern
ein fester Bestandteil eines pro-
fessionell gefiihrten Amazon-
Geschifts.

Eng damit verbunden ist das
Thema Troubleshooting. Wer
Amazon als Plattform dauerhaft
erfolgreich nutzen modchte, muss
nicht nur Marketing, Content
und Kennzahlen verstehen, son-
dern auch mit operativen Prob-
lemen umgehen konnen. Dazu
zahlen beispielsweise fehlerhaf-
te Produktdaten, Probleme mit
Varianten, eingeschriankte Lis-
tings, Schwierigkeiten bei Frei-
schaltungen, Unstimmigkeiten
im Seller Central oder Riickfra-
gen zu Richtlinien. In solchen
Situationen ist haufig der Ver-
kdufersupport die erste Anlauf-
stelle. Gleichzeitig erleben viele
Héandler, dass die Losung kom-

plexerer Probleme Zeit, Geduld,
eine saubere Dokumentation
und ein gutes Verstindnis der
internen Abldufe erfordert. Fiir
viele Unternehmen ist Trouble-
shooting deshalb inzwischen zu
einer eigenen operativen Her-
ausforderung geworden.

Wer die Plattform wirklich be-
herrschen mochte, muss daher
nicht nur wissen, wie Produkte
sichtbar gemacht und Werbe-
kampagnen gesteuert werden.
Ebenso wichtig ist die Fahigkeit,
Probleme systematisch einzu-
grenzen, Ursachen zu erkennen
und geeignete Losungswege zu
verfolgen. Gerade wenn Umsit-
ze, Rankings oder die Verfiigbar-
keit eines wichtigen Produkts
betroffen sind, kann fehlende
Troubleshooting-Kompetenz un-
mittelbar wirtschaftliche Aus-
wirkungen haben.

Fir Neueinsteiger besteht das
Risiko darin, zu frih zu skalie-
ren. Fir bestehende Héndler
liegt die Gefahr héufig in histo-
risch gewachsenen Strukturen:
zu viele Kampagnen, zu viele
Produkte mit unklarer Rolle, zu
geringe Transparenz bei der Pro-
fitabilitit, zunehmende Com-
pliance-Anforderungen und ein
operativer Alltag, in dem Kkurz-
fristige Reaktionen auf Platt-
formprobleme eine langfristige
Steuerung ersetzen.

Ein sechsstelliger Monatsum-
satz kann beeindruckend wirken
und gleichzeitig wirtschaftlich

enttduschend sein. Gerade auf
Plattformen mit intensiver Wer-
bung sagt der Umsatz allein we-
nig dariiber aus, wie gesund ein
Geschiftsmodell tatsdchlich ist.
Entscheidend ist, welcher Teil
des Umsatzes nach Produktkos-
ten, Plattformgebiihren, Logis-
tik und Werbeausgaben {ibrig
bleibt.

Deshalb sollten Héndler friith
ein klares Verstindnis dafiir
entwickeln, welche Kennzah-
len Wachstum beschreiben und
welche Kennzahlen Wirtschaft-
lichkeit messen. Umsatz zeigt
Bewegung. Profitabilitat zeigt
Qualitat. Beides muss zusam-
men betrachtet werden.

Diese Unterscheidung verdn-
dert auch die operative Arbeit.
Ein Produkt mit starkem Um-
satzwachstum, aber dauerhaft
steigenden Werbekosten kann
zum Liquiditatsproblem werden.
Umgekehrt kann ein kleineres
Produkt mit stabiler Conversion,
effizienter Werbung und solider
Marge einen wertvolleren Bei-
trag zum Gesamtunternehmen
leisten.

Ein professionell gefiihrtes Ama-
zon-Business sollte nicht davon
abhidngen, ob einzelne Kampa-
gnen zufillig gut laufen oder
ob ein Produkt kurzfristig von
einem Trend profitiert. Das Ziel
ist ein System, in dem Entschei-
dungen nachvollziehbar, Kenn-
zahlen interpretierbar und Maf3-
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Oliver Feldkircher, Geschéftsfiihrer der
digiPULS GmbH

nahmen wiederholbar sind.

Dafiir miissen vier Ebenen
zusammenspielen: Erstens die
Markt- und Zielgruppenlogik.
Zweitens die Qualitat der Pro-
duktdetailseite. Drittens die
Struktur und Steuerung der
Werbung. Viertens die kontinu-
ierliche Auswertung und Opti-
mierung. Genau an diesen vier
Ebenen ldsst sich ein Grofiteil
der praktischen Amazon-Arbeit
strukturieren.

Experten-lmpuls

Oliver Feldkircher, Geschifts-
fithrer der digiPULS GmbH in
Innsbruck: ,In rund 20 Jahren
E-Commerce habe ich immer
wieder erlebt, dass selbst erfah-
rene Amazon-Héandler irgend-
wann an einen Punkt kommen,
an dem sie sagen: Wir haben
das Gefiihl, nicht mehr wir
steuern unser Amazon-Busi-
ness, sondern Amazon steuert

uns. Genau dann sage ich: Das
Ziel muss sein, Amazon zu be-
herrschen, anstatt von Amazon
beherrscht zu werden. Das be-
deutet nicht, jede Verdnderung
der Plattform vorhersehen zu
konnen. Es bedeutet vielmehr,
die Mechanismen, Kennzahlen
und Zusammenhidnge so gut zu
verstehen, dass man fundierte
Entscheidungen treffen, Proble-
me systematisch 16sen und sein
Geschift aktiv steuern Kkann.
Fiir Neueinsteiger gilt das umso
mehr: Amazon ist ein hochin-
teressanter und leistungsfahiger
Vertriebskanal, gleichzeitig aber
auch ein komplexes System. Wer
hier ein nachhaltiges Business
aufbauen mochte, sollte deshalb
zundchst fundiertes, fachspezi-
fisches Know-how aufbauen,
bevor er mit gefahrlichem Halb-
wissen groflere Investitionen,
Sortimentsentscheidungen oder
Werbebudgets riskiert. Externe
Expertise kann dabei Wissen
vermitteln und Entwicklungen
beschleunigen — die Kompetenz
und strategische Kontrolle tber
einen so wichtigen Vertriebs-
kanal sollten langfristig jedoch
immer auch im eigenen Unter-
nehmen verankert sein.”

digiPULS ist eine auf Amazon
und E-Commerce spezialisierte
Beratungs- und Trainings-Agen-
tur. Das Unternehmen verbindet
strategische Beratung, operative
Umsetzung und Wissenstransfer
fiir Amazon Seller, Marken, Han-
delsunternehmen und Neuein-
steiger. www.digipuls.com

Werbemarkt im Juli mit leichtem Plus — Online, TV und
DOOH setzen positive Impulse

Der osterreichische Werbemarkt zeigt sich im Juli 2026 stabil und entwickelt sich gegentiber dem Vorjahresmonat leicht positiv.

er Bruttowerbewert der Above-the-Line-Medi-

en steigt insgesamt um 1,6 Prozent. Besonders

Online, TV und Digital-Out-of-Home sorgen
fiir Wachstumsimpulse, wahrend sich einzelne klas-
sische Mediensegmente unterschiedlich entwickeln.

Online zédhlt im Juli erneut zu den dynamischeren
Mediengattungen und legt gegeniiber dem Vorjahr
um 7,1 Prozent zu. Damit setzt sich die positive Ent-
wicklung digitaler Werbeformen weiter fort.

Auch TV verzeichnet mit einem Plus von 2,4 Pro-
zent eine positive Entwicklung. Besonders deutlich
fallt der Zuwachs beim ORF mit 11,0 Prozent aus.
Die privaten TV-Sender bewegen sich hingegen mit
einem leichten Minus von 0,7 Prozent nahezu auf
Vorjahresniveau.

Horfunk kann ebenfalls zulegen und erreicht ins-
gesamt ein Plus von 3,7 Prozent. Dabei entwickelt sich
sowohl der ORF-Horfunk als auch der private Radio-
bereich positiv, wobei der ORF mit 6,2 Prozent das
starkere Wachstum erzielt.

Presse prdsentiert sich im Juli weitgehend stabil
und liegt mit 0,6 Prozent leicht tiber dem Vorjahr.
Tageszeitungen sowie regionale Wochenzeitungen

konnen zulegen, wiahrend Illustrierte und Magazine
sowie Fachzeitschriften riickldufig sind.

Ein differenziertes Bild zeigt die Aufdenwerbung,
die insgesamt um 3,2 Prozent zuriickgeht. Wahrend
klassische Formate wie Billboard, Street Furniture und
Transport unter dem Vorjahresniveau bleiben, entwi-
ckelt sich Digital-Out-of-Home (DOOH) mit einem
Plus von 12,3 Prozent besonders dynamisch. Auch
Ambient Media kann zulegen

Folgende Wirtschaftsgruppen/Firmen heben sich im Juli
2026 vs Juli 2025 hervor:

Besonders dynamisch zeigt sich im Juli die KFZ-Bran-
che mit einem Plus von 50,2 %, gefolgt von Dienst-
leistungen (+13,6 %). Deutlich zuriickhaltender agie-
ren hingegen Bekleidung/Personlicher Bedarf (-16,2
%), Food (-13,5 %) und Gebrauchsgiiter (-12,8 %).

Bei den Unternehmen stechen im Juli besonders
OMYV, Continental und die Osterreichische Post mit
aufBergewohnlich starken Zuwdchsen hervor. Auch
Coca-Cola und Tipico erhohen ihre Werbeaktivitdten
deutlich.

Focus

Sektor 1-7/25 1-7/26 +/-% 7/25 7/26
Bauen und Wohnen 273715 243712 -11,0 30513 30.919
Bekleidung/Pers. Bedarf 85.296 77288 -94 8621 7227
Dienstleistung 394.265 406413 31 42468 48.244
Diverses 79.421 73.876 -70 8.869 9.365
Drug 238.048 229.057 38 27756 28986
Food 251.845 240468 -45 33.947 29372
Freizeit und Touristik 191.589 192,062 0.2 22.786 23.230
Gebrauchsgiiter 199.813 203.653 19 25,501 22224
Handel 363375 356.288 20 44.683 41.735
Kfz 200480 229483 145 17531 26330
Medien und Sonstiges 351.020 380.025 83 44.242 47000
Gesamt* 2.246.177 2.224.805 -1,0 259.566 263.806

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

Bruttowerbewert in 1.000 Euro (= Bruttowerbeaufwendungen geméB Tarifen der Medien) Quelle: e d—
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Empfehlung oder Kaltakquise.
Warum beide Wege irgendwann stehen bleiben.

Der eine Kanal lasst sich nicht steuern, der andere verkauft plétzlich das Falsche. Warum die Entscheidung zwischen beiden am ei-

gentlichen Problem vorbeigeht.

Beitrag von Bernhard Kraft

s gibt einen Punkt, an
Edem fast jeder gut gefiihrte
Dienstleistungsbetrieb lan-
det. Die Arbeit ist gut, die Kunden
sagen das auch weiter, das Ge-
schaft lauft seit Jahren tiber Emp-
fehlung. Und trotzdem beginnt
jeder Janner mit derselben Rech-
nung: Geht sich das Jahr aus?
Irgendwann fillt dann eine
Entscheidung. Entweder wird
noch aktiver um Empfehlungen
gebeten. Oder es wird kalt akqui-
riert, mit Telefonlisten, Nachrich-
ten auf LinkedIn oder einer ers-
ten Kampagne. Beide Wege sind
nachvollziehbar. Beide fiihren
erstaunlich selten dorthin, wo sie
hinsollen.

Empfehlung hat keinen Regler
Empfehlung ist der beste Ver-
triebskanal, den es gibt. Das Ver-
trauen ist da, bevor das erste
Gesprich stattfindet. Die Preisdis-
kussion ist kiirzer, die Abschluss-
quote hoch. Der Kanal hat nur
eine Eigenschaft, die unter Druck
zum Problem wird. Er ldsst sich
nicht aufdrehen. Es gibt kein
Budget, mit dem sich die Zahl
der Empfehlungen im nédchsten
Quartal verdoppeln lasst. Ein gu-
ter Monat fiihlt sich deshalb wie
Gliick an und ein schwacher wie
eigenes Versagen. In Wahrheit ist
beides nur die Schwankung eines
Kanals, den niemand steuert.

Dazu kommt eine Grenze, die
selten jemand kommen sieht.
Ein Netzwerk hat eine endliche
Reichweite. Wer heute Auftrage
bekommt, bekommt sie oft aus
einem Adressbuch von vor finf
Jahren. Die eigenen Kunden emp-
fehlen begeistert weiter. Nur hort
das niemand, der auflerhalb die-
ses Kreises steht.

Der Wechsel, der das Angebot ver-
gisst

Wer diese Grenze spiirt, wechselt
den Kanal. Das Angebot bleibt da-
bei fast immer unverdndert. Ge-
nau dort liegt der Fehler.

In einer Empfehlung hat je-
mand anderer den Verkauf bereits
erledigt. Der Interessent kommt
mit Vertrauen und mit einer Vor-
entscheidung. Ein Fremder bringt
nichts davon mit. Er sieht ein
Projekt tiber zehn oder zwanzig-
tausend Euro und einen Anbieter,
den er nicht kennt. Das Angebot
war nie darauf ausgelegt, ohne
Firsprecher zu funktionieren.
Meist fehlt der kleine erste Schritt,
mit dem jemand risikolos anfan-
gen kann.

Nach einigen Wochen steht
das Fazit fest. Kaltakquise funk-
tioniert bei uns nicht, Werbung
funktioniert in unserer Branche
nicht. Beide Sitze sind zu frih
gesprochen. Getestet wurde der
Kanal, gedndert werden hitte das
Angebot miissen.

Die Zahl, die fast niemand kennt
Vor jedem Kanalwechsel steht
eine Frage, auf die es in vielen Be-
trieben keine Antwort gibt. Was
darf ein neuer Kunde kosten?

Ohne diese Zahl gibt es keinen
Mafistab. Eine Anfrage um acht-
zig Euro ist ein Schndppchen oder
ein Verlustgeschift, je nachdem,
was von einem Auftrag nach allen
Kosten iibrig bleibt. Wer nur den
ersten Auftrag rechnet, rechnet zu
klein. Wer den zweiten und den
dritten mitrechnet, darf plotzlich
ein Vielfaches investieren. Solan-
ge die Zahl fehlt, ist jede Kampag-
ne ein Blindflug.

Dazu kommt der Ablauf nach
der Anfrage. Uber Empfehlung
kommt wenig herein und es bleibt
geduldig. Uber bezahlte Werbung
kommt Volumen und das ist un-
geduldig. Ein Ablauf, der nur im
Kopf des Chefs existiert, hdlt das
nicht aus.

Ein Fall aus der Praxis

Ein Kunde, mit dem wir seit meh-
reren Jahren arbeiten, stand genau
an diesem Punkt. Alles kam tiber
Mundpropaganda. Gute Monate,
leere Monate, kein Muster dahin-
ter. Ein Einstiegsangebot gab es
nicht. Werbung hatte er probiert,
aber nie durchgerechnet. Kam
eine Anfrage, lag sie manchmal
drei Tage, weil der Ablauf nur in
seinem Kopf existierte.

Umgebaut wurde in einer kla-

ren Reihenfolge. Zuerst entstand
ein Einstiegsangebot, das in be-
zahlter Werbung profitabel trigt,
durchgerechnet mit den echten
Werbekosten. Danach wurde der
Verkaufsablauf gebaut, damit aus
einer Anfrage schnell ein Termin
wird. Dann bekam das Angebot
eine Geschichte, die es erklart.
Die Werbung kam zuletzt.
Heute kommen auf 3.000 Euro
Werbebudget mindestens 20.000
Euro zurick, bei rund zehn An-
fragen pro Woche. Das ist ein Fall
und kein Durchschnitt, entstan-
den iber mehrere Jahre Zusam-
menarbeit. Ein zweiter Kunde, ein
Héandler, hat in laufender Betreu-
ung iiber drei Jahre mehr als 600
qualifizierte Anfragen aufgebaut
und viele neue Bestandskunden
gewonnen. Das Bemerkenswerte
daran ist die Zeitangabe.

Empfehlung bleibt, sie wird nur
kein Plan

Nichts davon spricht gegen Emp-
fehlung. Wer dariiber wichst,
macht offensichtlich etwas rich-
tig. Der Kanal ist nur kein Plan.
Ein Vertriebsweg, den man weder
messen noch erhohen kann, tragt
weder geplantes Wachstum noch
eine Einstellung.

Der Ausweg beginnt eine Ebe-
ne tiefer. Bei einem Angebot, das
auch ohne Firsprecher kaufbar
ist. Dann folgt die Kalkulation,

die sagt, was ein Kunde kosten
darf. Dann ein Ablauf fiir einge-
hende Anfragen, der nicht an ei-
ner einzelnen Person hingt. Erst
danach ist die Frage nach dem
Kanal sinnvoll.

Und das braucht Zeit. Realis-
tisch vergehen rund drei Mona-
te, bis geniligend eigene Zahlen
vorliegen, um zu beurteilen, ob
bezahlte Werbung im eigenen
Geschift tragt. Wer nach zwei
Wochen abbricht, hat Kosten er-
zeugt und keine Antwort bekom-
men.

Am Anfang steht deshalb eine
unangenehme Frage. Sie lautet,
ob das eigene Angebot auch dann
verkauflich ware, wenn niemand
vorher ein gutes Wort dafiir ein-
gelegt hat. ]

Bernhard Kraft (Woxtum): Leads sind Chancen die genutzt werden miissen.

KONTAKTE

ODER 1

Mehr Reichweite muss nicht mehr kosten:
Mit einem TKP von € 3,81 bietet die

RMS TOP Kombi maximale Effizienz

fur dein Werbebudget und ist um rund
30% gUnstiger als O3.*

’»Ouelle: RT 2026_2, @-VST 6-18 Uhr, Mo-So, Pers. 14-49 Jahre,

Osterreich, Tarife 2026 (Mo-So, 20")

Mehr auf rms-austria.at
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Beitrag von Michael Kohlfiirst, GEO
SEO Experte und Griinder von Promo-
Masters Online Marketing, Osterreichs
erster SEO-Agentur.

nternehmen die als Emp-

fehlung in einer KI-Ant-

wort auftauchen wollen,
miissen zuerst dort korrekt hin-
terlegt sein, wo diese Systeme
ihre Fakten beziehen. Das sind zu
einem groflen Teil bekannte Fir-
menverzeichnisse.

Uber Jahre galt der Eintrag
im Google Business Profile als
Pflichtiibung fiir lokale Sichtbar-
keit. Offnungszeiten hinterlegen,
ein paar Fotos hochladen, fertig.
Diese Sichtweise greift zu kurz,
seit KI-Assistenten einen wach-
senden Teil der Suchanfragen be-
antworten.

Fir die Optimierung auf diese
Systeme hat sich der Begriff Ge-
nerative Engine Optimization
etabliert, kurz GEO. Sie ergidnzt
die klassische Suchmaschinenop-
timierung, ersetzt sie aber nicht.

Woher ChatGPT und Google Gemini
wissen, was lhr Unternehmen macht

Kl-Assistenten erfinden keine Unternehmensdaten,
sie Uibernehmen sie aus Verzeichnissen. Sind die
Eintrage lickenhaft oder widersprichlich, fallt die
Empfehlung an den Mitbewerber.

SEO sorgt dafiir, dass eine Seite
gefunden wird. GEO sorgt dafiir,
dass ein KI-System die Fakten
iiber ein Unternehmen wider-
spruchsfrei vorliegen hat, bevor
es eine Antwort formuliert. Die
Verzeichnispflege ist dabei die
Pflicht eines Unternehmens,
nicht die Kir.

Diese Systeme arbeiten unter-
schiedlich, und das ist der ent-
scheidende Punkt. Google Gemi-
ni und die Al Overviews greifen
direkt auf Google Maps und das
Business Profile zu. ChatGPT
und Microsoft Copilot laufen
iiber den Bing-Index, ergianzt um
Kartendienste und Bewertungs-
portale. Perplexity besitzt keine
eigene Firmendatenbank und
konstruiert ein Unternehmen
aus dem, was Bewertungsplatt-
formen, Branchenportale und
redaktionelle Beitrdge tiber dieses
schreiben.

Fiir Osterreich heifdt das: Goo-
gle Business Profile und Bing

Places bilden die Basis, Apple
Business Connect kommt dazu.
Ergdnzend Herold, WKO Firmen
A-Z, Fachverbandsverzeichnis-
se, Branchenportale und Bewer-
tungsplattformen. Fiir Unterneh-
men mit offentlicher Relevanz
lohnt zusatzlich Wikidata.

Entscheidend ist weniger die
Zahl der Eintrédge als deren exak-
te Ubereinstimmung. Im Fachjar-
gon heifst die NAP-Konsistenz,
fir Name, Address, Phone. Fir-
menwortlaut, Adressschreibwei-
se und Telefonnummer miissen
iber alle Quellen hinweg iden-
tisch sein. Eine Suchmaschine
verzeiht es noch, wenn an einer
Stelle das ,,GmbH" fehlt und die
Nummer einmal mit 0043 und
einmal mit +43 beginnt.

Die Sprachmodelle arbeiten
anders. Sie gleichen mehrere
Quellen gegeneinander ab und
leiten daraus ab, wie sicher eine
Information ist. Widersprechen
sich die Angaben, sinkt das Ver-

Woher KI-Systeme ihre Unternehmensdaten beziehen

Gaoghe Business Profle

Dirg Piscas

NAP- Kormisiern snischeidet

trauen in den Datensatz, und
das System nennt im Zweifel den
Mitbewerber, dessen Daten tiiber-
all tibereinstimmen.

Das gilt auch fiir alles Weitere.
Kategorien, Leistungsbeschrei-
bungen, Offnungszeiten samt
Feiertagsregelung, Bewertungen
und deren Beantwortung liefern
den Kontext, aus dem ein KI-Sys-
tem eine Empfehlung formt.

Die Firmenverzeichnisse sind
alle kostenfrei oder teilweise ge-
gen eine Abogebiihr erweiterbar.
Der Aufwand liegt vollstindig

im eigenen Zugriff. Was meist
fehlt, ist die Zustandigkeit. Ver-
zeichniseintrage gehoren selten
jemandem im Haus und werden
entsprechend selten gepflegt.
Wer sie als Stammdatenverwal-
tung begreift, mit einer definier-
ten Referenzquelle und einem fi-
xen jdhrlichen Abgleich, hat den
Grof3teil seiner GEO-Hausaufga-
ben erledigt, bevor der erste Euro
in Inhalte flief3t. Wie immer gilt,
dass am Ende 100 % herauskom-
men miissen verteilt auf Arbeit,
Geld, Idee und Zeit.

Beitrag von Gidon Wagner, Griinder
und Geschéftsfiihrer der WORTLIGA.

ir haben kein Budget-

Problem. Aber wir be-

kommen immer weni-
ger fiir unser Geld." So beschreibt
es der Vertriebsleiter eines grofien
Softwarehauses. Uber zehn Leads
wiirde er sich schon freuen. Des-
wegen ist er bereit, einen neuen
Weg im Vertrieb zu gehen, den Sie
in diesem Artikel kennenlernen.

Die Antwort der letzten Jahre
lautete: mehr Inhalte. Inzwi-
schen produziert jeder Inhalte,
und seit KI-Texte dazukommen,
ist der Markt mehr als geséttigt.

IMPRESSUM

Veranderte Kunden: Wie Sie mit Lead-
studien das Vertriebsbudget schiitzen

Der Kunde hat darauf reagiert. Er
recherchiert selbst, bevor er mit
einem Anbieter spricht, und fil-
tert alles weg, was nach Verkauf
klingt.

Was Ihr Kunde sucht, sind
Daten und Fakten — der Stoff,
den KI nicht erheben kann. Was
ware, wenn Sie ihm diese Fakten
liefern? Nicht durch teure, gene-
rische Umfragen. Sondern durch
eine Studie, in der sein eigenes
Unternehmen vorkommt. Sie tre-
ten dann nicht mehr als Verkau-
fer auf, sondern als Autoritit fir
sein Problem.

Der Ablauf ist immer gleich:
WORTLIGA legt mit dem Auftrag-
geber eine Forschungsfrage fest
und analysiert die Websites und
Kommunikation einer klar um-
rissenen Branche. Das Ergebnis
erscheint als Studie mit dem Auf-
traggeber als Mitherausgeber. An-
schlieflend geht sie an Fachjour-

nalisten — und an jedes einzelne
untersuchte Unternehmen, das so
sein eigenes Ergebnis erfahrt. Da-
mit erreichte WORTLIGA bereits
Medien wie DER STANDARD,
HORIZONT, FAZ und BILD.

PR ist bei Lead-Studien aber
nur das Sahnehdubchen: Der ent-
scheidende Punkt liegt davor. Der
Auftraggeber bestimmt, wer un-
tersucht wird. Damit bestimmt er
auch, wer die Studie auf den Tisch
bekommt. Kein Streuverlust: Die
Wunschkundenliste ist die Stich-
probe. Eine Studie ist deshalb
keine unerwiinschte Werbung,
sondern ein  Vertriebsanlass;
durchgefiihrt von einem renom-
mierten Analyse-Unternehmen.

Eine Fortbildungsakademie fiir
Mediziner will Zahnirzte errei-
chen. Beim Anruf in der Praxis
hort sie, dass sie heute schon die
finfte Anbieterin ist, die sich mel-
det.

Also dreht die Akademie den
Anlass um. Sie benennt die Pra-

xen, die sie als Kunden gewinnen
mochte, und WORTLIGA unter-
sucht deren Websites: Welche Lii-
cken lassen Zahnarztpraxen bei
der Darstellung ihrer Leistungen?
Anschlieflend informiert WORT-
LIGA jede dieser Praxen tiber das
Ergebnis. Die Akademie erscheint
nicht als Anbieterin, sondern als
Fachstimme — und kommt so mit
den Medizinern ins Gesprach.

Dass das Modell neben Leads
auch Reichweite erzeugt, zeigt
eine Untersuchung fiir SISTRIX
uber 2.112 KI-generierte B2B-Tex-
te. Uber die Studie berichteten
Meedia, die Medientage Min-
chen, das Medienmagazin von
ver.di und sogar das Newsportal
Heute.at.

e Die Auswahl der untersuch-
ten Unternehmen: Er legt
fest, wer gepriift wird und
wem WORTLIGA die Studie
zustellt

e Die Kontaktdaten aller Leser,
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die heruntergeladen und der
Ansprache zugestimmt ha-
ben
e FEinen Anlass, als Mitheraus-
geber jederzeit auf die unter-
suchten Unternehmen zu-
zugehen - etwa mit einem
Webinar oder Whitepaper
zum Thema
e Nennung als Mitherausgeber,
dazu das Recht, die Studie auf
der eigenen Website zu pub-
lizieren
e Den Vergleich zwischen den
Untergruppen der Branche
— der Teil mit dem Nachrich-
tenwert, aus dem sich mehre-
re eigene Meldungen machen
lassen
Eine Lead-Studie ldsst sich mit
oder ohne Direktansprache der
Zielkunden buchen, mit oder
ohne Pressearbeit. Sie beginnt
bei 3.000 Euro - einem Bruchteil
dessen, was ein Institut fiir eine
vergleichbare Erhebung berech-
net. Angebot und Skizze fiir Ihre
eigene Branche: wortliga.de/lead-
studie

Sie finden den MepieNManAGer auf Facebook und LinkedIN!

J gednuckt nach der Richtlinks Druckerzeugnizse™
dhecs Cratenmaichischen Unweltzeichens
Druckensl Janetschek GmbH - UW-Nr. 837
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PwC Global Entertainment & Media Outlook 2026-
2030: So will Osterreich unterhalten werden

sterreichs Medien- und

Unterhaltungsbranche

pulsiert: Waéhrend Klas-
sische Medien zunehmend unter
Druck geraten, erleben Streaming
und Live-Unterhaltung gerade
ihren Hohepunkt. 2025 erreichte
der gesamte heimische Markt ein
Volumen von 13,7 Milliarden Euro
und soll bis 2030 um weitere 8 %
wachsen. Das zeigt der aktuelle
,Global Entertainment & Media
Outlook 2026 — 2030“ der Wirt-
schaftspriifungs- und Beratungs-
gesellschaft PwC.

2025 war ein Rekordjahr fiir Filme
und Serien. Der Streamingmarkt
wuchs um 11 % auf 638 Millionen
Euro und zeigt, das erfolgreichste
Kino sitzt in den 6sterreichischen
Wohnzimmern. Mit dem dies-
jahrigen Start von HBO Max in
Osterreich und dem wachsenden
Angebot von ORF ON dringen
neue Player in den Markt. Aber
auch Klassisches TV wichst in Os-
terreich trotz grofier Konkurrenz
weiter um 2 % auf 2.524 Millio-
nen Euro. Obwohl global ein riick-
laufiger Trend zu beobachten ist,
iiberzeugt das lineare Fernsehen
hierzulande vor allem mit Live-
Inhalten wie den Fuf3ball-Austra-
gungs-Rechten.

,Konsument:innen haben heute
eine groflere Auswahl denn je und
vergleichen, wechseln und kiindi-
gen TV- und Streaming-Angebote
so flexibel wie nie zuvor. Das setzt
Anbieter unter Zugzwang: Wer
bestehen will, muss mit werbefi-
nanzierten Tarifen, lokalen Inhal-
ten und smarten Partnerschaften
iberzeugen”, erkldrt Nicole Priel-
ler, Partnerin und Expertin fiir
Digital and Customer Transforma-
tion bei PwC Osterreich.

Auch der Osterreichische Kino-
markt entwickelt sich positiv.
Steigende Besucher:innenzahlen,
hohere Ticketpreise von durch-
schnittlich zehn Euro und Inves-
titionen in die Kinoinfrastruktur
sorgten 2025 fiir ein Umsatzplus
von 133 Mio. Euro und 11 %
Wachstum gegeniiber dem Vor-
jahr. Gerade im Sommer brin-
gen Freiluftkinos tausende Besu-
cher:innen vor ihren Leinwidnden
zusammen. Bis 2030 wird ein wei-
terer Anstieg der Kinoerlose erwar-
tet, getragen von einer anhaltend
hohen Nachfrage sowie gezielten
Mafinahmen zur Stdrkung des
Filmstandorts Osterreich.

Auch die Musikbranche erlebt den
Trend zuriick zu Live-Events. Mit
rund 250 Millionen Euro begeis-
terten 2025 grofde Stadion-Konzer-
te von internationalen Superstars
wie Billie Eilish bis Robbie Wil-
liams, massive Musikfestivals wie
das Donauinselfest und unzihlige
weitere Open-Air-Festivals Millio-
nen von Osterreicher:innen. Nach
Jahren, in denen Unterhaltung

zunehmend digital und allein
konsumiert wurde, suchen viele
Menschen bewusst wieder das ge-
meinsame, ungefilterte Erlebnis.

Auch abseits der Bithne boomt
das Musikgeschift. Mit 4,4 Mil-
lionen Abos zeigt sich, wie selbst-
verstindlich Musik-Streaming im
Alltag der Osterreicher:innen an-
gekommen ist. Der heimische Mu-
sik-, Radio- und Podcast-Markt hat
so 2025 fast die Milliardenmarke
erreicht.

Kinstliche Intelligenz und da-
tenbasierte Monetarisierung
entwickeln sich zu zentralen
Wachstumshebeln. KI senkt Pro-
duktionskosten, automatisiert
Vermarktungsprozesse und er-
moglicht neue Formate und Erlos-
modelle. Im Bewegtbildmarkt sin-
ken etwa die Eintrittsbarrieren fiir
kleinere Studios und Produktions-
hiuser. In der Werbung wird die

We Add
Total Video

Deine Botschaft auf
allen Screens.

Digital & TV.

Mehr Info

RTL AdAlliance

Aussteuerung zunehmend daten-
getrieben und in Echtzeit perso-
nalisiert. Im Audiomarkt eroffnet
KI neue Moglichkeiten fiir indivi-
dualisierte Horerlebnisse, wahrend
Fragen rund um Urheberrecht und
faire Vergiitung an Bedeutung
gewinnen. KI wirkt damit langst
nicht mehr punktuell, sondern
verdndert die gesamte Branche,
in jedem Segment mit eigenen
Schwerpunkten und Spannungs-
feldern.

,Der Osterreichische Medien-
markt bleibt insgesamt stabil, doch
im Inneren tobt ein Verteilungs-
kampf. Ob Streaming, Live-Musik
oder Print — {berall entscheidet
sich gerade neu, wer die Aufmerk-
samkeit der Osterreicher:innen
gewinnt. Wer heute wachsen will,
braucht eine klare Position auf den
grofien Plattformen, eigene Daten
und ein Angebot, das sich unter-
scheidet”, schliefst Prieller.

Redaktion
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Kl-Telefonie und GEO - Zwei echte Gamechanger

L
E

Beitrag von Thomas Duchek, Ge-
schéftsfiihrer der Erfolgskonzept Digital
Marketing GmbH. Er begleitet Unter-
nehmen bei Kl-gestiitzter Kundenkom-
munikation, Marketing-Automatisie-
rung und digitaler Sichtbarkeit.
erfolgskonzeptdigital.at |
office@erfolgskonzeptdigital.at

ie Erwartungen an Unter-

nehmen verdndern sich

derzeit spiirbar. Kunden
wiinschen sich schnelle Reaktio-
nen, verldssliche Erreichbarkeit
und klare Informationen. Gleich-
zeitig verlagert sich die digitale
Suche zunehmend in KI-gestiitz-
te Systeme. Fir Unternehmen
bedeutet das: Sichtbarkeit und
Erreichbarkeit miissen heute ge-
meinsam gedacht werden. Genau
hier setzen KI-Telefonie und GEO
an.

Im Alltag verlieren viele Unter-
nehmen Anfragen nicht wegen
ihres Angebots, sondern wegen
zu langsamer oder unvollstandi-
ger Reaktion. Verpasste Anrufe,
iiberlastete Teams oder unklare
Zustandigkeiten fithren schnell
dazu, dass potenzielle Kunden
abspringen. Besonders bei lo-
kalen Betrieben und dienstleis-
tungsorientierten Unternehmen
ist das geschiftsrelevant, weil
Interessenten meist bereits einen
konkreten Bedarf haben und
eine schnelle Antwort erwarten.

KI-Telefonie kann diese Liicke
schliefen. Losungen wie Fonio
nehmen Anrufe professionell ent-
gegen, erfassen Anliegen struktu-
riert, beantworten Standardfra-
gen und leiten Informationen bei
Bedarf weiter. Je nach Integration
lassen sich auch Termine koordi-
nieren oder Anfragen an die rich-
tige Stelle iibergeben. Dadurch
bleibt ein Unternehmen auch
aufBerhalb der Offnungszeiten er-
reichbar und entlastet gleichzei-
tig das Team.

Der Mehrwert liegt dabei nicht
nur in der Automatisierung, son-
dern auch in der Qualitiat der
Prozessabwicklung. Statt Infor-
mationen aus Telefonnotizen, E-
Mails und Riickruflisten zusam-
menzufiihren, werden Anfragen
zentral und nachvollziehbar er-
fasst. Das verbessert die interne
Organisation, erhoht die Reak-
tionsgeschwindigkeit und schafft
eine bessere Grundlage fiir Ver-
trieb und Kundenservice.

Parallel dazu verdndert GEO
die Art, wie Unternehmen online

Von Kl-ready zu Kl-produktiv

Warum Werbe- und Medienteams ihre Arbeitsweise andern missen — nicht nur ihre Tools
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Beitrag von René Tzschoppe, Griinder
von AUTIMA. Seit 2012 bauen er und
sein Team Automatisierungssysteme fiir
den deutschsprachigen Mittelstand -
done-for-you und live in der jeweiligen
Systemumgebung seiner Kunden. Das
Ziel: Mehr Output und
mehr Ergebnisse durch
Kl, ohne dafiir neues EI 3=
Personal einzustellen. -

https://autima.de/
ie meisten Werbe- und
Medienagenturen im
deutschsprachigen  Mit-
telstand sind lingst Kl-ready:

ChatGPT fiir Texte, Midjourney

Newsletter treiben Kaufe im DACH-Raum:

fur Visuals, ein Tool fiir Tran-
skripte. Trotzdem verdndert sich
der Output selten wirklich. Der
Grund: Kl-ready und KI-produk-
tiv sind zwei vollig verschiedene
Zustinde. Kl-ready heiflt, Tools
sicher einzufiihren. KI-produktiv
heif$t, mit ihnen anders zu arbei-
ten —und genau dieser Schritt wird
in kleinen und mittleren Agentu-
ren fast immer iibersprungen.

Weil ein Tool auf dem Tisch noch
nichts daran dndert, wie eine
Kampagne entsteht. Der Texter
schreibt weiter Zeile fiir Zeile, nur
mit KI-Unterstiitzung. Der Me-
diaplaner prift weiter jede An-
zeige einzeln, nur schneller. Eine
MIT-Studie kam 2025 zu einem
erniichternden Ergebnis: 95 Pro-
zent der KI-Projekte liefern keinen
messbaren Geschéftsnutzen. Der
Grund liegt selten in der Techno-
logie, sondern im Betriebsmodell:
Agenturen kaufen Lizenzen, star-
ten Pilotprojekte — und das Team
arbeitet weiter wie zuvor, nur mit

einem zusdtzlichen Werkzeug.
Das bringt Effizienz am Rand, kei-
ne Verdnderung im Kern.

Gerade in der Werbe- und Medien-
branche ist der Unterschied greif-
bar. Eine Fachkraft, die KI Schritt
fir Schritt bedient, bleibt fiir je-
den Zwischenschritt selbst ver-
antwortlich - Briefing, Entwurf,
Korrektur, Freigabe, alles einzeln.
Ein KI-Orchestrator beschreibt
stattdessen das Ziel einer Kam-
pagne, lasst KI-Agents Entwiirfe,
Varianten und Berichte produzie-
ren und konzentriert sich auf Aus-
wahl, Feinschliff und Freigabe.
Das Fachwissen verschwindet da-
bei nicht — es wird zum Hebel fiir
das bessere Briefing.

Wie grof3 der Unterschied aus-
fallt, zeigt ein Projekt aus unse-
rer Praxis: Eine wiederkehrende
Datenaufgabe - das Bereinigen
und Vereinheitlichen von Stamm-
daten - sank von rund 720 auf 32
Arbeitsstunden. Das 22,5-Fache
an Produktivitit, nicht durch ein
besseres Tool, sondern weil ein

gefunden werden. Immer mehr
Menschen suchen nicht mehr
ausschliefilich tber klassische
Suchmaschinen, sondern stellen
ihre Fragen direkt an KI-Systeme
oder nutzen KI-gestiitzte Such-
funktionen. Wer in diesen Syste-
men berticksichtigt werden will,
braucht Kkonsistente, verstand-
liche und vertrauenswiirdige In-
formationen.

GEO sorgt dafiir, dass Unter-
nehmen fiir generative Ant-
wortsysteme besser einordenbar
werden. Dafiir sind klare Leis-

tungsbeschreibungen, saubere
Unternehmensdaten, aktuelle
Bewertungen, strukturierte In-

halte und eine technisch gut auf-
bereitete Website entscheidend.
Klassische SEO bleibt dabei wich-
tig, wird aber durch GEO um
einen neuen Sichtbarkeitskanal
erganzt.

Die Verbindung beider Ansat-
ze ist besonders wirkungsvoll:
GEO schafft Sichtbarkeit in neu-
en digitalen Such- und Antwort-
systemen, KI-Telefonie sorgt da-

Mitarbeiter den Ablauf entworfen
hat, statt ihn Zeile fiir Zeile abzu-
arbeiten. Fiir Agenturen heifdt das
ubersetzt: Reporting, Kampagnen-
varianten oder Recherche laufen
als Prozess, den ein Mensch steu-
ert — nicht als Liste von Einzelauf-
gaben.

Erstens: Die Auswahl von Tools
und Dienstleistern richtet sich
nicht mehr nach Preis, sondern
danach, ob sich ein Ablauf KI-ge-
stiitzt anbinden ldsst. Zweitens:
Der Produktivitdatssprung ist ein
Vielfaches, kein Prozentwert. 15
Prozent Effizienzgewinn ist KI-
ready. Erst wenn ganze Abldufe -
etwa die Kampagnenproduktion
von Briefing bis Rollout - neu
gedacht werden, wird daraus ein
Vielfaches. Drittens: Das Team re-
investiert, weil es den Unterschied
selbst erlebt hat.

Der Wechsel ist Fiihrungsaufgabe,
kein IT-Projekt. Drei Hebel helfen

fiir, dass aus dieser Sichtbarkeit
konkrete Anfragen werden. Ein
Unternehmen kann heute durch-
aus empfohlen werden — wenn
es danach nicht erreichbar ist,
bleibt dieses Potenzial ungenutzt.
Aus Sicht der Erfolgskonzept
Digital Marketing GmbH geht
es dabei nicht um den Ersatz
personlicher Kommunikation,
sondern um deren Skalierung.
KI dbernimmt wiederkehrende
Erstkontakte und administrative
Aufgaben, wédhrend Mitarbei-
tende sich auf Beratung, Bezie-
hungspflege und den Abschluss
konzentrieren kénnen.
Unternehmen, die KI-Telefo-
nie und GEO friihzeitig in ihre
Kommunikations- und Marke-
tingstrategie integrieren, verbes-
sern nicht nur ihre Effizienz. Sie
schaffen einen durchgingigen
Prozess von der digitalen Auf-
findbarkeit bis zur qualifizier-
ten Kundenanfrage — und da-
mit eine wichtige Grundlage fiir
nachhaltiges Wachstum.

konkret:

e Erfolge sichtbar machen. Ein
monatlicher "KI-Case des Mo-
nats" im Team zeigt, wer mit
KI echte Zeit gespart hat — va-
lidiert von der Fiihrung, kurz
vorgestellt im Team-Meeting.

e KI fest auf die Agenda setzen.
Jedes Team-Weekly bekommt
eine feste Frage: Welche Cases
haben wir mit KI umgesetzt,
welche nicht — und warum?
Was nicht besprochen wird,
schlaft ein.

e Vorleben statt anordnen. Erst
wenn eine Fihrungskraft
selbst hands-on mit KI arbei-
tet und im Team fragen kann
"Warum machst du das nicht
so —das geht doch einfacher?",
beginnt echtes Umdenken.

Fur kleine und mittlere Agentu-
ren ist das die eigentliche Chan-
ce: nicht mehr Personal fiir mehr
Kampagnen, sondern ein Team,
das mit denselben Kopfen ein
Vielfaches an Output produziert —
bei steigender statt sinkender Qua-
litat.

70 Prozent haben direkt aus Mailings bestellt

ewsletter sind im DACH-

Raum ein sehr relevan-

ter Marketing-Kanal. In
Deutschland haben zwei Drit-
tel der Empfinger angegeben,
dass sie bereits direkt aus einem
Newsletter bestellt haben. In
Osterreich und in der Schweiz
liegt der Anteil sogar bei jeweils
71 Prozent. Das sind Ergebnisse
der aktuellen DACH-Studie ,Er-

folgsfaktor Newsletter: Nutzung,
Erwartungen und Trends“ der
Omnicom Media Germany im
Auftrag von United Internet Me-
dia. Fir die Untersuchung wur-
den 6.000 Onliner in Deutsch-
land, Osterreich und der Schweiz
befragt. Die Studie zeigt zudem,
wie Versender ihre Newsletter
sicherer und vertrauensvoller ge-
stalten sowie deren Wirkung star-

ken konnen.

79 Prozent der Befragten haben
mindestens einen Newsletter
abonniert. Besonders Newsletter-
affin zeigen sich die Onliner in
der Schweiz: 39 Prozent beziehen
sechs oder mehr der regelméifii-

gen Mailings; in Osterreich sind
es 37 und in Deutschland 34 Pro-
zent. Am haufigsten stammen
Newsletter von (Online-) Shops
(71 %), gefolgt von (Internet-)
Services wie Vergleichsportalen
und Bonusprogrammen (49 %),
Veranstaltungen (40 %) und Re-
daktionen (39 %).

,Newsletter sind weit mehr als
ein reiner Informationskanal. Sie

sind wichtiger Bestandteil der
Customer Journey und ein wir-
kungsvoller Vertriebskanal. Wer
relevante Inhalte mit exklusiven
Angeboten verbindet, starkt die
Kundenbindung, setzt Kaufim-
pulse und steigert den Abver-
kauf”, sagt Rasmus Giese, CEO
von United Internet Media.
Redaktion
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5 Digitalmarketing-Mythen, die nicht haltbar sind

© VRM

Beitrag von Friedrich Dungl, geschafts-
fiihrender Prasident des ,Verbands

der Regionalmedien Osterreichs (kurz
VRMY)“. Der VRM vertritt die Interessen
von tiber 200 Titeln mit einer Ge-
samtauflage von ca. 78 Mio. Stiick pro
Erscheinungstermin, die von etwa 2/3
aller Osterreicher genutzt werden.

Menschen nutzen grundsitzlich
keine Angebote, die sie nicht in-
teressieren oder die falsch auf-
bereitet sind, das gilt nicht nur
fir Jugendliche. Auch wenn das
Handy allgegenwartig ist, haben
junge Menschen keine Allergie
gegen bestimmte Verbreitungska-
ndle. Wie immer geht es nur um
den Content und junge wie dltere
Menschen hassen es, aufgrund ih-
res Alters als Zielgruppe adressiert
zu werden. Die von Helmut Tho-
ma aus Eigenmarketing-Griinden
erfundene ,werberelevante Ziel-
gruppe 14-49“ war schon immer

Beitrag von Jenna van Hauten, MSc.
Psychologin und systemische Therapeu-
tin. Sie ist Griinderin der Coaching &
Leadership Academy ,Schema Du® statt
Schema F” und Entwicklerin der gleich-
namigen Starkencoaching-Methode. In
iiber 20 Jahren hat sie mehr als 8.000
Menschen dabei begleitet, einen beruf-
lichen Weg zu finden, der sie wirklich
erfiillt. Sie ist Host des Podcasts ,Sche-
ma Du® statt Schema F’ und Autorin
des Buches ,Endlich ein Job, der zu
mir passt!” (Kniga Verlag
2026, 264 Seiten, ISBN [] %5 [w]
[=

978-3910385962, www.
vanhauten.com/buch)

ei du selbst, denn alle an-
deren gibt es schon." Klingt
nach einem Kalenderspruch,
aber es steckt viel Wahres dar-
in. Im Marketing weif3 jeder, wie
wichtig der eigene USP ist. Genau
das Gleiche gilt fiir uns als Men-
schen und auch fir Fihrungs-

Unsinn. Die grofite Kaufkraft
liegt und lag bei 50+. Ungeachtet
dessen erreichen Regionalzeitun-
gen alleine mit ihren gedruckten
Ausgaben schon durchschnittlich
pro Titel etwa 15% aller 14-19jih-
rigen und 22% der 20-29jahrigen
in ihrem jeweiligen Verbreitungs-
gebiet. Weil die Inhalte mit Frei-
zeitangeboten, Vereinsleben oder
Freiwilligenwesen deren Interes-
sen perfekt abdecken. Bei Fami-
lien- und Hausstands-Griindung
steigt das Interesse der Menschen
an der Region noch weiter. Auch
manche Radiosender erzielen
ahnlich gute Reichweiten bei Ju-
gendlichen.

Wir kennen alle tolle Reports
der Digitalgiganten, mit denen
scheinbar eine sensationelle Wer-
bewirkung bei niedrigsten Kosten
nachgewiesen wird. Unterneh-
men, die ihre Werbemafinahmen
unmittelbar am Umsatz bemessen
(wie z.B. der Lebensmittelhandel),
lassen sich davon nicht mehr be-
eindrucken. Was niitzt die tollste
Analyse, wenn der behauptete
Erfolg nicht in der Registrierkassa
zu sehen ist? Kaum hat man un-
absichtlich auf ein Online-Wer-
bemittel geklickt, weil es im Weg
war und man den ,Schlieflen-
Button” nicht getroffen hat, wird
man schon tiber Monate hinweg
von einem Produkt oder Anbieter
verfolgt, bis man entnervt sei-
ne Cookies 16scht und alles von
vorne beginnt. Im Report wird
das dann so dargestellt: Hunderte
Kontakte mit exakt der perfekten
Zielgruppe (einer/einem Interes-

sierten). Falls man ein Produkt
kauft, geht die Werbelawine fiir
dieses erst richtig ab. Was das
fiir einen Sinn haben soll, kann
niemand erkldiren. Aber messen
kann man es.

Wenn man in einer Zeitung in-
seriert, einen Spot bucht oder ein
Plakat beauftragt ist die Reich-
weite mit anerkannten unab-
hingigen Messinstrumenten gut
dokumentiert. Und man erhélt
tatsdchlich die gesamte Reichwei-
te. Instagram und Facebook haben
jeweils 3,25 Mio. Nutzer in Oster-
reich. Das mag sein. Aber die Wer-
bebotschaft erreicht nur jene, fiir
die man bezahlt. Das mag nach
einem Vorteil klingen, falls man
an die Treffsicherheit von Targe-
ting glaubt. Wenn ich mir ansehe,
was mir so alles angeboten wird,
habe ich den Glauben verloren.
Kauft man zum Beispiel 100 TSD
Sichtkontakte in der definierten
Zielgruppe und vergleicht dann
die Kosten mit einem Inserat oder
Spot, der per definition alle Nut-
zer erreicht, erscheint das billig.
Aber kein Werbemittel wird an
alle 3,25 Mio. Social Media Nut-
zer ausgespielt, das ware vollig un-
leistbar. What you pay is what you
get. Damit ist die Reichweite auch
irrelevant, weil sie keine buchbare
Belegungseinheit ist.

Wihrend Werber bei klassischen
Medien sehr kontextsensibel agie-
ren und peinlich genau auf das

Umfeld der Ausspielung achten,
scheint das bei Online-Werbung
egal zu sein. Da man ohnehin
nicht fiir jede Darstellung ein , Be-
legexemplar” bekommen kann,
beschiéftigt man sich lieber gar
nicht damit, neben welchen In-
halten die Werbebotschaft plat-
ziert wird. Héaufig sogar neben
irgendwelchen Fake-Shops und
betriigerischen oder illegalen An-
geboten. Ob das ein Marktplatz
ist, auf dem eine renommierte
Marke gut aufgehoben ist, lasse
ich dahingestellt.

Die Tech-Milliarddre werden
nicht mide zu beteuern, dass sie
Menschen gliicklich machen, fiir
Demokratie und Freiheit sind und
nur das Wohl der Gesellschaft im
Blick haben. Wahrscheinlich sind
sie deswegen auch Milliardére
geworden. Weil sie ihr sauer mit
harter Arbeit verdientes Geld ver-
wenden, um die Welt besser zu
machen. In Wirklichkeit dhnelt
die Herangehensweise eher Dro-
gendealern: Zuerst verschenken,
Abhidngigkeit schaffen, den Mit-
bewerb aus dem Markt dringen
und dann teuer werden.

Sam Altman, hat Ende 2015
OpenAi (ChatGPT) mit folgen-
dem erklirten Hauptziel ge-
griindet: ,die Entwicklung einer
kiinstlichen allgemeinen Intelli-
genz so voranzutreiben, dass sie
der gesamten Menschheit dient
und nicht durch Profitzwédnge
korrumpiert wird.” 10 Jahre spa-
ter steigt ChatGPT nun grof ins
Werbegeschift ein und wird neue

Es gibt kein Schema F fiir
unternehmerischen Erfolg

krifte — die eigene Einzigartigkeit
ist unsere grofite Stdrke.

Und trotzdem kennt fast jede
Fihrungskraft den Druck von
aufBen. Gerade in der Werbe- und
Medienbranche, wo Vergleiche
zum Alltag gehoren, wo es wich-
tig ist,Trends zu erkennen und
schnell darauf zu reagieren, ent-
steht auch schnell der Reflex, sich
an dem zu orientieren, was bei
anderen gerade funktioniert. Was
macht die Konkurrenz anders?
Welche Kampagne performt gera-
de besonders gut?

Problematisch wird das spates-
tens dann, wenn dabei die eige-
ne Authentizitit verwiassert wird.
Nur weil eine Strategie bei jemand
anderem funktioniert, heifst das
nicht, dass sie der einzige Weg
zum Ziel ist. Es gibt kein Schema
F fiir unternehmerischen Erfolg.
Der Markt, Zielgruppe, Produkte
und Rahmenbedingungen unter-
scheiden sich. Vor allem aber
unterscheiden sich die Menschen
dahinter.

In meiner Arbeit als Coachin spre-
che ich hier von der ,Zone of Ge-

nius". Das sind die Aufgaben und
Herangehensweisen, die gleich-
zeitig leicht fallen und in denen
jemand wirklich herausragend
ist, weil sie genau zu den eigenen
Werten, Starken und der eigenen
Personlichkeit passen. Genau das
gilt nicht nur fiir Einzelpersonen,
sondern auch fiir Fithrungsper-
sonlichkeiten und Unternehmen.
Wie wertvoll die eigenen Kern-
kompetenzen wirklich sind, ist
den meisten gar nicht bewusst.
Wir unterschitzen systematisch,
was uns eigentlich ausmacht und
wie besonders das ist, weil es sich
so selbstverstandlich anfiihlt.

Doch anders zu sein kostet Mut.
Besonders unter wirtschaftlichem
Druck, wenn Budgets knapper
werden und der Blick automatisch
zur Konkurrenz wandert. Genau
dann lohnt es sich aber am meis-
ten, den eigenen Kompass nicht
zu verlieren. Denn er bleibt das
starkste Asset.

Ich stelle mir manchmal vor, was
gewesen ware, hiatten Martin Lu-
ther King und Mahatma Gandhi

zur selben Zeit gelebt, Social Me-
dia inklusive. Gandhi sitzt auf
dem Boden und scrollt durch
seinen Feed. Ein Reel geht gerade
viral, ,I have a dream". Begeisterte
Kommentare, Millionen Aufrufe.
Was dieser Mann in Amerika be-
wegt! Auch er wiinschte sich das
tir Indien. Aber so reden wie die-
ser Martin Luther King, das kann
er einfach nicht.

Was, wenn genau dieser Ver-
gleich ihn davon abgehalten hit-
te, seinem eigenen Weg zu folgen.
Gandhi ist der Inbegriff eines in-
trovertierten Leaders. Sitzstreiks
und Schweigemadrsche statt grofie
Reden vor tausenden Menschen.
Kein Schema F, sondern Kkonse-
quent sein eigenes Schema. Und
trotzdem, oder gerade deshalb, hat
er die Welt verdndert.

Fur Fihrungskréfte heifdt das: Der
eigene Fiihrungsstil muss nicht
so klingen wie der von lauten
LinkedIn-Vorbildern oder erfolg-
reichen Wettbewerbern. Wer eher
zuhort statt zu dominieren, wer

Marktverwerfungen verursachen.

Die Werbebudgets von in Oster-
reich werbenden Unternehmen
wandern mittlerweile zu 2/3 zu
den Mutterkonzernen von Google
und Facebook und TikTok, wie die
Zahlen aus dem Finanzministe-
rium beweisen. 1/3 bleibt fiir alle
anderen Werbetrdger inklusive
aller Zeitungen, Magazine, ORF,
Privatsender oder Auflenwerbe-
Unternehmen. Und diese Abwan-
derung beschleunigt sich laufend.
Was wird passieren, wenn die hei-
mischen Anbieter aus dem Markt
gedrangt wurden? Die bislang
billigen Werbemoglichkeiten der
Big-Techs werden wohl drasti-
sche Preissteigerungen erfahren.
Wenn osterreichische Anbieter
erst verschwunden sind, ist die
Entwicklung nicht umkehrbar.
Dass die jeweiligen Regierungen
den Tech-Milliarddren vorschrei-
ben, dass sie amerikanische bzw.
chinesische Werber gegentiber eu-
ropdischen zu bevorzugen haben,
passiert bereits jetzt. Es ware naiv
zu glauben, dass diese Abhdngig-
keiten nicht fiir geopolitische
Marktverschiebungen genutzt
werden. Zolle sind vergleichswei-
se ein harmloses Instrument der
Wettbewerbsverzerrung. Was es
bedeutet, auf Google nicht mehr
gefunden zu werden, weil der Al-
gorithmus intransparent verdn-
dert wurde, wissen mittlerweile
viele Unternehmen.

Nur die dimmsten Kélber
wdhlen ihren Metzger selber. Eu-
ropas Werbewirtschaft ist gerade
dabei das zu tun.

Teams empathisch statt autoritér
fithrt, verschenkt damit kein Po-
tenzial, sondern nutzt es. Gerade
in einer Branche, die von Kreati-
vitdt und Menschen lebt, ist ge-
nau diese Authentizitdt einer der
wichtigsten Wettbewerbsvorteile.
Teams spiiren sehr genau, ob eine
Fihrungskraft eine Rolle spielt
oder wirklich hinter dem steht,
was sie tut.

Mein Motto dafiir lautet: Sche-
ma Du statt Schema F. Oder wie
Judy Garland es formuliert hat:
“Sei eine erstklassige Ausgabe dei-
ner Selbst, keine zweitklassige von
jemand anderem.”
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Radio erreicht taglich mehr als sechs Millionen

Menschen

adio bleibt ein stark ge-

nutztes Medium: Laut

Radiotest 2026_2 horen
taglich rund 6,13 Millionen
Menschen ab zehn Jahren Ra-
dio. Das entspricht einer Tages-
reichweite von 74,9 Prozent. Im
Vergleichszeitraum waren es
75,3 Prozent. Wahrend der ORF
Reichweite verliert, verbessern
die Osterreichischen Privatra-
dios ihre Position leicht. Bei den
14- bis 49-Jahrigen liegen sie vor
dem ORF.

Unter der Woche fillt die
Radionutzung hoher aus. Von
Montag bis Freitag werden tdg-
lich 76,6 Prozent beziehungs-
weise rund 6,27 Millionen
Menschen erreicht. Gleichzei-
tig steigt die durchschnittli-
che Hordauer: von Montag bis
Sonntag von 195 auf 199 Minu-
ten, an Werktagen von 206 auf
212 Minuten.

Die ORF-Sender erreichen von
Montag bis Sonntag 54,4 Pro-
zent der Bevolkerung ab zehn
Jahren beziehungsweise rund
4,45 Millionen Menschen. Der
Riickgang gegeniiber dem Ver-
gleichswert von 55,8 Prozent ist

statistisch signifikant.

Die osterreichischen Privatra-
dios steigern ihre gemeinsame
Tagesreichweite leicht von 35,5
auf 35,8 Prozent und erreichen
rund 2,93 Millionen Menschen.
Ihr Marktanteil wichst von 39
auf 41 Prozent. Der ORF kommt
auf 58 Prozent, nach 59 Prozent
im Vergleichszeitraum.

O3 bleibt mit 29,7 Prozent
beziehungsweise rund 2,43
Millionen Hoérern der reichwei-
tenstdrkste Einzelsender Oster-
reichs. Die ORF-Regionalradios
erreichen gemeinsam 24,3 Pro-
zent oder knapp zwei Millionen
Menschen.

Unter den privaten Einzel-
marken liegt kronehit mit 11,0
Prozent beziehungsweise rund
900.000 Horern vorne. Gegen-
iiber dem Vergleichszeitraum
mit 12,1 Prozent verliert der
Sender jedoch signifikant.

88.6 — so rockt das Leben legt
hingegen deutlich zu. Die Ta-
gesreichweite steigt signifikant
von 7,2 auf 8,3 Prozent und
damit von rund 584.000 auf
676.000 Horer. Der Marktanteil
erhéht sich von sieben auf acht
Prozent.

Signifikante Reichweitenge-
winne verzeichnen auch oe24

und Radio Flamingo. Riickgdnge
gibt es unter anderem bei FM4,
Superfly, Lounge und Welle 1.

In der Altersgruppe der 14- bis
49-Jahrigen erreicht Radio tadg-
lich 71,4 Prozent beziehungs-
weise rund 2,88 Millionen
Menschen. Im Vergleichszeit-
raum waren es 72,2 Prozent.
Die durchschnittliche Hordauer
steigt leicht von 199 auf 201 Mi-
nuten.

Die Osterreichischen Privat-
radios kommen in dieser Alters-
gruppe auf eine gemeinsame Ta-
gesreichweite von 47,2 Prozent,
die ORF-Sender auf 44,6 Pro-
zent. Beim Marktanteil entfal-
len 58 Prozent der gesamten Ra-
diohordauer auf die Privatradios
und 43 Prozent auf den ORF.

O3 bleibt mit einer Tages-
reichweite von 31,3 Prozent be-
ziehungsweise rund 1,26 Millio-
nen Horern auch bei den 14- bis
49-Jahrigen der stdrkste Einzel-
sender. Gegentiiber 32,9 Prozent
im Vergleichszeitraum ist das
ein signifikanter Riickgang.

Kronehit erreicht 17,7 Pro-
zent beziehungsweise rund
714.000 Menschen und verljert

ebenfalls signifikant. 88.6 stei-
gert sich dagegen von 10,9 auf
12,5 Prozent und erreicht rund
504.000 Horer. Beim Marktan-
teil kommen 88.6 und kronehit
jeweils auf 13 Prozent.

Die Osterreichweiten Werte las-
sen sich nicht unmittelbar auf
einzelne Bundesldnder tbertra-
gen. In Wien liegt die gesamte
Tagesreichweite bei 64,4 Pro-
zent, in Niederosterreich bei
78,3 Prozent.

Auch einzelne Sender erzielen
regional deutlich hohere Reich-
weiten. Radio Wien erreicht in
der Bundeshauptstadt 12,1 Pro-
zent, Radio Niederdsterreich
kommt im eigenen Bundesland
auf 18,2 Prozent. 88.6 erreicht
in Wien 16,0 Prozent und in
Niederosterreich 14,1 Prozent
der Bevolkerung ab zehn Jah-
ren.

Bei manchen Sendern bezie-
hen sich die Ergebnisse auf ein
Verbreitungsgebiet, das kleiner
als das jeweilige Bundesland ist.
Fiir regionale Kampagnen muss
daher das tatsdachliche Sendege-
biet berticksichtigt werden.

Fir KMU ist Radio vor allem
durch seine hohe Reichweite
und die regionale Planbarkeit
interessant. Das Medium eignet
sich, um Bekanntheit aufzubau-
en, Aktionen zu bewerben oder
Kunden in einem bestimmten
Einzugsgebiet anzusprechen.
Die Osterreichweite Ranglis-
te sollte aber nicht allein iber
die Senderwahl entscheiden.
Ausschlaggebend sind Region,
Zielgruppe, Senderprofil und
Kampagnenziel. Ein lokal tati-
ger Betrieb bendtigt eine andere
Planung als ein Unternehmen
mit Osterreichweitem Angebot.
Dabei sind zwei Kennzahlen
zu unterscheiden: Die Tages-
reichweite gibt an, wie viele
Menschen einen Sender an
einem durchschnittlichen Tag
mindestens 15 Minuten hdoren.
Der Marktanteil zeigt, welcher
Anteil der gesamten Radiohor-
dauer auf den jeweiligen Sender
entfdllt. Reichweiten einzelner
Sender konnen nicht addiert
werden, da eine Person mehrere
Programme horen kann.
Redaktion

Quelle: Radiotest 2026_2. Feldzeit: Juli 2025 bis Juni 2026. Grundlage sind 23.768 Interviews mit Personen ab zehn Jahren und 11.558 Interviews in der Altersgruppe von 14 bis 49 Jahren.

OAK: Printauflagen bleiben groB,
E-Paper gewinnen an Gewicht

ie aktuellen Zahlen der

Osterreichischen  Auf-

lagenkontrolle zeigen,
dass Zeitungen und Magazine
weiterhin in grofier Zahl ver-
breitet werden. Bei Kaufzeitun-
gen und Kaufmagazinen ge-
winnen digitale Ausgaben an
Gewicht. Kostenlose Regional-
medien sowie Mitglieder- und
Kundenzeitschriften erreichen
mit ihrer breiten Zustellung be-
sonders hohe Auflagen.

Die ,Kronen Zeitung” ist weiter-
hin die auflagenstdrkste Kauf-
Tageszeitung Osterreichs. Von
Montag bis Samstag erreicht
,Krone Gesamt” eine verkaufte
Auflage von 491.770 Exempla-
ren, davon 66.541 E-Paper. Am
Sonntag steigt die verkaufte
Auflage auf 835.706 Exemplare.

Die ,Kleine Zeitung” kommt
von Montag bis Samstag auf
235.159 verkaufte Exemplare.
Es folgen die ,Oberosterreichi-
schen Nachrichten” mit 88.922
und der ,Kurier” mit 87.361
Exemplaren. ,Die Presse” weist
65.698 verkaufte Exemplare
aus, die ,Tiroler Tageszeitung”
60.343, die ,Salzburger Nach-
richten” 56.028, , Der Standard”
54.278 und die ,Vorarlberger

Nachrichten“ 51.712 Exempla-
re.

Bei mehreren Titeln tragt das
E-Paper bereits einen betriacht-
lichen Teil zur verkauften Auf-
lage bei. Bei der ,Presse” sind
es 34.658 digitale Exemplare,
beim ,Standard” 24.814. Die
,Kleine Zeitung” weist 62.469
E-Paper aus.

Unter den wochentlich oder
14-tdglich erscheinenden Kauf-
magazinen liegt ,Die ganze
WOCHE” mit 213.491 verkauf-
ten Exemplaren vorne. ,tv me-
dia” erreicht 125.694 Exempla-
re, davon 52.670 E-Paper.

Jprofil“ kommt auf 31.066
verkaufte Exemplare, ,NEWS*“
auf 27.590. Auch bei diesen bei-
den Titeln haben digitale Aus-
gaben einen nennenswerten
Anteil.

Bei den monatlich erschei-
nenden Kaufmagazinen fiihrt
,Servus in Stadt & Land” mit
71.813 verkauften Exemplaren.
Dahinter folgen die ,ORF nach-
lese“ mit 47.644, ,Gewinn”
mit 45.424 und ,WOMAN" mit
40.055 Exemplaren.

Die hochsten verbreiteten Auf-
lagen erreichen kostenlose Re-
gionalmedien sowie Mitglie-
der- und Kundenzeitschriften.
»MeinBezirk — RegionalMedien
Austria gesamt” kommt mit
seinen regionalen Wochenzei-
tungen auf rund 3,19 Millionen

Exemplare.

Innerhalb des Verbundes
erreichen  ,BezirksBlatter -
MeinBezirk Niederosterreich”
672.581, ,BezirksRundSchau

— MeinBezirk Oberdsterreich”
602.433 und ,Woche - Mein-
Bezirk Steiermark” 531.653 ver-
breitete Exemplare. Tips Ober-
osterreich kommt auf 498.198
Exemplare.

Die Gratis-Tageszeitung ,Heu-
te” weist von Montag bis Frei-
tag eine verbreitete Auflage von
501.409 Exemplaren aus. Darin
sind 74.630 E-Paper enthalten.

Bei den Mitglieder- und Kun-
denzeitschriften fiuhrt ,auto
touring” mit rund 2,06 Millio-
nen verbreiteten Exemplaren.
Das kostenlose Magazin , ACTI-
VE BEAUTY” erreicht 899.750
Exemplare, das ,Weekend Ma-
gazin“ 516.051. Die Wirtschafts-
kammerzeitungen kommen
gemeinsam auf 496.668 verbrei-

tete Exemplare.

Die OAK unterscheidet zwi-
schen Druckauflage, verkaufter
Auflage und verbreiteter Auf-
lage. Die Werte sollten daher
immer innerhalb derselben Ka-
tegorie verglichen werden. Sie
geben Auskunft dariiber, wie
viele Exemplare verkauft oder
verbreitet werden. Wie viele
Menschen diese tatsdchlich le-
sen, wird hingegen in Reichwei-
tenstudien erhoben.

Fiir Werbetreibende bieten
die Auflagenzahlen eine ver-
lissliche Grundlage, um die
Bedeutung einzelner Titel und
Mediengruppen einzuschitzen.
Ebenso relevant bleiben das
Verbreitungsgebiet, die ange-
sprochene Zielgruppe und die
jeweilige Vertriebsform.

Redaktion

Quelle: Osterreichische Auflagenkontrolle, Auflagenliste 1. Halbjahr 2026 und rollierende Auflagenliste 2026.
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Neue EmpCo-Richtlinie:
Janetschek setzt bereits seit Jahren auf
Transparenz und belegbare Nachhaltigkeit

Aufgrund von Greenwashing im Marketing ist die Verunsicherung bei Drucksachen-Einkduferinnen und -einkaufern hoch - etwa
wegen schwammiger oder umweltglorifizierender Claims. Gut also, dass ab September 2026 mit der EmpCo-Richtlinie strengere Re-
geln fur die Umweltkommunikation ausgerollt werden. Allgemeine Aussagen wie ,umweltfreundlich®, ,griin“ oder ,nachhaltig” missen
kiinftig durchgdngig belegt und transparent nachvollziehbar sein.

Beitrag von lJiirgen 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).

ei aufrichtig nachhaltigen

Unternehmen wurde die

neue EU-Richtlinie ,,Emp-
Co“ schon erwartet. EmpCo
steht fir ,Empowering Consu-
mers for the Green Transition”,
auf Deutsch: Richtlinie zur Star-
kung der Verbraucher fiir den
o0kologischen Wandel. Mit ihr
wird die Europdische Union
dem zuletzt immer weiter ver-
breiteten Greenwashing einen
klaren Riegel vorschieben. Das
hat auch in der Druck- und Me-
dienbranche grofle Relevanz,
denn auch hier ist es in letzter
Zeit vermehrt zu iibertriebenen
bis zu unwahren Aussagen zur
Nachhaltigkeit gekommen.

Der Bedarf besteht auch in an-
deren Branchen: Bisher warben
Grof3konzerne zum Beispiel auf
Verpackungen gerne mit idyl-
lischen Bauernhéfen, griinen
Wiesen, gliicklichen Tieren oder
dem Siegel ,aus der Region” -
obwohl die Massenware oft aus
anonymen Grofibetrieben oder
dem Ausland stammte. Wir
kennen solche und &hnliche
Slogans, die Ehrlichkeit und An-
stand suggerieren, obgleich in
Wirklichkeit allein die Gewinn-
maximierung zdhlt. Oder die
zuletzt geriigten Verpackungen
mit weniger Inhalten in den-
selben Gebinden und trotzdem
fir mehr Geld. Der heimlich
verdnderte Zutatenlisten und so
weiter.

EmpCo ist zuallererst eine
Richtlinie fiir mehr Verbrau-
cherschutz fiir Umweltaussa-
gen. Sie sorgt fiir deutlich mehr

Transparenz und Orientierung
im Dschungel der Siegel und
Behauptungen. Das bedeutet
fiir alle Unternehmen, die vor-
her nicht ganz oder kaum ehr-
lich gewesen sind eine erhebli-
che Verdnderung, denn zu viele
griine Versprechungen koénnen
kiinftig teuer werden:

Die EmpCo verlangt absolut
konkrete, verstandliche, tiber-
prifbare und griffbereite Fak-
ten zu jeder Umweltaussage auf
Basis von, so wortlich, ,aufier-
ordentlichen = Umweltleistun-
gen”.

,Auf den ersten Blick wirken
neue Vorgaben oft wie zusdtz-
licher Aufwand. Tatsdchlich
schaffen sie aber faire Rahmen-
bedingungen fiir jene Unter-
nehmen und vor deren Kun-
den, die Nachhaltigkeit seit
Jahren ernst nehmen und ihre
Leistungen transparent doku-
mentieren”, sagt Erich Steindl,
Geschaftsfithrer der Druckerei
Janetschek aus dem Osterreichi-
schen Heidenreichstein.

Gerade auch in der Kommuni-
kations- und Druckbranche sind
Glaubwiirdigkeit und Transpa-
renz elementar. Print selbst ver-
leiht Botschaften begreifbares
Gewicht und hédufig generell
mehr Vertrauen. Gedruckte Bot-
schaften sind unverdnderlich,
anders als bei fliichtigen, digi-
talen Botschaften, die jederzeit
verandert werden konnen.

,Unsere Kundinnen und Kun-
den interessieren sich dafiir,
woher die verwendeten Mate-
rialien stammen, wie wir Pro-
duktionsprozesse gestalten und
welche Umweltmafinahmen tat-
sachlich umgesetzt werden - sie
erwarten konkret Fakten, statt
pauschaler Umweltaussagen®,
sagt Steindl.

Die Druckerei Janetschek mit
Sitz im Osterreichischen Hei-
denreichstein ist bestens auf
die Richtlinie vorbereitet. Der
Mediendienstleister kann die
vom Gesetzgeber verlangten
,aullerordentlichen” Leistun-
gen bei der nachhaltigen Medi-
enproduktion gleich mehrfach

nachweisen: Gerade erst wur-
den diverse Rezertifizierungen
erfolgreich abgeschlossen. Dazu
zahlen FSC®, PEFC, ISO 9001,
ISO 14001 sowie die Validie-
rung nach EMAS. In Summe do-
kumentiert das die nachhaltige
Qualitdt in allen wesentlichen
Prozessschritten der Produk-
tion, beim Umweltmanagement
oder auch bei der nachhaltigen
Beschaffung.

Das Unternehmen  bietet
eine breite Palette gedruckter
Medien. Die Zertifizierungen
sind hier weit mehr als forma-
le Nachweise. Sie bilden die
Grundlage fiir eine transparente
und glaubwiirdige Kommunika-
tion gegeniiber Kunden, Part-
nern und Mitarbeitenden. All
das miindet in der jdhrlichen
Umweltberichterstattung: Der
Umweltbericht verschafft dem
Management einen fundierten
Blick auf o6kologische und 6ko-
nomische Optimierungspoten-
ziale und sorgt fir Transparenz.
Im Bericht werden regelmifig
alle wichtigen Umweltkennzah-
len erfasst, wesentliche Prozesse
verglichen und darauf basieren-
de Zielsetzungen festgelegt.

Janetschek zdhlt nach dem
branchenweiten = Bewertungs-
system der UmDEX-Initiative
zu den Top 1 Prozent der nach-
haltigsten Druckereien in der
DACH-Region. Die Initiative
setzt sich seit zehn Jahren fir
verantwortungsvolle Kommuni-
kation, transparente Umweltin-
formationen und nachvollzieh-
bare Nachhaltigkeitsleistungen
ein - in Kooperation mit offi-
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Erich Steindl, Geschaftsfiihrer Janetschek mit der aktuellen Umwelterklarung. Der
Nachhaltigkeitsbericht erfasst alle wesentlichen Umweltdaten und gibt Einblick in
die Umwelt- und CO2-Bilanz des Unternehmens, nebst aktuellen Informationen
iiber den betrieblichen Umweltschutz und die sich daraus ableitenden kiinftigen

Zielsetzungen.

ziellen Stellen, wie dem UBA
(Umweltbundesamt), dem Bun-
desverband Druck- und Medien
e. V. (BVDM) und anderen Ins-
titutionen.

»Wir begriilen die EmpCo-
Richtlinie ausdriicklich. Wir
haben uns seit Jahren fiir diese
und andere Richtlinien wie die
Green-Claim-Directive, die bis
dato noch nicht umgesetzt wur-
de, stark gemacht”, so UmDEX-
Administrator Jirgen Zietlow,
denn: Die UmDEX-Organisati-
on verfolge dieselbe Grundidee,

die auch hinter EmpCo stehe.
Vertrauen entsteht nicht durch
Versprechen, sondern durch
uberpriifbare Fakten. Unterneh-
men wie Janetschek, die hier in
der sog. UmDEX-Tabelle gelistet
sind, werden erheblich von der
neuen Richtlinie profitieren.

Erich Steindl: ,Nicht die lau-
testen Umweltaussagen schaf-
fen Vertrauen, sondern solche,
die konkret belegt werden kon-
nen - dafiir steht unser Wald-
viertler Unternehmen bereits
seit Jahren.”

Two Sides setzt Zeichen
gegen Greenwashing

ie internationale Initia-
tive Two Sides geht seit
mehr als einem Jahrzehnt
gegen unbelegte Umweltaussagen
uber Papier, Druckprodukte und
papierbasierte Verpackungen vor.
Nach Angaben der Organisation
haben inzwischen weltweit 1.500
Unternehmen und Institutionen
entsprechende Aussagen aus ihrer
Kommunikation entfernt oder
angepasst. Allein in Europa waren
es mehr als 950 Organisationen.
Im Mittelpunkt stehen Bot-
schaften wie ,Go Green — Go Pa-
perless” oder die Behauptung, der
Umstieg auf elektronische Rech-
nungen rette automatisch Baume.
Solche Aussagen erwecken den

Eindruck, digitale Kommunika-
tion sei grundsitzlich umwelt-
freundlicher als Papier. Dafiir
fehlen laut Two Sides héufig be-
lastbare Nachweise.

Der Two Sides Trend Tracker Re-
port 2025 zeigt, dass 56 Prozent
der befragten europdischen Ver-
braucher die Umweltargumente
fir einen Wechsel zu digitaler
Kommunikation als nicht glaub-
wiirdig und vor allem durch Kos-
teneinsparungen motiviert ein-
schiétzen. 76 Prozent wollen selbst
entscheiden, auf welchem Weg sie
Mitteilungen erhalten.

Die Kampagne befasst sich in-
zwischen auch mit Aussagen tiber
Verpackungen. Two Sides Kkriti-
siert pauschale Behauptungen,
alternative Fasermaterialien seien
grundsitzlich nachhaltiger als
Papier aus verantwortungsvoll be-
wirtschafteten Wéldern oder der
Verzicht auf Papierverpackungen
reduziere automatisch die Um-
weltbelastung.

Two Sides fordert Unternehmen
auf, ihre Umweltkommunikation
zu liberpriifen und Aussagen iiber
Papier, digitale Medien und Ver-
packungsmaterialien mit nach-
vollziehbaren, unabhdngig tiber-
priifbaren Daten zu belegen.

Redaktion
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OTTO KOLLER

STRATEGY CONSULTANTS

Mit der richtigen Strategie und
professionellen Fihrungskraften
entwickeln Sie eine leistungsfahige
Organisation und schaffen
spielerische Erfolge.

STRATEGIEBERATUNG

Konkrete Strategien schaffen
Wettbewerbsvorteile und machen
aus Visionen — Plane far nachhaltiges
Wachstum und langfristige Erfolge.
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KLARE STRATEGIEN STARKE FUHRUNG

Richtung geben. Menschen gewinnen.

BUSINESS

IS JUST A GAME

MITARBEITERFUHRUNG

Professionelle Mitarbeiterfihrung
férdert Motivation und verursacht
siegreiche Teams, die Verantwortung
Ubernehmen und gemeinsam
Spitzenleistungen erzielen.

OTTO KOLLER MBA

Unternehmensberater, Managementtrainer & Life-Coach

+43 664 4601176 otto.koller@just-a-game.at
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