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06>>Online-Marketing – Lernen vom Besten

Michael Kohlfürst gründete 1999 das erste in Österreich auf 
SEO fokussierte Unternehmen www.PromoMasters.at. „Als 
jemand, der Online-Marketing-begeistert ist, suche und fin-
de ich immer wieder Wege, die andere noch nicht nutzen. 
Und dass wir Möglichkeiten für unsere Kunden nutzen, die 
später für alle zu Trends und Standards werden, macht uns 
auch immer wieder etwas stolz!“
Michael Kohlfürst

MedienManager
Foto: Promo Masters
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Der Corona-Lockdown im Frühjahr war ja schon eine mittlere Katastrophe für den österreichischen 
Einzelhandel. Die Zwangsschließung der Geschäfte im ganzen Land hat die Einzelhandelsbranche 
schwer getroffen. 

Corona, Welle 2: Muss
sich der Einzelhandel 
jetzt digitalisieren?

D ie Kunden blieben aus, Um-
sätze brachen ein. Und jetzt 
bewegen wir uns auf ähnli-

che Szenarien zu. Das Weihnachts-
geschäft wird zum Desaster. Das 
Konsumentenverhalten hat sich 
zwischenzeitlich auf die Corona-
Situation eingestellt. Denn es ist 
ja schließlich nicht so, dass nichts 
mehr gekauft wird. Es ist bloß so, 
dass auf andere Weise eingekauft 
wird. Und genau das hat Auswir-
kungen auf die Zukunft des Ein-
zelhandels. Denn neues Nutzerver-
halten ist ganz klar im Entstehen 
und wird mit ziemlicher Sicherheit 
zu einem guten Teil auch bleiben. 
Krisen, wie wir sie momentan erle-
ben, können zu langfristigen Ver-
änderungen im Kundenverhalten 
führen. Was erwarten die Kunden 
also, wenn Covid-19 nicht mehr 
das alles bestimmende Thema sein 
wird? Wir haben dazu die Exper-

ten von Klarna.com befragt, die 
auf Basis konkreter Kundendaten 
belegen konnten, dass sich mit Iso-
lation und Social Distancing die 
Präferenzen der Kunden verän-
dert haben. Im ländlichen Raum 
sind mit Beginn des Lockdowns 
Online-Bestellungen im Vergleich 
zum städtischen Raum extrem ge-
wachsen – von KW 11 auf KW 12 
sogar um 166 Prozent. Während 
einige Produktbereiche viel stär-
ker nachgefragt wurden, kämpf-
ten andere Branchen dagegen mit 
starken Einbrüchen. Zu den fünf 
Top-Kategorien mit dem höchs-
ten proportionalen Wachstum auf 
dem Hoch des Lockdowns zählten 
Kinderprodukte, Elektronik, Essen 
& Getränke, Heim & Garten und 
Entertainment. Auf lange Sicht ist 
damit zu rechnen, dass sich das 
Kaufverhalten der österreichischen 
Verbraucher nachhaltig verändern 

wird. Händler kommen nicht drum 
herum, ihre bisherige Ausrichtung 
zu überdenken und auf die neuen 
Kundenerwartungen zu reagieren. 
Und das gilt auch für den E-Com-
merce, denn sogar die Umsätze bei 
Online-Händlern sind durch die 
Verunsicherung der Verbraucher in 
Gefahr. 

Der Moment für digitale Lösun-
gen ist gekommen. Die Einzelhan-
delsbranche befindet sich seit vielen 
Jahren im Umbruch. Der Abgang 
von Kunden in Richtung Online-
shops und sich verändernde Kun-
denerwartungen an das Einkaufs-
erlebnis machen den traditionellen 
Händlern schon lange zu schaffen. 
Und jetzt ist ganz klar abzusehen, 
dass die zweite Corona-Welle die 
Digitalisierung noch weiter be-
schleunigen wird. In vielen Bran-
chen ist die digitale Transformation 
in kurzer Zeit so weit vorangeschrit-
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ten, wie es kaum für möglich gehal-
ten wurde – so auch im Handel. Es 
ist zu erwarten, dass die Online-
Umsätze noch schneller wachsen 
als in den letzten Jahren. Doch was 
bedeutet das konkret? Für Offline-
Händler wird es noch schwerer, zu 
alter Stärke zurückzufinden, wenn 
sie sich nicht auf diese neue Gege-
benheiten einstellen. Sie müssen 
die Digitalisierung als Chance se-
hen, mit der sie ihren Service ver-
bessern können. Dem stationären 
Handel stehen digitale Lösungen 
zur Verfügung, mit denen sie neue 
Services anbieten können. Und 
auch Onlinehändler können ihren 
Erfolg im Onlineshop mit digitalen 
Add-ons, wie einem Express-Kauf-
Button, steigern, die dem Nutzer 
den Einkauf erleichtern. Eines steht 
fest: Das Einkaufserlebnis wird über 
Erfolg und Misserfolg entscheiden.
Fortsetzung Seite 12

Inhalt

Fact Checking & Fake News Seite 2
Florian Schmidt, Verification Officer 
der APA, im Interview über Fake News, 
welche Auswirkungen sie haben und wie 
man sich davor schützt. 

Fakten gegen Verunsicherung Seite 4
Die APA setzt auf ein Team mit speziali-
siertem Know-how, um faktenorientierten 
Journalismus weiter zu stärken. 

CAWI-Print 2020 Seite 5
Wie Medienmanager werbetreiben-
der Unternehmen von der CAWI-Print 
profitieren.

Online Marketing – 
Lernen vom Besten Seite 6
Warum man TikTok in seinem Mediamix 
nicht ignorieren sollte! 

Nachhaltige Drucksachen mit allen 
Sinnen erleben Seite 7
Graspapier zählt zu den emotionalsten 
Papiersorten. Der Bedruckstoff adressiert 
alle Sinne: Haptik, Optik und Olfaktorik, 
den Geruchssinn.

Pop-up-Podcast-Studio auf Wiener 
Einkaufsmeile Seite 10
Im ‚Pods and Bowls‘ geht Journalismus 
eine Liaison mit Trend-Food ein.

Media-Analyse Seite 13
Am 15. Oktober 2020 stellt die Media-
Analyse auf Basis von 14.897 Interviews 
aktuelle Daten für die Hauptplanungs-
phase im Herbst zur Verfügung. 

10 Jahre Gratiszeitungen als Teil der 
Media-Analyse Seite 15
Österreichs Regionalmedien sind an 
Reichweite nicht zu überbieten.

LESEN SIE DIE AKTUELLEN 
ENTWICKLUNGEN IM 

MM-EXTRA AB SEITE 13

MEDIA ANALYSE 19/20 GANZ 

IM ZEICHEN VON CORONA



 MedienManager2 Editorial10/2020

Kurz nachgEdacht
OttO KOller, Herausgeber MedienManagerFoto: Media Award

Medienmacht und Fake News

Die Meldungsflut in den Medien will kein 
Ende finden. Unzählige fragwürdige und 
oft skurrile Behauptungen rund um The-
men wie Klimawandel, 5G, US-Wahlen im 
Einfluss der Russen u. v. m. bestimmen 
dauerhaft die Schlagzeilen der Medien. 
Allen voran der Dauerbrenner Corona. 
Zwei Fragen erlangen in diesem Zusam-
menhang zunehmend an Bedeutung: 
Wann sind Fake News nun tatsächlich 
Fake News? Und wer entscheidet hier auf-
grund welcher Quellen über Wahr oder 
Falsch? Die Weltgesundheitsorganisation 
hält bspw. das Problem der Corona-Fake-
News für derart akut, dass sie bereits vor 
Monaten vor einer „Infodemie“ warnte. 
Damit in Zusammenhang wurde auch 
aufgezeigt, dass die Ursachen für Ängs-
te in der Bevölkerung meist nicht die 
eigentlichen Gefahrenherde wie etwa Co-
rona sind. Es sind vielmehr die zahllosen 
und ununterbrochen auf uns einhäm-
mernden „News“, deren Wahrheitsgehalt, 
gleichgültig aus welcher Quelle, durch 
den einzelnen Bürger nicht mehr veri-

fizierbar zu sein scheint. Immer wieder 
sehen sich auch Social-Media-Plattfor-
men wie Facebook und Twitter genötigt, 
Derartiges als Fake News abzustempeln 
und zu löschen. In einer Pandemie sei es 
„leichter“, „Regeln aufzustellen, die etwas 
mehr schwarzweiß sind“, begründete Fa-
cebook-Chef Mark Zuckerberg dabei sein 
Vorgehen. Aber ist die Wahrheit jemals 
schwarz-weiß?

Was geschieht auf dieser Welt gera-
de, und wo wird uns das hinführen? Im 
Zusammenhang mit Covid-19 gehen 
zahlreiche Länder gegen vermeintliche 
Falschmeldungen vor und haben durch-
aus demokratiepolitisch bedenkliche 
Regelungen gegen deren Verbreitung 
erlassen. Singapur verabschiedete be-
reits im vergangenen Jahr ein Anti-Fake-
News-Gesetz: Wer in der Öffentlichkeit 
lügt, wird mit saftigen Geldstrafen belegt 
oder kommt gar hinter Gitter. Bürger, die 
Falschnachrichten verbreiten, müssen im 
Iran mit drei Jahren Haft oder Auspeit-
schung rechnen und in Thailand bis zu 

fünf Jahre ins Gefängnis. In Südafrika 
wird die Verbreitung von Fake News un-
ter Strafe gestellt, und wer eine Corona-
Infektion verheimlicht, muss mit einer 
Geld- oder Gefängnisstrafe rechnen. Das 
Parlament in Ungarn hat bereits im April 
ein Notstandsgesetz verabschiedet, das 
es Präsident Orbán erlaubt, per Dekret zu 
regieren und Bürger zu fünf Jahren Haft 
zu verurteilen, falls sie Falschnachrichten 
über die Coronavirus-Pandemie oder das 
Handeln der Regierung veröffentlichen. 
Fakt ist: Die Themen Wahrheit, Fake News 
und Kriminalität verschwimmen bedenk-
lich und geraten dadurch zunehmend 
außer Kontrolle.

Dass hier die Volksseele brodelt und 
derartige Meldungen die Freigeister unse-
rer heutigen Zeit auf den Plan und auf 
die Straßen rufen, war wohl klar. Und dass 
der gefühlte Versuch der Manipulation 
durch konkret verordnete Einschränkun-
gen, die in die Privatsphäre der Menschen 
eingreifen, vielerorts als Angriff auf die 
Demokratie erlebt wird, lässt sich eben-

falls leicht nachvollziehen. Verstärkt wird 
die Irritation der durchaus denkenden Be-
völkerung zudem durch Statements nicht-
regierungsnaher Experten, die durchaus 
aufhorchen lassen. Denn auch private 
Ärzte und Wissenschaftler verbreiten seit 
Monaten ihre fachliche Meinung zu Co-
vid-19 und lassen durch teils völlig kont-
räre Ansichten aufhorchen. Sie stellen da-
bei Maßnahmen wie Maskenpflicht und 

Impfung nicht nur infrage, sondern erklä-
ren diese gleichzeitig gesundheitlich für 
bedenklich. Nun denn. Was bleibt, sind 
zwei zentrale Fragen: Sind das tatsächlich 
alles Fake News? Und letztlich: Wer ent-
scheidet, ob es sich dabei um wahre oder 
falsche News handelt?

 
 Ihr 
 Otto Koller

Klimawandel, 5G, Corona … Wer bestimmt, was Wahrheit ist?

Florian Schmidt, Verification Officer der APA, im Interview über Fake News, welche Auswirkungen sie  
haben und wie man sich davor schützt.

Fact Checking im Zeitalter von Fake News

Das Wort Fake News besteht 
aus zwei Begriffen. „Fake“ 
heißt „gefälscht“ und „News“ 

heißt „Nachrichten“. Die Bedeu-
tung dieses Terminus: Schlagzei-
len, die aufhorchen lassen und 
sich meist gegen die Faktenlage der 
Mainstream-Medien richten. Bilder, 
denen man sich nicht entziehen 
kann, deren Herkunft jedoch frag-
lich ist. Behauptungen, die schlüs-
sig klingen und scheinbar mit Fak-
ten belegt sind, die sich ebenfalls 
nicht mit den Aussagen des politi-
schen oder wirtschaftlichen Estab-
lishments und deren Eliten decken.

Das Problem ist vielfältig: Zum 
einen handelt es sich um das orga-
nisierte Verbreiten von Falschmel-
dungen, die ganze Wahlergebnisse 
beeinflussen, und zum anderen 
geht es um Darstellungen zu The-
men aus Politik, Wirtschaft und Ge-
sundheit, die durchaus einleuchten 
und beim Empfänger der Botschaf-
ten Irritation und Verunsicherung 
erzeugen. Waren es anfänglich eher 
Randgruppen, die mit ominösen 
Meldungen zu den unterschied-
lichsten Themen aufhorchen ließen 
und die allgemein recht einfach ins 
Eck der Verschwörungstheoretiker 
geschoben wurden, so sind es im-
mer öfter die Aussagen und Fakten-
belege hochseriöser und in ihrem 
Fachgebiet anerkannter Experten, 
die sich mit ihren Darstellungen als Fo
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wisse politische Spins entstehen las-
sen wollen. Und zum anderen steht 
dahinter, dass sie einfach viel Spaß 
daran haben, dass sie Leute aufs 
Glatteis führen. Und auf der ande-
ren Seite muss man sich ansehen, 
warum Fake News überhaupt konsu-
miert werden. Am Beispiel der Co-
ronakrise kann man erkennen, dass 
sehr viele Menschen sehr verunsi-
chert sind. Und so werden einfach 
oft Scheinantworten gesucht, weil 
einige Fragen derzeit weder Politik 
noch Wissenschaft beantworten 
können. Und das öffnet natürlich 
Tür und Tor für Schein antworten, 
die die Menschen offensichtlich 
gerne aufnehmen.

MedienManager: Das heißt, auf der Seite 
der Sender von Fake News lässt sich 
eine Art von Machtspiel und Selbst-
darstellungsdrang erkennen. Sind Fake 
News gefährlich? 
Schmidt: Man muss sagen, dass sehr 
viele Fake News nicht gefährlich 
sind, weil sie einerseits leicht zu 
überführen sind und andererseits 
können diese auch durchaus lustig 
sein. Es gibt demgegenüber natür-
lich auch Fake News, die sehr ge-
fährlich und bedrohlich sind und 
die Gefahr beinhalten, dass sie die 
Errungenschaften der Menschheit 
aus den letzten Jahrzehnten aus 
dem Bereich der Wissenschaft wirk-
lich gefährden, weil sie alternative 
Erklärungsmodelle bieten, die eben 
nicht auf Fakten beruhen und somit 
für richtige Fakten gehalten werden 
können.

MedienManager: Welche Arten von Fake 
News sind derzeit verbreitet und wel-
che spezifischen Gefahren verbergen 
sich hinter diesen?

Fake-News-Verbreiter anprangern 
lassen müssen. Der thematische 
Bogen spannt sich dabei ausgehend 
von dramatischen, die Welt erschüt-
ternden Ereignissen wie 9/11, über 
vermeintliche Machenschaften der 
WHO und Pharmaindustrie bis hin 
zum derzeitigen Dauerbrenner Co-
vid-19.

Im Interview spricht Florian 
Schmidt, seines Zeichens Verifica-
tion Officer der APA, über Ursachen, 
Auswirkungen und Gefahren von 
Fake News.

MedienManager: Der Begriff Fake News 
steht wohl ganz klar für einen Man-
gel unserer Zeit – resultierend aus 
der allgegenwärtigen und für die 
Medien-Konsumenten unkontrollier-
bar gewordenen Informationsflut. Was 
verursachen Fake News in unserer Ge-
sellschaft? 
Florian Schmidt: Wenn man sich 
ansehen möchte, warum es über-
haupt Fake News gibt, muss man 
zwei Perspektiven berücksichtigen. 
Zum einen die der Erzeuger von 
Fake News und zum anderen die der 
Rezipienten, also der Konsumenten 
von Fake News. Blickt man auf die 
Seite der Erzeuger, dann findet man 
im Wesentlichen zwei Motive. Zum 
einen möchten diese Leute auf den 
Meinungsbildungsprozess inner-
halb der Gesellschaft einwirken. 
Das heißt, dass sie beispielsweise ge-
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Schmidt: Es gibt natürlich sehr viele 
verschiedene Arten von Fake News, 
gerade bei Formaten, da gibt es Bil-
der, Videos, Nachrichten usw., aber 
vom Thema her sind derzeit sehr 
viele gesundheitliche Falschnach-
richten im Umlauf und werden 
gerne geteilt. Das hat natürlich mit 
der Coronakrise zu tun, weil sich 
derzeit auch alles um Gesundheit 
dreht. Und gerade das ist natürlich 
auch gefährlich. Wenn man sich 
die ersten Monate der Coronakrise 
ansieht, dann hat es hier sehr vie-
le Meldungen gegeben, was nicht 
alles gegen Corona hilft und was 
nicht. Da waren beispielsweise 
Meldungen, dass Knoblauch und 
andere Hausmittel gegen eine Co-
rona-Infektion helfen, und wenn 
es dann in Richtung Bleichmittel 
geht, kann es unter Umständen 
auch gefährlich werden.

MedienManager: Florian, du bist als 
Verification Officer der APA mit der 
Aufgabe des Faktenprüfens beauf-
tragt und versuchst so den Wahrheits-
gehalt von Meldungen zu überprüfen. 
Wie genau funktioniert das? Welcher 
Quellen bedienst du dich, die dann 
die Wahrheit wissen? 
Schmidt: Ja, eine gute Frage. Das 
Problem ist nur, es lässt sich schwer 
erklären, da es hier kein eindeuti-
ges Schema der Wahrheitsfindung 
gibt, das man bei jedem Fall an-
wenden kann. Man muss wirklich 
alle Fälle einzeln betrachten, da 
diese sehr unterschiedlich sind. 
Es ist zunächst die Frage, was es 
zu überprüfen gilt. Ist es ein Bild, 
eine Aussage, ein Video? Letztlich 
handelt es sich um Detektivar-
beit. Wenn ich ein Bild überprüfen 
muss, dann muss ich beispielsweise 
darauf achten, was sich im Hinter-
grund befindet, ob ich vielleicht et-
was erkennen kann, das mir zeigt, 
dass der Ort gar nicht stimmt, 
der angegeben wurde. Oder wenn 
ich Behauptungen von Politikern 
überprüfen möchte, muss ich vor 
allem in Datenbanken nachsehen 
und Statistiken einsehen, ob die 
angegebenen Zahlen stimmen. Es 
verhält sich hier jeder Fall anders. 

MedienManager: Das Ergebnis deiner 
Arbeit nennt sich Trusted Content. 
Also übersetzt vertrauensvoller Inhalt. 
Diese Begrifflichkeit gefällt mir per-
sönlich schon einmal viel besser als 
der Begriff Wahrheit. Die veränderte 
Aussage über Fakten garantiert letzt-
lich immer noch nicht dessen Wahr-
heitsgehalt.
Schmidt: Das ist eine sehr wichtige 
Frage. Trusted Content ist tatsäch-
lich ein sehr schwieriger Begriff. 
Ich persönlich finde es anmaßend, 
wenn man sein eigenes Produkt 
so definiert, dass man sagt, es ist 
vertrauenswürdiger Content. Das 
sollte man nicht tun. Es sollte viel-
mehr so sein, dass Dritte sagen: 
Das ist Trusted Content. Alles, 
was wir letztlich machen können, 
ist, darauf hinzuweisen, wie wir 
beim Prüfen von Fakten vorge-
hen, sprich wie wir arbeiten. Also 
alles transparent aufzeigen, jeden 
Schritt, wie wir vorgegangen sind, 
erklären. Dazu gehört auch das Be-
nennen unserer Quellen, die wir 
verlinken, damit der Suchende 
selbst alles ganz konkret nachvoll-
ziehen kann, was wir in unserem 
Faktencheck getan haben. Das Er-
gebnis ist, dass wir von uns ganz 
klar behaupten können, in unserer 
Arbeit seriös und professionell vor-

gegangen zu sein. Und vielleicht 
gibt es dann eben beispielsweise 
soziale Medien, die sagen: Schaut 
euch diesen Faktencheck an, denn 
das ist Trusted Content.

MedienManager: Was ist nun das Ange-
bot der APA für ihre Kunden?
Schmidt: Die APA bietet im Moment 
zwei verschiedene Angebote. Das 
eine sind die APA-Faktenchecks, 
von denen wir zwei bis drei pro Wo-
che produzieren. Zu finden sind die 
dann auf unserer Homepage oder 
auf unserem Twitter-Kanal. Hier-
bei geht es um Aussagen von Poli-
tikern oder Facebook-Postings, die 
eine große Reichweite bekommen, 
aber möglicherweise falsch sind. 

Hier geben wir dann eine Einschät-
zung ab, ob die Aussagen richtig 
oder falsch sind oder sich irgend-
wo dazwischen bewegen. Und das 
zweite ist eine Kooperation mit der 
Deutschen Presseagentur und Fa-
cebook. In diesem Zusammenhang 
erstellen wir Faktenchecks zu Fa-
cebook-Postings, die nachweislich 
falsch sind. Facebook kennzeichnet 
dann diese Postings in Form einer 
grauen Maske und verknüpft sie 
mit diesem Faktencheck. Laut Face-
book verursacht schon allein diese 
graue Maske, dass 95 Prozent der 
Facebook-User sich derartige Posts 
nicht mehr anzeigen lassen. Was 
natürlich wahnsinnig effektiv ist, 
aber keine Zensur darstellt, da man 

sich den Inhalt trotzdem ansehen 
kann. 

MedienManager: Jetzt muss ich ab-
schließend eine Frage stellen, die sich 
zweifellos aufdrängt. Wer stellt sicher, 
dass die APA hier – beeinflusst durch 
welche Macht dieser Welt auch immer 
– bestimmte Themen nicht färbt?
Schmidt: Das ist natürlich ein The-
ma, wo wir als Faktencheck-Unit 
sehr aufpassen müssen, dass wir 
zum Beispiel auch keine Subventi-
onen von Politik etc. entgegenneh-
men und dass wir wirklich extrem 
genaue Kriterien und Regeln für 
unseren Faktencheck aufstellen. 
Die sind übrigens alle auf unserer 
Homepage nachzulesen. Wir ver-

suchen somit extrem transparent 
zu sein, jede Quelle zu verlinken, 
die wir verwenden oder irgendwo 
aufgefunden haben. Ziel ist, dass 
der Leser quasi jeden Schritt selber 
nachvollziehen kann und so seinen 
eigenen Faktencheck mit unseren 
Schritten erstellen kann.  n
� Interview:
 Otto Koller

Das Originalinterview in Video-
form finden Sie als Kurzfassung 
und in seiner gesamten Länge on-
line auf medienmanager.at. 
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* Werbeentwicklung exkl. Doppelbuchungen, Entwicklung der klassischen Werbung;

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

Bauen und Wohnen

Bekleidung/Pers. Bedarf

Dienstleistung

Diverses

Drug

Food

Freizeit und Touristik

Gebrauchsgüter

Handel

Kfz

Medien und Sonstiges

Gesamt* 

Sektor 1–7/19 1–7/20 +/– % 7/19

25.694

8.498

50.512

9.250

24.879

28.373

22.864

24.776

30.206

13.713

48.937

249.985

7/20

31.808

7.904

55.756

9.754

24.218

19.934

31.243

25.303

31.872

15.949

43.001

261.728

–8,1

–21,0

–2,3

–2,2

–6,6

–27,5

–19,7

–10,2

5,0

–28,4

–12,6

–10,5

266.277

81.192

461.857

67.925

195.536

246.315

205.133

188.840

244.518

169.133

370.044

2.196.472

244.707

64.167

451.072

66.448

182.550

178.616

164.779

169.668

156.649

121.119

323.301

1.965.225

täten der Telekommunikation her-
vorzuheben. Eine Mehrinvestition 
um etwas über 3 Mio. Euro bedeu-
tet eine Vermehrung des Bruttovo-
lumens von mehr als einem Viertel 
im Vergleichsmonat 2019. Dafür 
verantwortlich sind die Konzer-
ne Samsung und Huawei, die ihre 
Werbeausgaben um das Dreifache 
erhöhten. Intensiviert hat auch der 
Anbieter Hutchison-Drei mit einen 
Mehraufwand von 0,5 Mio. Euro. 

Um die Gäste für Hotellerie und 
Touristik für In- und Ausland zu ge-
winnen, wurden die Werbebudgets 
im August deutlich angehoben mit 
einem Plus von fast 18 %. Dabei po-
tenzierte Hofer-Reisen die Aufwen-
dungen um das Sechsfache.  In der 
Gastronomie steigerte McDonalds 
um fast 1 Mio. Euro seine Werbeak-
tivitäten.

Werbemarkt mit positivem Trend im August!

Der positive Trend im Sommer 
2020 setzt sich zumindest im 
August im Bereich des Above-

the-line fort, wenngleich das Brut-
towerbevolumen nur um marginale 
0,7 % in Relation zum Vergleichs-
monat des Vorjahres steigt. Der Wer-
beträger Radio steht – wie schon in 
den Vormonaten – ganz oben und 
kann um fast 30 % zulegen! Erfreu-
lich ist zudem die positive Entwick-
lung des von Corona gezeichneten 
Werbekanals der Außenwerbung, 
welcher einen zweistelligen Anstieg 
der Bruttowerbeinvestitionen in 
Relation zum August des Vorjahres 
verzeichnen kann. 

Folgende Wirtschaftsgruppen he-
ben sich mit erhöhten Werbemaß-
nahmen hervor:

Im Bereich „Gebrauchsgüter“ 
sind insbesondere die Werbeaktivi-

Der Aufschwung im Wirt-
schaftsbereich Bekleidung/
Persönlicher Bedarf ist auf die 
Kampagnen von Zalando mit 
Ausgaben von mehr als 0,9 Mio. 
und Philoro als Goldanbieter mit 
einer Steigerung von 1,7 Mio. 
Euro zurückzuführen.  

Erfreuliche Akzente im Handel 
kamen aus dem Sporthandel, wo 
XXL-Sport seine konjunkturel-
le Werbeentwicklung fortsetzte 
und das Bruttowerbevolumen um 
eine knappe Million Euro ankur-
belte (dies entspricht einem Plus 
von über 120 %). Zudem forcierte 
auch im August das Erotik-Ver-
sandlabel „Eis.at“ des Unterneh-
mens „Triple A Internetshops“ die 
Investitionen auf knappe 800.000 
Euro. n

� Ronald Luisser 

APA – Austria Presse Agentur
florian.schmidt@apa.at
www.apa.at 
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Fakten sind nicht immer auf den ersten Blick zu erkennen – oft braucht es dazu Know-how und ausreichend Zeit zum Verifizieren.

Falschinformationen im Internet verursachen große Verunsicherung im wirklichen Leben – die APA setzt 
auf ein Team mit spezialisiertem Know-how, um faktenorientierten Journalismus weiter zu stärken.

Fakten gegen Verunsicherung ten, sich zu rüsten. Online-Content 
ist für Journalistinnen und Journa-
listen zu einer wichtigen Quelle ge-
worden, und digitale Quellenkom-
petenz ist dadurch relevanter denn 
je.

Viele Fakes lassen sich innerhalb 
von Minuten überführen. Eine Bild-
rückwärtssuche kann belegen, dass 
ein Foto nicht aktuell ist. Spezielle 
Zeichenkombinationen, sogenann-
te Suchoperatoren, helfen bei der 
Verwendung von Suchmaschinen, 
Informationen zu finden, die der 
Algorithmus sonst versteckt hätte.

Weiters gibt es praktische Mög-
lichkeiten, die Autorschaft eines 
Postings zu überprüfen. Selbst ein 
Pseudonym stellt kein Hindernis 
dar, wenn die Person für ein zwei-
tes Profil mit Klarnamen dasselbe 
Profilbild verwendet. Über Analy-
setools von Twitter-Postings kann 
darüber hinaus der Schlafrhythmus 
und Aufenthaltsort des Autors oder 
der Autorin überprüft werden.

Verifizieren bzw. Fact Checking 
braucht keine kostenpflichtigen 
Tools oder außergewöhnlichen 
technischen Kenntnisse. Aber es 
braucht Spezialisierungen und Zeit, 
die es im Alltag von Journalistinnen 
und Journalisten oft nicht gibt.

Aus diesem Grund hat die APA – 
Austria Presse Agentur eine Fakten-
check-Abteilung ins Leben gerufen. 
Dort arbeitet ein Team mit spezi-
ellen Kenntnissen, das auch hart-
näckige Manipulationen und Be-
hauptungen überprüfen kann. Der 
jeweilige Verifikationsvorgang wird 
als APA-Faktencheck im APA-On-
lineManager (AOM) sowie auf einer 
eigenen Website veröffentlicht.

Für Medienhäuser bietet das Im-
plementieren einer Faktencheck-
Abteilung neue Chancen. In einem 
Umfeld der kollektiven Verunsiche-
rung durch Desinformation kann 
durch faktenbasierte journalistische 
Arbeit das Vertrauen in Medien ge-
stärkt werden. n

I m Internet prallen die unter-
schiedlichsten Meinungen auf-
einander. Im Kampf um Deu-

tungshoheit können Menschen 
aufgrund geäußerter Ansichten 
einen Schwall von Hass oder mas-
sive Bestätigung erfahren. Doch 
während wir uns noch auf diese 
Dynamiken, Gefahren und auch 
Potenziale einstellen müssen, zieht 
im Hintergrund bereits etwas Be-
drohlicheres auf. 

Es zeichnet sich ab, dass der Streit 
um Meinungen bald von einem 

Streit um Wirklichkeit überschat-
tet werden könnte. Charles Seife, 
Journalist und Professor an der Uni-
versität New York, beschreibt ein 
Szenario, in dem wir nicht mehr da-
rüber diskutieren werden, ob man 
eine Mauer zwischen den USA und 
Mexiko bauen sollte, sondern dar-
über, ob eine Mauer gebaut wurde 
oder nicht.

Durch Deep Fakes und Videoma-
nipulationen bröckelt eine Basti-
on der Authentizität. Auch wenn 
Manipulationen seit Jahrzehnten 

möglich sind, gelten Videos oft als 
Wahrheitsbeweis. Das wird sich 
ändern, wenn in Zukunft jeder 
Mensch mit einer simplen App Fa-
kes erstellen kann. Möglicherwei-
se hätte das Ibiza-Video bei einer 
späteren Veröffentlichung weniger 
Durchschlagskraft besessen, weil 
man es einfacher als Fake in Zweifel 
ziehen hätte können.

Vor allem durch die Covid-
19-Pandemie hat sich das Aufkom-
men von Falschinformationen 
spürbar erhöht. Verunsicherte Men-

schen suchen Antworten, die ihnen 
weder Politik noch Wissenschaft 
liefern können. Diese kognitive Lü-
cke versuchen Erstellerinnen und 
Ersteller von Desinformationen zu 
besetzen.

Es ist nicht nur die Masse an Fa-
kes, die uns zunehmend Sorge be-
reiten wird, es ist auch die Qualität. 
Fakes werden immer schwieriger 
zu überführen und erfordern mehr 
technisches und praktisches Know-
how, etwa im Umgang mit digitalen 
Tools. Medien sind daher gut bera-
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CAWI-Print 2020

Z um 15. Mal konnte die CA-
WI-Print-Studie, die jährlich 
auf Initiative von GfK Austria 

und TMC The Media Consultants 
durchgeführt wird, den österrei-
chischen Werbern wesentliche Fra-
gen in Verbindung mit Reichweite 
und Werbewirksamkeit zahlreicher 
heimischer Printtitel beantworten. 
Fragen wie: „Wie bekannt sind die 
unterschiedlichen Printtitel in Ös-
terreich? Von wie vielen Österrei-

Wie Medienmanager werbetreibender Unternehmen von der CAWI-Print profitieren.

chern werden sie gelesen? Welche 
Struktur weist die Leserschaft der 
einzelnen Magazine auf? Wofür in-
teressieren sich die Leser besonders 
und wie können sie inhaltlich am 
besten abgeholt werden?“ werden 
eingehend analysiert.

Die schon seit 2017 bewährten 
Mediennutzungstypen sind ebenso 
enthalten wie vertiefende Fragen zu 
Werbemedien und Informationssu-
che. Diese Informationen zur all-

gemeinen Mediennutzung dienen 
den Agenturen sowie der werbetrei-
benden Wirtschaft als wichtige Un-
terstützung bei der crossmedialen 
Mediaplanung. Die CAWI-Print ist 
als unabhängige und umfassendste 
Reichweitenstudie für spezifische 
Magazine, Zeitschriften und andere 
Printmedien seit 2006 am österrei-
chischen Printmarkt etabliert. Die 
Studie bietet dabei zwei besondere 
Charakteristika:

Zum einen: Methodisch ist sie 
die erste Printstudie in Österreich, 
die auf Basis von 5.100 Online-In-
terviews erstellt wird. Diese werden 
repräsentativ für die Gesamtbevöl-
kerung zwischen 14 und 69 Jahren 
durchgeführt, was ca. 6,4 Millionen 
Personen entspricht.

Zum anderen ist die CAWI-Print 
die einzige Reichweitenstudie in Ös-
terreich, die sich in der Erhebung 
zweier Befragungsmethoden bedient:
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1. dem „Recent-Reader-Modell“: Die 
Bekanntheit einer Zeitschrift wird 
durch Vorlage ihres Logos gestützt 
abgefragt und daraufhin der LPN/
LPA (Leser pro Ausgabe) errechnet. 
Dieser gilt als internationale Wäh-
rung für die Reichweite eines Ma-
gazins.

2. dem „Specific-Issue-Modell“: Zu-
sätzlich werden die Titelblätter der 
letzten zwei Ausgaben vorgezeigt, 
um dem Leser eine weitere Stütze 
zu geben. Die Angabe, ob der Titel 
mit dem vorgelegten Titelblatt ge-
lesen wurde, stellt eine weitere ein-
fließende Größe zur Berechnung 
der LPN/LPA Werte dar.

Neben den Angaben zu den 
Reichweiten der teilnehmenden 
Printtitel finden sich in den Er-
gebnissen auch eine Vielzahl von 
Zielgruppenmerkmalen, um die 
Nutzer detailliert beschreiben zu 
können und somit eine genauere 
Zielgruppenansprache zu ermögli-
chen.

Die Daten der CAWI-Print ste-
hen für die beteiligten Verlage, 
Agenturen und Mediaplaner seit 
dem 18. September als zählbarer 
Datenbestand (LPA, WLK, Kernle-
ser, Lesemenge, Zielgruppenmerk-
male) im Rahmen von ZERVICE 
(HTS) zur Verfügung. Ein handli-
cher, kostenloser Kundenbericht 
im Printformat zum Nachschlagen 
kann ab sofort unter media@tmc.
at angefordert werden.

Nähere Informationen zum Pro-
jekt, den teilnehmenden Verlagen 
sowie den Ergebnissen finden Sie 
unter: www.tmc.at. n

 Markus Hartl

regionalmedien.at

Erreichen Sie Ihre Zielgruppe 
mit unseren 126 lokalen 
Wochenzeitungen genau dort, 
wo sie zu Hause ist.

und weitere 3,51 Millionen*

Leserinnen und Leser sprechen 
eindeutig für die RMA.

Konstantin

46,8 %*

Print-
Reichweite

*Quelle: MA 2019 (Erhebungszeitraum 01-12/19), 3,510 Mio. Leser, 46,8 % Nettoreichweite für RMA gesamt in Leser pro Ausgabe in Ö 14+, Schwankungsbreite ±0,8%, wöchentlich, kostenlos

Einfach näher dran.
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Online-Marketing – Lernen vom Besten
Online-Marketing ist seit Mitte der 90er eines der großen Zukunftsthemen. Woran sich im Übrigen auch in Zukunft nichts ändern 
wird. Was jedoch vor dem Hintergrund der explodierenden Unternehmerzahlen im Web an Bedeutung gewinnen wird, ist eine  
zentrale Frage, die sich jeder werbetreibende Unternehmer ganz individuell wird beantworten müssen: Welchen Stellenwert hat  
Online-Marketing in meinem Mediaplan?

10/2020

W aren es anfangs ein paar 
Hunderttausend, so 
sind es heute alleine bei 

Google täglich rund 3,5 Milliar-
den Suchanfragen, die über das 
WWW gestellt werden. Ein trifti-
ger Grund, sich diesem Thema als 
werbetreibender Unternehmer dau-
erhaft zu widmen, und Anlass für 
die MedienManager-Redaktion, ihre 
Leser dabei zu unterstützen. Ab so-
fort werden wir uns also eingehend 
mit dem Thema Online-Marketing 
in all seinen Facetten befassen. Und 
damit für unsere Leser die gewohnt 
hohe Themenexpertise gewährleis-
tet ist, haben wir einen ganz beson-
deren OM-Guru für unsere Redak-
tion gewinnen können. Niemand 
geringerer als Michael Kohlfürst 
wird über die nächsten Monate un-
ser Experte sein und uns sein Wis-
sen in aller Tiefe in redaktionellen 
Beiträgen, Webinaren und Videos 
zur Verfügung stellen.

Michael Kohlfürst befasst sich 
seit 1996 professionell mit dem 
Thema und gründete 1999 das ers-
te in Österreich auf Suchmaschi-
nenoptimierung spezialisierte Un-
ternehmen PromoMasters.at, das 
er bis heute erfolgreich führt. Zur 
Entwicklung der letzten 20 Jahre 

befragt, meint Kohlfürst: „Egal wie 
weit das Internet und seine Werbe-
möglichkeiten sich entwickelt ha-
ben, zu jedem Zeitpunkt war es eine 
Herausforderung, zu den wirklich 
Erfolgreichen zu gehören. Blicken 
wir zurück ins Jahr 1996, als ich die 
erste Berührung mit dem kommer-
ziellen Internet hatte. Yahoo! war 
damals die beliebteste Suchmaschi-
ne. Bei den wenigen Inhalten, die es 
im Internet gab, schien es sinnlos, 
eine Suchmaschine zu betreiben. 
Als Google dann an den Start ging, 
wurde es richtig spannend, und so 
kam es dann zur Gründung meines 
Unternehmens. Mit der Entwick-
lung der Suchmaschinen und der 
Auffindbarkeit von mehr verschie-
denen Formaten wie Bilder, Videos, 
Dokumenten erweiterte sich der Be-
reich des SEO (Suchmaschinenopti-
mierung) dann auch rasant. Die Zahl 
der Suchmaschinen stieg und es ka-
men Portale wie eBay oder Amazon 
hinzu. Man kann es ja heute kaum 
noch glauben, aber Google rettete 
mit Google AdWords den Bereich 
der bezahlten Internet-Werbung, 
der damals kurz vor dem Aus stand. 
Die nächste große Entwicklung wa-
ren die Sozialen Medien. Die gro-
ßen Schritte der vergangenen fünf 

Umsetzbares Wissen aus erster Hand
Wie man sich für die Zukunft rüs-
tet, die verschiedensten Diszipli-
nen und Möglichkeiten optimal 
einsetzt und dabei oft teure Fehler 
vermeidet, verrät Michael Kohl-
fürst ab sofort auf der MedienMa-
nager Plattform.

SEO
Ihre Marke, Produkte und Services 
haben sich eine Suchmaschinenopti-
mierung verdient!

SEO ist das Fundament von vie-
len Online-Marketing-Aktivitäten. 
Die Keywords und Suchbegriffe, 
mit denen die richtigen Besucher 
auf die Webseite geholt werden, 
die aber auch in allen nachfolgen-
den Bereichen verwendet werden. 
Meta Tags, Web-Texte und Verlin-
kungen sind ein Teil dessen, was 
ein Unternehmen bei Suchma-
schinen und im gesamten Internet 
besser sichtbar macht.

Bezahlte Werbung wie Google Ads 
Damit es schnell, effizient und plan-
bar geht! 

Suchmaschinenmarketing (SEA) 
wird meistens mit Google Ads 
assoziiert. Es gibt je nach Bedarf 
auch noch weitere Anbieter wie 
Bing Ads, Facebook Ads uvm., mit 
denen es sich lohnt, einen Test 
durchzuführen und langfristig er-
folgreich zu sein.

Google Ads bietet eine Fülle an 
Möglichkeiten, zu werben und 
Zielgruppen fast auf der ganzen 
Welt zu erreichen. Von Textan-
zeigen mit Erweiterungen, über 
Display-Banner-Anzeigen bis hin 
zu Video und Lokalen Anzeigen in 
Google Maps. Auch weitere Anbie-
ter haben vergleichbare Möglich-
keiten.

Social Media von Facebook bis Ins-
tagram
Bei Social Media gibt es die meisten 
Vorurteile und Annahmen. 

Im westlichen Kulturkreis ha-
ben Plattformen wie Facebook, In-

stagram, Twitter und TikTok eine 
hohe Reichweite. Hier liegt der 
Unterschied in den Zielgruppen, 
wo 13- bis 100-Jährige erreicht 
werden können. Für sehr spezielle 
Zielgruppen, den Tourismus und 
internationales Business lohnt 
sich auch ein Blick auf soziale 
Netzwerke, die in anderen Län-
dern oder Regionen sehr beliebt 
sind, wie VKontakte für den Rus-
sischen Sprachraum.

Ob Social Media sich lohnt, ist 
Frage der eigenen Ziele. In erster 
Linie dient es der Kommunikati-
on und dem Aufbau und Bindung 
von Nutzern/Kunden. Leads funk-
tionieren schon bei vielen, wie gut 
Social Media auch direkt verkauft, 
wird die Zukunft zeigen bzw. ist 
abhängig von der Vorgehensweise. 

weiter. Seit 2011 
führt er gemein-
sam mit seiner 
Partnerin Mag. 
Andrea Starzer, 
MBA das Unter-
nehmen.

Das 18-köp-
fige Team von 
P romoM a s te r s 
Online Marke-
ting in Salzburg und Wien betreut 
Firmen und Webagenturen im ge-
samten deutschsprachigen Raum 
bei Suchmaschinenoptimierung 
(SEO), Google Ads (SEA) und Social-
Media-Optimierung.

„Als jemand, der Online-Marke-
ting-begeistert ist, suche und finde 
ich immer wieder Wege, die andere 
noch nicht nutzen“, erklärt Micha-
el Kohlfürst auf Nachfrage und er-
gänzt: „Dass wir Möglichkeiten für 
unsere Kunden nutzen, die später 
für alle zu Trends und Standards 
werden, macht uns auch immer 
wieder etwas stolz!“ n

 Michael Kohlfürst/Otto Koller
Fortsetzung Seite 11

Jahre waren, dass das mobile Inter-
net zum täglichen Standard wurde 
und das Internet durch künstliche 
Intelligenz schneller und smarter 
wurde. Betrachtete man in den An-
fängen die Aktivität im Internet pro 
Jahr, so wird sie heute pro Minute 
betrachtet. Und was sich in nur ei-
ner Minute abspielt, ist gemessen 
an den Anfängen schier unglaub-
lich geworden. Die beschriebene 
Entwicklung soll zeigen, wie kom-
plex das Thema bis zum heutigen 
Tag geworden ist, und es sind viele 
Disziplinen, die es für ein erfolgrei-
ches Online-Marketing zu vereinen 
gilt.“

Michael Kohlfürst, MBA CMC 
hat seit seiner Jugend (s)eine Be-
geisterung für das Marketing. 1996 
erstmals im Online-Marketing tä-
tig, gründet er 1999 das erste in 
Österreich auf SEO fokussierte Un-
ternehmen www.PromoMasters.at.

Auch heute, 20 Jahre später, ist 
er täglich im Unternehmen und in 
Projekten tätig und gibt sein Wis-
sen und seine Erfahrung als Bera-
ter, in Seminaren sowie Vorträgen Fo
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KEYNOTE: Roger Rankel, Marketingexperte
Rock your Business - So geht Kundengewinnung heute
Ein Vortrag voller ungewöhnlicher Tipps zur Realisierung einer hohen und effektiven Abschlussquote in der 
Kundengewinnung. 

Mag. Hans Bachinger, Geschäftsführer Menschen im Vertrieb
Evolution in der Mitarbeiter-Vergütung. Erfolgsfaktor – Leistungsorientierte Vergütung. 
Holen Sie sicht Tipps, wie Sie die Mitarbeiter-Vergütung zu einem echten Ertrags-Booster machen können.

DI Markus Liebeg, BSc, Digital Marketing & Sales
Marketing und Sales Automation – die Automatische Leadgenerierung
Der Digitale Experte verrät, wie die Potenziale der Marketing- und Sales Automation genutzt werden können.

Bernd Zipper, CEO zipcon consulting GmbH

Höher, schneller, weiter ... Lockdown – Und jetzt?
Als einer der Branchen-Innovatoren in der Druck- und Medienbranche ist er der Zeit immer einen Schritt voraus. 
Er liefert mit seiner Keynote Einblicke, wie Druckereien durch innovative Entwicklungen erfolgreich werden können. 

Ing. Peter Berger, BA, CMC und Oliver Eckelhart, MBA, Team Vertriebserfolg
Warum CRM Projekte häufig scheitern
Erfahren Sie, wie Sie Kunden & Vertriebsmitarbeiter mit ins Boot holen und „das richtige“ CRM-Tool nutzen.

Weitere Details & Informationen zu unseren Covid-19-Präventionsmaßnahmen: wwww.druckmedien.at/dmk2020 | www.sales-kicks-graz.at

02.-03. NOVEMBER 2020 GRAZ
Hotel Weitzer

Eine durchdachte Verkaufsstrategie und eine hochmotivierte Vertriebsmannschaft sind wichtige Erfolgsfaktoren 
für ein Unternehmen. Unter dem Motto „Kicks für den Verkauf“ widmen wir uns in Graz verschiedenen 
Aspekten des gelungenen Verkaufs und liefern mit „innovation restart“ Prognosen für die Druckindustrie 2021. 
Durch das Programm des Sales-Kongress führt Dr. Oliver Wieser, Managementberater und Lehrbeauftragter für 
Sales-Management.

JETZT 
TICKETS 
SICHERN!
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SAL€SKONGRESS

restart  
     innovation

2H Unternehmensgruppe

Peter Katzgraber
Prokurist

Österreichische Kuvertindustrie Ges.m.b.H.

A -7024 Hirm, Haydnstraße 1 | Telefon 02687/475 51-421
Fax 02687/475 51- 427 | Mobil +43/699/105 90 663

katzgraber@oeki.at | www.oeki.at
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H erbst 2019, Café Stephan’s 
Dom in Passau. Ich treffe 
Manfred Ergott, Leiter des 

Ökokompetenz-Teams und des 
Marketings bei der Druckerei Janet-
schek GmbH im österreichischen 
Heidenreichstein. An diesem Tag 
sehen wir uns das erste Mal persön-
lich – telefoniert hatten wir vorher 
bereits häufiger. Ich war gespannt, 
denn die Druckerei Janetschek 
zählt zu den umweltfreundlichs-
ten Druckereien in der gesamten 
DACH-Region. Das Unternehmen 
ist hochwertig nachhaltig zertifi-
ziert, etwa mit dem Österreichi-
schen Umweltzeichen, EMAS, Eco-
Management and Audit Scheme 
(EU-Öko-Audit), mit FSC und so 
weiter.

Für Unternehmen dieser Um-
welt-Klasse ist dieser hohe Stan-
dard schon aus den sich ergeben-
den zahlreichen Anforderungen 
der Zertifizierungen heraus sehr 
viel mehr als ein Marketinginstru-
ment. Zum Beispiel sammelt das 
Unternehmen regelmäßig umwelt-

relevante Daten aus allen wichti-
gen Abteilungen (Umweltbuchfüh-
rung), lässt sich jährlich auditieren 
(Umweltbetriebsprüfung) und 
hat sich zudem verpflichtet, seine 
Umweltleistungen einmal jährlich 
transparent in einem Umwelt- bzw. 
Nachhaltigkeitsbericht (Ökobilanz) 
öffentlich zugänglich zu machen. 
Übrigens ist dieser Nachhaltigkeits-
bericht bei Janetschek nach 2010 
und 2013 auch 2019 erneut mit 
dem bekannten ASRA-Preis aus-
gezeichnet worden, der die besten 
Umweltberichte jährlich prämiert.

Sein Charisma hat Manfred Er-
gott auch seiner spürbaren Energie 
und Leidenschaft für intelligente 
Ideen der nachhaltigen Medienpro-
duktion zu verdanken. Er ist einer 
der treibenden Köpfe und Konst-
rukteure der nachhaltigen Entwick-
lung im Mittelstand Österreichs 
und bringt das Thema gemeinsam 
mit seinen kreativen Kollegen mit-
tels spannender Projekte mit Herz 
und Hirn voran – authentisch und 
deshalb so beeindruckend.

Nachhaltige Drucksachen mit 
allen Sinnen erleben
Graspapier zählt zu den emotionalsten Papiersorten. Der Bedruckstoff  
adressiert alle Sinne: Haptik, Optik und Olfaktorik, den Geruchssinn. Mit dem 
passend sinnlichen Namen Blattgefühl ging die Druckerei Janetschek über  
den Onlineshop blattgefuehl.at ein weiteres Leuchtturmprojekt an und feierte  
jüngst einjähriges Bestehen. 
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Auf Graspapier in verschiedenen Grammaturen hergestellte Glückwunsch-, 
Weihnachts-, Gutschein- oder Grußkarten als Teil des Sortiments des neuen 
Janetschek-Shops blattgefuehl.at.

Kalender, Geschenkpapier und -aufkleber, Weihnachts- und Glückwunschkarten, Wimpelketten etc.: umweltgerecht gedruckt 
auf Graspapier, das umweltschonend hergestellt wird. 

In Passau sprach ich mit Manfred 
Ergott über die aktive Mitwirkung 
z. B. am Humusaufbau-Projekt oder 
dem Bekenntnis des Unternehmens 
zur Agenda 2030 der Vereinten Na-
tionen (UN), das sich durch den 
Druck und die Konfektionierung 
des UN-Spiels „CHALLENGE accep-
ted!“ bei der Janetschek GmbH ma-
nifestierte. Das zentrale Thema war 
trotz der vielen spannenden Pro-
jekte der neuen Druckshop blattge-
fuehl.at.

Der Shop listet ein exklusives Sor-
timent, Drucksachen ausschließ-
lich aus Graspapier gefertigt sowie 
fix und fertig gestaltet. 

Graspapier ist ein höchst emotio-
naler, nachhaltiger Bedruckstoff, der 
aus natürlichen, nachwachsenden 
Rohstoffen hergestellt wird. Während 
unseres Gesprächs in der Lounge des 
Cafés schiebt Manfred Ergott eine 
große braune Papiertragetasche mit 
Exponaten aus dem Sortiment der 
Blattgefühl-Website zu mir rüber: 
„Wie versprochen, habe ich Ihnen ei-
nige Drucksachen aus unserem Blatt-
gefühl-Sortiment zusammengestellt.“ 
Der Inhalt duftete überraschend in-
tensiv nach frischem Gras und Som-
merwiese, schon als die Tragetasche 
noch auf seiner Seite stand.
 Fortsetzung Seite 8

Emotionale Drucksachen mit allen Sinnen erleben: sehen, riechen und begreifen, 
z. B. fertig gestaltete Wandkalender, Notizbücher und weitere Druckwerke aus 
dem natürlichen Bedruckstoff Graspapier.
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Fortsetzung Seite 8 
Beim Herausnehmen der einzelnen 
Drucksachen aus Graspapier hatte 
ich ein sehr schönes Déjà-vu:

Ich bin auf einem nicht industri-
ell betriebenen Bauernhof im wald- 
und wiesenreichen Niedersachsen 
aufgewachsen. Mein Großvater hat 
damals einige Wiesen nicht be-
wirtschaftet, die im Sommer etwa 
so dufteten wie diese Drucksachen 
aus Graspapier in meinen Händen. 
Ich erinnerte mich an eine Wiese, 
die zwischen zwei großen Wäldern 
brachlag, direkt an dem idyllischen 
Fluss Mehde. Dort kribbelte und 
krabbelte es – für uns Kinder gab es 
dort viel zu entdecken: Riesige Li-
bellen drehten ihre Runden, es gab 
zur Waldgrenze hin zwei natürli-
che Bienenstöcke und eine mittler-
weile leider eher selten anzutreffen-
de Vielfalt an Insekten und Vögeln. 
Ab Juni fanden wir Rehkitze, die im 
Dickicht der Wiese Schutz fanden. 
Ich erinnere mich sehr gut an diese 
explodierende Vielfalt von Fauna 
und Flora, eine Biodiversität, die 
uns angesichts von industrieller 
Landwirtschaft und fortschreiten-
der Bebauung vielerorts verloren 
ging.

Manfred Ergott steht wie bei al-
len umweltgerechten Projekten der 
Druckerei Janetschek auch hinter 
dem nachhaltigen Sortiment von 
blattgefuehl.at mit Herzblut.

Die Idee zu diesem Onlineshop 
wurde vom Marketingteam der 
Druckerei Janetschek, speziell in-
spiriert durch eine Mediengestal-
terin, entwickelt und ist wahrlich 
keine nostalgische Ökospinnerei. 
„Natürlich geht’s uns hier im End-
effekt um das wichtigste Pfund im 
Marketing, um die Emotionalität 
dieses natürlichen Bedruckstoffs“, 
so Ergott. Am Ende sei die Nachhal-
tigkeit zwar wie immer der Trigger, 
so auch bei diesem Projekt – und 
eine zentrale Motivation. Aber der 
Shop sei schließlich keine Poesie, 
sondern ein Business.

Drucksacheneinkäufer finden 
im Sortiment von blattgefuehl.at 
im Handlettering-Stil liebevoll lay-
outete Sortimente verschiedener 
Drucksachen. Derzeit ausschließ-
lich auf Graspapier gedruckt: Notiz-

Manfred Ergott, Leiter Ökokompetenz-Team und Marketing, besichtigt eine landwirtschaftliche Fläche, die nach den Kriterien 
des Humusaufbau-Projekts bewirtschaftet wird. 
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blöcke, Kalender, Geschenkpapier 
und -aufkleber, Weihnachts- und 
Glückwunschkarten, Wimpelket-
ten und so weiter.

Das Sortiment kommt gut an 
und reiht sich perfekt in die wei-
teren Umweltprojekte des nach-
haltigen Mediendienstleisters ein. 
Solchen Leuchtturmprojekten hat 
Janetschek seine klare Positionie-
rung, sein nachhaltiges Image zu 
verdanken – und das reicht weit 
über die Grenzen Österreichs hi-
naus. Manfred Ergott und das 
Ökokompetenz-Team verstanden 
es schon immer mit Bravour, Nach-
haltigkeit und Wirtschaftlichkeit 
zu einem stimmigen Konzept zu 
verschmelzen. Auch der Blattge-
fühl-Shop, der künftig um weitere 
nachhaltige Papiersorten, etwa um 
Recyclingpapiere, erweitert werden 
soll, findet schon jetzt Anklang bei 
Drucksacheneinkäufern und selbst 
bei gewerblichen Abnehmern 
(B2B):

„Gerade erst wurde ein Deal mit 
einem Großhändler ratifiziert, der 
rund 3.500 Kioske (meist Einzel-
unternehmen) in ganz Österreich 
beliefert und Interesse an unse-
rem Sortiment zeigte. In der ersten 
Runde werden noch 2020 etwa 150 
Displays mit Glückwunschkarten, 
Wimpelketten, Geschenkanhän-
gern und Stickerbögen an entspre-
chenden Topstandorten platziert“, 
erklärt mir Manfred Ergott.

„Und das inmitten der Corona-
krise?“, frage ich nach.

Displaysysteme und Tragetaschen als 
Verkaufshilfen für den umweltorientier-
ten Einzelhandel.

„Diese Umstände machen es nicht 
einfacher. Uns ist bewusst, dass ein-
zelne Kleinunternehmer in ihrem 
Bestellverhalten derzeit eher vor-
sichtig sind. Dennoch wollten wir es 
jetzt schon anpacken. Im Jahr 2021 
setzen wir auf eine vollständige Ver-
breitung im entsprechenden Einzel-
handel. Zudem werden auch andere, 
derzeit noch gar nicht im Sortiment 
befindliche Produkte für 2021 ins 
Auge gefasst, z. B. die sogenannten 
Schlaufuchs-Notizbücher aus Gras-
papier“, so Ergott weiter.

Das Business mit Emotionen
Mit Blick auf Papiersorten wie Gras-
papier ist generell die Frage inter-
essant und auch aus Sicht des Mar-
ketings relevant, was eigentlich 
die besondere Superpower solcher 
Drucksachen ist? Zuallererst:

Graspapier ist ein multisensori-
scher Bedruckstoff. Das Papier adres-
siert alle Sinne: Haptik, Optik und 
Olfaktorik, also den Geruchssinn, 
wie ich selbst in dem Passauer Café 
erfahren habe. Es ist etwas Beson-
deres, diese Drucksachen mit ihrer 
nachhaltigen Optik, der besonders 
intensiven Oberfläche und diesem 
frischen Duft in den Händen zu hal-
ten. Aber was passiert da eigentlich 
mit dem Empfänger bzw. Betrachter?

Mit jedem zusätzlich angesproche-
nen Sinn verstärkt sich die Aktivität 
unserer Gehirnzellen um das Zehn-
fache – ein Anstieg um jeweils ein-
tausend Prozent.

Die Autoren des Fachbuchs 
„Touch, der Haptik-Effekt“ (Haufe-
Verlag) und Moderatoren der legen-
dären Roadshows des Fachverbands 
Medienproduktion e. V., bei denen 

es um die Wissenschaft der Wer-
bewirkung multisensorischer Me-
dien geht, Olaf Hartmann und der 
Konsumentenpsychologe Sebasti-
an Haupt, wissen:

Der Effekt der multisensualen 
Verstärkung erhöht die Gehirn-
aktivität deshalb um das Tau-
sendfache mit jedem zusätzlich 
angesprochenen Sinn, da hier das 
unterbewusste, implizite System 
im Gehirn aktiv wird. Dieser Au-
topilot verarbeitet 11 Millionen 
Bits pro Sekunde. Unser Pilot 
hingegen, das explizite System, 
verarbeitet dagegen nur etwa 40 
Bits pro Sekunde. Mithilfe unseres 
Autopiloten können wir deshalb 
auch Sätze wie diesen recht flüssig 
lesen:

„Besswutisen ist lideglcih enie 
PR-Atkoin uenrses Gheinrs, dmait 
wir dneekn, wir htäetn acuh ncoh 
ewats zu sgaen.“

Auf die gleiche automatische 
Weise entziffert unser Autopilot 
haptische Reize, wie etwa das gute 
Gefühl von Graspapier in den 
Händen. Richtig genutzt, steigt 
damit die Werbewirkung signifi-
kant, wie bereits die Marktforscher 
von Millward Brown feststellten: 
Marken, die über mehrere Sinne 
erkannt werden, genießen z. B. 
eine doppelt so hohe Kundenloya-
lität wie bei ihrer Konkurrenz. 

„Spätestens seit 2002, als der 
amerikanische Psychologe Daniel 
Kahneman den Wirtschaftsnobel-
preis für seine Studien zum Ent-
scheidungsprozess des menschli-
chen Gehirns erhielt, steht fest: 
Der Konsument ist weniger von 
rationalen, vernünftigen Erwä-
gungen getrieben, als seit dem 
Zeitalter der Aufklärung postu-
liert wird – vielmehr entschei-
den wir meist intuitiv, aufgrund 
gespeicherter Muster“, so Hart-
mann. Also zuallererst emotional. 
So erklärt sich die Faszination 
multisensorischer Medien, wie sie 
auch im Onlineshop blattgefuehl.
at zu finden sind.

Auch die Empfänger hochwer-
tiger, haptischer Drucksachen 
empfinden ein wesentlich größe-
res Wertegefühl – das macht sie zu 
etwas Besonderem.

Digitales oder analoges Marketing?
Doch immer noch verbrennen 
Konformität und Routinen im 
Marketing jährlich Milliarden 
von Werbebudgets, besonders im 
digitalen Marketing. Konformi-
tätsdruck und eine Portion Be-
quemlichkeit dürften ein Grund 
dafür sein, warum jährlich digi-
tal, quasi vollautomatisiert, rund 
sieben Milliarden Euro an Bud-
gets alleine in Deutschland im 
digitalen Nirwana des Internet-
marketings verdampfen. Andere 
Experten sprechen hier in Bezug 
auf Investitionen in „stupide On-
linemarketingautomaten“ oder in 
„gleichförmige Discountdrucksa-
chen“ von grober Fahrlässigkeit 
oder von Geschäftsschädigung 
– gerade wenn den verantwortli-
chen Marketers bewusst ist, dass 
es bessere Alternativen gibt, Be-
quemlichkeit hin oder her.

Nachhaltigkeit und Multisen-
sorik sind zentrale Argumente 
für Print, besonders wenn gene-
rell derart umweltgerecht wie bei 
der Janetschek GmbH produziert 
wird. Drucksachen, die übrigens 
auch entsprechend gelabelt wer-
den dürfen, also zudem noch das 

Graspapier wird regional auf sogenann-
ten Ausgleichsflächen geerntet. Die Her-
stellung schont natürliche Ressourcen, 
die nicht mit Tierfutter konkurrieren, 
spart Energie und kommt ohne Chemi-
kalien aus. Kurze Wege sorgen für eine 
insgesamt gute Ökobilanz.

Gras ist ein natürlicher, nachwachsen-
der Rohstoff
Graspapier steht bei Janetschek 
exemplarisch für das Bekenntnis, 
besondere und emotional geladene 
Printmedien sehr umweltbewusst 
herzustellen. Das gilt auch für viele 
weitere Papiersorten, etwa für hun-
dertprozentiges Recyclingpapier. 
Graspapier wird zum höchstmögli-
chen Anteil aus dem schnell nach-
wachsenden Rohstoff Gras herge-
stellt. Der Basisstoff wird zu Pellets 
verarbeitet, die zu einhundert Pro-
zent aus Stroh bestehen und ohne 
den Einsatz von Chemikalien, mit 
sehr wenig Energie und ohne den 
Verbrauch von Wasser hergestellt 
werden. Selbst im Vergleich mit 
Recyclingpapier schneidet die Pro-
duktion dieser natürlichen Graspel-
lets exzellent ab.

In der eigentlichen Papierpro-
duktion reduziert das den Ver-
brauch der energieintensiven Verar-
beitung von Holz-Frischfasern oder 
zumeist auch von Recyclingpapier 
zu neuem Papier deutlich. Im direk-
ten Vergleich zur Herstellung von 
Frischfaserpapier, Recyclingpapier 
und Graspapier schneidet die Her-
stellung der Graspellets sogar sehr 
gut ab.

Nachhaltigkeit und Ethik: Ernte des 
Rohstoffs
Die Felder, auf denen das Heu für 
die Grasproduktion geerntet wird, 
sind sogenannte Ausgleichsflächen, 
die von der Europäischen Union 
zur Vermeidung einer zunehmend 
schlechteren Bodenqualität durch 
intensive Landwirtschaft festge-
schrieben wurden – Flächen, die 
also für eine bestimmte Zeit nur 
extensiv bewirtschaftet werden 
dürfen.

Das Gras für die Papierproduk-
tion wächst u. a. auf Wildwiesen, 
zusammen mit Blumen und Kräu-
tern. So überlebt eine vitale Biodi-
versität – besonders im Vergleich 
zu Intensivflächen. Um diesen ele-
mentaren Nutzen zu garantieren, 
dürfen entsprechend ausgewiesene 
Ausgleichsflächen frühestens An-
fang Juni gemäht werden. Solche 
Wiesen sind somit ein natürlicher 
Lebensraum für unzählige Insek-
ten, Säugetiere und Vögel. Damit 

Image im Sinne gelebter Verantwor-
tung seitens des Bestellers fördern.

Analoges oder digitales Marke-
ting? Eine Frage, die es sich zu stel-
len lohnt.

Apropos nachhaltiges Image:
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geht das Konzept der EU-Verord-
nung weitestgehend auf. Es schützt 
die Artenvielfalt und sichert einen 
bestmöglichen, naturbelassenen 
Lauf.

Aufgrund der verholzten und 
hochgewachsenen Gräser ist die-
ser Rohstoff außerdem generell als 
Tiernahrung kaum geeignet, stellt 
also auch keine Konkurrenz für 
Tiernahrung dar.

Lieferkette von Graspapier
In Bezug auf die Lieferketten sind 
die Wege grundsätzlich kurz. Der 
Rohstoff wird von Landwirten in 
der Region angeliefert. Die ferti-
gen Graspellets werden möglichst 
an naheliegende Papierfabriken 
geliefert und dort zu Graspapier 
in verschiedenen Grammaturen 
verarbeitet. Der Hersteller und Er-
finder des Pellet-Rohstoffs für das 
Graspapier ist für diese nachhaltige 
Innovation, nämlich die Idee, Gras 
in einem umweltschonenden Pro-
zess zum nennenswerten Rohstoff 
bei der Papierproduktion zu ma-
chen und wirtschaftlich vernünf-
tig anbieten zu können, mehrfach 
ausgezeichnet worden:

2018 gewann das Unternehmen 
den LUDWIG Mittelstandpreis in 
der Kategorie Nachhaltigkeit und 
war 2017 Sieger des Landes Nord-
rhein-Westfalen und des Bundes 
beim KfW Award Gründen 2017. 
Ebenfalls 2017 gewann das Unter-
nehmen den IKU Innovationspreis 
Klima und Umwelt und noch frü-
her, 2015, den Deutschen Verpa-
ckungspreis, initiiert vom Deut-
schen Verpackungsinstitut.

Sinnvolles voranbringen
Noch kein Unternehmen hat das 
Thema Graspapier in ein derartig 
sinnvolles Konzept wie die Janet-
schek GmbH gegossen. Solche 
nachhaltigen und fein ausgewähl-
ten Sortimente wie auf blattge-
fuehl.at sind ebenso innovativ wie 
die zunehmend nachhaltigen Pa-
piersorten – sie triggern die Nach-
frage bzw. fördern die Bekanntheit 
neuer umweltfreundlicher Materia-
lien ganz erheblich.

Nach einem sehr informativen 
und herzlichen Gespräch verblei-
ben Manfred Ergott und ich mit 
dem Ziel, dass wir uns in den ers-
ten Monaten 2021 wiedersehen. 
Als Treffpunkt bestehe ich auf den 
Produktionsstandort im österrei-
chischen Heidenreichstein – aus 
meiner Sicht mittlerweile so was 
wie eine Kultstätte der nachhalti-
gen Medienproduktion mit überre-
gionaler Wirkung.  n

 Jürgen Zietlow

Sichern Sie sich jetzt Ihren Werbe-
auftritt in der auflagenstärksten 
Wirtschaftszeitung Österreichs!

Erhard Witty
T +43 1 546 64 283
E e.witty@wirtschaftsverlag.at
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Faire Regeln
Dominic Schmid, Obmann der Wiener Hotel- 
lerie, begrüßt den Plan der Regierung,  
strengere Regeln für Zimmervermittlungs- 
Plattformen wie Airbnb aufzustellen.
Seite 9

Zero Emission City
Seit zehn Jahren gibt es das Symposium, aber 
noch nie war es so aktuell wie heuer. Was die 
Vertreter aus Wirtschaft, Politik und Forschung 
zur „grünen Wende” zu sagen haben.
Seite 12

Erfolg der Berater
Martin Puaschitz, Obmann der Wiener Unter-
nehmensberater und IT-Betriebe, ist erfreut, 
dass die Regierung sieben Branchenforderun-
gen in ihr Arbeitsprogramm aufgenommen hat. 
Seite 24

Weitere Themen der Woche   

Ohne  
Selbstbehalt 

zum Arzt
WK Wien übernimmt Kosten für alle,  

die auf ihre Gesundheit schauen - Seite 6
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Ausbildung  
mit Weitblick
tischler andreas ist eines von acht testimonials 
der zweiten auflage der WK-aktion  
„Mei Madl, mei Bua“. gemeinsam mit seiner 
Mutter erklärt er, warum die entscheidung  
für die Lehre für ihn goldrichtig war.  
Mehr unter www.meimadl-meibua.at  
und auf den Seiten 34 und 35.
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Bestes Service garantiert 
Mit der neuen „Schutz und Service“-Broschüre 2020/2021 erhalten Unternehmen 
einen kompakten Überblick über die zahlreichen WK-Serviceleistungen. Seiten 6/7

Frauenpower:

Die Unternehmerin 
des Jahres 2019 ist 
gewählt: Alexandra 
Bresztowanszky im 
Portrait. 
 Seite 11

Kassenbonflut:

Verpflichtende  
Kassenbons machen 
Müll. Wirtschaft will 
eine Bagatellgrenze 
von 20 Euro.
 Seite 15 

Kärntner

Die Zeitung der Wirtschaftskammer Kärnten · 75. Jahrgang Nr. 5 · 21. 2. 2020

Hello, Mr. Buchhauser

Der neue Chef der 
Jungen Wirtschaft 
Steiermark, Hannes 
Buchhauser, im  
großen Interview.

Seite 8

Hello, mobile Future

Die AVL hat einen 
vielversprechenden 
neuen Hybridantrieb 
mit Wasserstoff und 
Batterie am Start.

Seite 21

SUCHEN & FINDEN: ZEICHENBÜROS

Am 31. Jänner verlässt 
Großbritannien um Mitternacht die 

Europäische Union. Was das für  
die Wirtschaft bedeutet.

Seiten 4–5
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Niederösterreichische
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Retouren an: Wirtscha� skammer NÖ, Wirtscha� skammer-Platz 1, 3100 St. Pölten

Aktuell:
Jubel:
597 Lehrlinge mit 
Auszeichnung 
abgeschlossen
 Seiten 8 und 9

Aktuell:
Trubel:
2019 gab es über 
6.000 neue NÖ 
Unternehmen
 Seite 11

Staatsmeister!
Das Privatteam SAPies aus Pressbaum setzte 
sich bei der Staatsmeisterscha�  der „F.I.R.S.T.® 
LEGO® League (FLL) Semi Final Austria“ gegen  
Jugendliche aus ganz Österreich durch! 
 Mehr auf Seite 13
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8,4 Mio. Arbeitsstunden Bürokratie-
Aufwand für NÖ Gewerbe & Handwerk
Obmann Wolfgang Ecker: „Unnötige Bürokratie ist Bremsklotz für Betriebe und Wirtscha� sstandort“.    S. 4 & 5
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WKNÖ�WAHLEN

2.–4. März 2020

Wähle� stärk�!

Servicemagazin der Wirtschaftskammer Burgenland  Ausgabe 3 · März 2018Servicemagazin der  tschaftskammer Burgenland abe 7/8 · Juli/August 2019
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Lernen 
kann man
alles!
ZIELSICHER Von Personalver-
rechnung inklusive Grundlagen der 
Buchhaltung über Hochvolt-Antriebe 
und Social Media Marketing bis zur 
Ausbildung zum staatlich geprüften 
Ordinationsassistenten – das neue 
digitale WIFI-Kursbuch bietet eine 
Vielzahl von Neuerungen an. 
ab Seite 4

Zeitung der Wirtschafts-
kammer Vorarlberg
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Nr. 1 – 17. Jänner 2020 – Standpunkte • Service • Unternehmen  news.wko.at/ooe

Lehre bleibt 
Ausbildung Nr. 1
 Erwerbstätige werden bis 2030 weniger 
 WKOÖ setzt wichtige Initiativen 
 Seite 4/5 

Neue Bundesregierung: 
Wirtschaft am Drücker  
 Seite 7 

Das bringt 2020  
an Entlastungen
 Seite 14 

 Beilage 

Die  WKOÖ präsentiert ihre 
LEISTUNGSBILANZ

OÖWirtschaft
72.355

Niederösterreichische
Wirtschaft

94.313

Wiener Wirtschaft
105.747

Tiroler Wirtschaft
44.604

Salzburger
Wirtschaft

38.638

Kärntner Wirtschaft
34.961

Steirische Wirtschaft
93.711

Burgenlands
Wirtschaft

16.192*

Gesamtauflage: 520.875*

            *Verbreitete Auflage im 1. Hj. 2020 (Burgenland: 2. Hj. 2019) laut Österreichischer Auflagenkontrolle (ÖAK)

#schaffenwir
Eine Initiative der 

Sieger bei der Leser-Analyse 
Entscheidungsträger (LAE) 2019

Mit 22,3% Reichweite die klare Nummer 1 unter Österreichs Wirtschaftszeitungen.
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 MedienManager10 podcast

Pop-up-Podcast-Studio auf Wiener Einkaufsmeile

A uf Wiens wichtigster Ein-
kaufsmeile residiert aktuell 
die Pop-up-Redaktion der Ta-

geszeitung Kurier inklusive Podcast-
Studio.

Anlässlich der bevorstehenden 
Wien-Wahl eröffnete der Kurier An-
fang Juni eine Pop-up-Redaktion 
mit Gastro-Konzept auf der Wiener 
Mariahilfer Straße. Bis Jahresende 
können Passantinnen und Passan-
ten dort Live-Interviews mitverfol-
gen, während hinter den Kulissen 
eifrig an Artikeln, Podcasts und fri-
schen Bowls gearbeitet wird.

In nur drei Wochen Umbau-Zeit 
wurde aus einer ehemaligen Fili-
ale der Bäckerei Felber eine styli-
sche Oase journalistischer Arbeit 
geschaffen. Das Pop-up-Studio, 
dessen Interieur mit Samtstoffen, 
dunklem Holz und Goldakzen-
ten stark an das eine oder andere 
Wohnzimmer deutscher Influence-
rInnen erinnert, wird kulinarisch 
von Gastronom Dieter Elsler („Das 
Kolin“) bespielt. Mit gesunden 
Bowls – zu deutsch „Schüsseln“ 
– werden vita minreiche Gerichte 
zum Mitnehmen oder Vor-Ort-Ge-
nießen angeboten.

Crossmediales Angebot
Die ausgelagerte City-Redaktion 
umfasst den Hauptraum mit In-
terviewplatz (Pop-up-Studio), von 
dem aus auf Sesseln, Barhockern 
oder Sofa gearbeitet und genet-
workt wird, einen Schnittplatz mit 
sämtlichen technischen Notwen-
digkeiten, eine Rückzugsnische für 
konzentriertes Schreiben des Wien-
Ressorts sowie einen kleinen Pod-
cast-Aufnahmeraum.

Im Gespräch mit Karin Höllwerth 
wurde das Konzept näher erläu-
tert, welches Kurier-intern bereits 
seit einigen Jahren angedacht war. 
Mittels optischer Präsenz und cross-
medialer Vernetzung von „klassi-
schem“ Journalismus und sämtli-
chen Multimedia-Kanälen solle die 
Zielgruppe erweitert und sozusagen 
verjüngt werden. Die innerstäd-
tische Lage soll einerseits hierzu 

Im „Pods and Bowls“ geht Journalismus eine Liaison mit Trend-Food ein.

beitragen, zusätzlich aber vor allem 
den zahlreichen Studio-Gästen ei-
nen langen Anfahrtsweg ersparen. 
Denn – so erklärt sich auch das ge-
wählte Zeitfenster des Pop-ups – der 
Fokus des Medienprojekts liegt ganz 
klar auf der Wien-Wahl. Im Zuge 
dessen gaben sich seit der Eröffnung 
im Juni sämtliche Regionalpolitike-
rInnen und zum Teil auch Regie-
rungsmitglieder die (desinfizierte) 
Klinke in die Hand. Man wolle die 
Bevölkerung umfassend informie-
ren und einen persönlichen Aus-
tausch vor Ort ermöglichen, auch 
abseits der Kameras.

Die Übertragung der Live-Talks 
kann im kleinen Schanigarten vor 
Ort mitverfolgt werden oder on-
line über die Kurier-Homepage. Es 
gibt sowohl einen Livestream un-
ter kurier.at/podsandbowls als auch 
auf schautv.at. Der eigene Podcast 
Channel des Kurier beheimatet mitt-
lerweile fünf Podcasts, die neben 
„Kurier daily“ (täglich aus dem Pods 
and Bowls gesendet) thematisch 
von Verschwörungstheorien („Fake 
Busters“) über True Crime („Dunkle 
Spuren“), Fußball („Nachspielzeit“) 
bis hin zu einem politischen Wien-
Schwerpunkt („Nur in Wien“) rei-
chen.

Zukünftige Happenings im Pop-up-
Studio
War der Anspruch der City-Redakti-
on zu Beginn, zweimal täglich Live-
Übertragungen zu senden, so tut 
sich mittlerweile weitaus mehr im 
selbstdeklarierten „gemütlichsten 
Newsroom Wiens“. Neben Polit-
Talks und Interviews bekannter Per-
sönlichkeiten fanden schon mehre-
re „Wohnzimmer-Konzerte“ (z. B. 
Julian LePlay) im Studio auf der 
Mariahilfer Straße 10 statt. Bereits 
vorab kann man sich online oder 
auf Instagram informieren, wer in 
den nächsten Tagen und Wochen 
vorbeischauen wird. Unter zahlrei-
chen prominenten Gästen befinden 
sich etwa Kult-Autor Thomas Brezi-
na, Innenminister Karl Nehammer, 
Köchin und NENI-Gründerin Haya 

10/2020

Molcho und Schauspieler Heinz 
Marecek. Ein Entertainment-High-
light dürfte der Live-Auftritt von 
Kabarettist Viktor Gernot am 6. No-
vember werden.

Genaue Termin- und Zeitangaben 
sind der Homepage zu entnehmen. 
Die Öffnungszeiten vor Ort belau-
fen sich von Montag bis Samstag 
von 11 bis 20 Uhr.

Wenngleich das Konzept, eine 
Redaktion näher an die Menschen 
und mitten ins Geschehen zu brin-
gen, durchaus Potenzial hat, ist es 

fraglich, ob man tatsächlich Journa-
listInnen bei der Arbeit ansprechen 
würde und somit fruchtbare Ge-
spräche oder gar spontane Diskurse 
stattfinden können. Unterm Strich 
wirkt das „Pods and Bowls“ wie 
eine großteils in sich geschlossene 
Bubble. Dafür allerdings mit frei zu-
gänglichen Auftritten interessanter 
Gäste und dem unglaublich freund-
lichen Servicepersonal von Dieter 
Elsler, das keinesfalls unerwähnt 
bleiben darf. n
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Das Digitale City Light.
Aktuell, schnell und zielgruppengenau.

Business-Netzwerke 
To be a King on XING or Queen on 
LinkedIn 

Vor allem LinkedIn hat sich in 
den vergangenen Monaten auch 
im deutschsprachigen Raum sehr 
stark zu 16 Millionen Nutzern ent-
wickelt. 706 Millionen Mitglieder 
in 200 Ländern weltweit.

Bei den Business-Netzwerken ist 
die Auswahl geringer, die Chancen 
dafür umso höher. Einen Kontakt 
als Ressource für immer verfügbar 
zu haben, das eigene Know-how zu 
präsentieren, vom Wissen und den  
Kontakten anderer profitieren zu 
können, steht für Nutzer im Mit-
telpunkt. Für Unternehmen ist die 
Darstellung als Arbeitgeber und 
Anbieter von Services, Dienstleis-
tungen und Waren in vielen Spra-
chen im Vordergrund. Und Face-
book hat sich ebenfalls zum Kanal 
fürs Business entwickelt.

Statistiken wie Google Analytics
Online-Marketing im Blindflug oder 
doch lieber mit Radar?

Um Tests durchzuführen und 
die richtigen Entscheidungen zu 

treffen, sind Zahlen über Erfolge, 
aber auch Misserfolge nötig. Diese 
liefern neben den Inhouse-Statisti-
ken auch Webstatistiken wie Goog-
le Analytics. Auch Facebook, Bing, 
Yandex uvm. bieten Statistiken zur 
Analyse des Online-Marketings an.

Wie viele Besucher nutzen mein 
Angebot, wo kommen diese her 
und welche Erfolge werden dabei 
gemessen? Die Antworten sind 
mit einem Blick erfassbar. Es gibt 
je nach Anbieter noch viel mehr 
Möglichkeiten wie das Messen von 
Umsätzen oder die Anzahl der E-
Mail-Klicks oder Anrufe aufgrund 
des Online-Marketings.

Lokales Marketing
Wer nicht gefunden wird, den gibt es 
nicht!

Die lokale Auffindbarkeit hat 
aufgrund des Trends der Ratio-
nalität zugenommen. Aber auch 
für Besucher von auswärts ist es 
wichtig, als Unternehmen vor Ort 
wahrgenommen und gut gefun-
den zu werden. Zusatzinformati-
onen zu Öffnungszeiten, Covid- 
Beschränkungen, Hauszustellung 
etc. sind vom Kunden gewünscht.

Google Maps, Facebook, Yelp! 
uvm. sind grundsätzlich kostenfrei 
und werden oftmals nicht ernst ge-
nommen, obwohl deren Potential 
sehr hoch ist. Durch Bezahlung 
werden diese Dienste noch kom-
fortabler oder die Reichweite wird 
erhöht.

Web-Texte
Texte für Menschen und Maschinen

Das Henne-Ei-Prinzip: Sind mei-
ne Texte nicht für Maschinen op-
timal, werde ich nicht gefunden. 
Sind meine Texte für Menschen 
nicht optimal, dann mache ich 
keine Geschäfte. Wer beides mit-
einander optimal verbindet, kann 
Reichweite und Erfolg schnell auf-
bauen.

Online-Personalmarketing
The art of recruiting

Wurde früher über den Kampf 
um die besten Talente gesprochen, 
entwickelt sich das Personalmar-
keting zu einer Online-Marke-
ting-Disziplin. Am Beginn steht 
die Karriere-Seite auf der eigenen 
Webseite. 

Hier die Budgets und Ressour-
cen zwischen Plattformen, Job-
anzeigen und bezahlten Services 
sowie kostenfreien Möglichkeiten 
zu verteilen, ist der Schlüssel, um 
regionale und auch internationale 
Bewerber zu erreichen.

Plattformen
Vorhandene Stärken nutzen

Oft nicht am Radar des Marke-
tings sind Plattformen und deren 
kostenfreie Angebote. Ob Herold, 
das Firmen A–Z der Wirtschafts-
kammer und viele andere – sie alle 
bieten Reichweite und Reputation. 
Davon kann sich jedes Unterneh-
men ein Stück holen.

Auch Branchen-Plattformen, 
die vierstellige Beträge pro Jahr 
als Fixkosten verrechnen, können 
für das Online-Marketing-Konzept 

aus mehreren Gründen von Vor-
teil sein. Am häufigsten sind eine 
Vernachlässigung der gebuchten 
Marktplätze oder Duplikate der 
Grund für einen Nicht-Erfolg – 
und dabei leicht vermeidbar.

Tools
Sich die Arbeit leichter machen, den 
Aufwand reduzieren, den Überblick 
behalten

Im Internet gibt es eine Vielzahl 
an hervorragenden kostenlosen 
Tools. Aber auch bezahlte Tools 
können aufgrund deren Wirt-
schaftlichkeit die bessere Alterna-
tive sein. Am wichtigsten ist es, 
Tools nicht nur zu besitzen, son-
dern auch zu nutzen.

Ob Keyword-Recherche, Mit-
bewerber-Beobachtung oder das 
Verteilen der neuen Öffnungszei-
ten auf 20 Niederlassungen auf 50 
Portalen mit einem Klick ... es gibt 
viele hilfreiche Helfer, die vorge-
stellt werden. 

Fo
to

s: 
pe

sh
ko

va
, B

ul
lR

un
, a

nn
et

de
ba

r, 
bn

en
in

, A
nd

re
y 

Po
po

v, 
pu

til
ov

_d
en

is
, K

itt
ip

ha
n/

Ad
ob

eS
to

ck

Fortsetzung Seite 5



 MedienManager12 titElstory10/2020

DIE ABSOLUTE 
NUMMER 1 IN TIROL.

44,9 Prozent der Nordtiroler greifen täglich 
zur gedruckten Tiroler Tageszeitung oder TT Kompakt.

www.tt.com
Quelle: Media-Analyse 2019/2020 (Juli 19 – Juni 20), Nettoreichweite in Leser pro Ausgabe in Nordtirol, max. Schwankungsbreite 
+/- 2,8 %, Tiroler Tageszeitung: täglich, Kauf; TT Kompakt: täglich, gratis. Die ausgewiesene Reichweite liegt mit 95 % Wahrschein-
lichkeit in der angegebenen Schwankungsbreite, kann aber mit 5 % Wahrscheinlichkeit auch außerhalb liegen.

wenn sie es schaffen, sich über das 
Einkaufserlebnis zu differenzieren. 
Eine ansprechende und userfreund-
liche UX gehört im E-Commerce zur 
Pflicht. Einen Schritt weiter gehen 
Onlineshops, die E-Commerce-Er-
lebnisse mit Augmented- oder Virtu-
al-Reality-Anwendungen schaffen. 

Händler müssen das Einkaufser-
lebnis, das sie ihren Kunden bieten, 
immer wieder neu denken. Bei Ver-
brauchern steigt der Wunsch, dass 
mehr ihrer geliebten Online-Mar-
ken physische Verkaufsräume an-
bieten (Report Westfields How We 
Shop: The Next Decade). Das schafft 
Kundennähe und gibt den Händlern 
die Möglichkeit, all das anzubieten, 
was im Netz nicht möglich ist. Laut 
einer Studie des EHI Retail Instituts 
haben deutlich mehr als die Hälfte 
der 1.000 umsatzstärksten Online-
shops im deutschsprachigen Raum 
mittlerweile auch stationäre Läden. 
Dabei müssen die veränderten Be-
dürfnisse und Erwartungen der Kun-
den auch in der Offline-Welt erfüllt 
werden: Bequeme Bezahlmöglich-
keiten, flexible Retourenlösungen, 
Click & Collect-Services. Oftmals 
sind selbst einfache Lösungen wie 
das Bezahlen per Handy oder ande-
re digitale Zahlungsmethoden noch 
nicht flächendeckend verfügbar. Es 
ist daher für viele Händler an der 
Zeit, über Investitionen in die neu-
este Zahlungstechnologie nachzu-
denken. Profitieren von der Krise 
können genau die Businessmodelle, 
die digitale und stationäre Welt ver-
einen.  n
 Bernhard Holzer

Über Klarna
Klarna ist einer der weltweit füh-
renden Zahlungsanbieter und eine 
lizenzierte Bank, die das Bezah-
lerlebnis für Käufer und Händler 
grundlegend verändert. Das Un-
ternehmen, das 2005 in Schweden 
gegründet wurde, ermöglicht Ver-
brauchern schnell, einfach und si-
cher offene Zahlungen sofort, später 
oder in Raten zu begleichen. Klarna 
arbeitet mit über 205.000 Händlern 
wie H&M, Spotify, Media Markt, 
Expedia, Adidas oder Deutsche 
Bahn zusammen und beschäftigt 
aktuell über 2.700 Mitarbeiter in 17 
Ländern. Im Jahr 2014 übernahm 
Klarna die Sofort GmbH; im Jahr 
2017 erfolgte dann die Akquisition 
der Billpay GmbH. Aktuell ist Klar-
na mit einer Unternehmensbewer-
tung von 5 Milliarden Euro das am 
höchsten bewertete nicht börsen-
notierte FinTech in Europa. Zu den 
Investoren des Unternehmens gehö-
ren u. a. Sequoia Capital, Bestseller 
Group, Atomico, VISA und Permira. 
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Forsetzung Seite 1
Auch schon vor der Krise hat die 
Digitalisierung die Bedürfnisse 
der Kunden und ihre Erwartun-
gen an den stationären Handel 
grundlegend verändert – weg vom 
Bedarfseinkauf und hin zum Ein-
kaufserlebnis. Shoppen ist Teil 
der Freizeitgestaltung geworden. 
Nun werden durch die Pandemie 
Maskenpflicht, Abstandsregeln 
und Zugangsbeschränkungen das 
Einkaufserlebnis im stationären 
Handel prägen. Nur die Hälfte der 
neuen Onlinekunden will nach 
Corona wieder in den Laden zu-
rückkehren, wie die Umfragen 
zeigen. Doch auch die vielen On-
lineshops bleiben nur erfolgreich, 
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Media-analyse
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Ich persönlich bin der Meinung, dass wir von 
einem „New Normal“ noch weit entfernt sind 
und die Unsicherheit dementsprechend rela-
tiv groß ist. Dies spiegelt sich in der deutlich 
gestiegenen Kurzfristigkeit von Kampagnen-
Planungen in allen Mediengattungen wider. 
Aktuell zielt ein Großteil der Kampagnen 
auf Aktivierung ab und der geringere Teil auf 
Branding und Awareness. Obwohl wir aus 
zahlreichen Studien wissen, wie wichtig der 
Mix aus Branding und Aktivierung für erfolg-
reiches Marketing ist. 

Warum sollte sich heute ein werbe-
treibendes Unternehmen mit den 
Zahlen der Media-Analyse ausein-
andersetzen?

Ihre Einschätzung: Welche Kanäle 
gewinnen/bleiben gleich/verlieren?

Stichwort „New Normal“: mit dem 
Coronavirus leben und das Beste 
daraus machen. Wie beeinflusst 
die Krise die Media- und Werbe-
planung?

Die Media-Analyse liefert eine objektive Dar-
stellung des heimischen Printmarktes, insbe-
sondere des Nutzungsverhaltens von Print-
medien. Im Gegensatz dazu stehen Daten 
diverser Plattformen, die komplett intrans-
parent und somit auch nicht objektiv (über-)
prüfbar sind. Leider werden hier allzu oft im-
mer noch Budget-Entscheidungen zugunsten 
von Plattformen getroffen, die Daten selbst 
erheben und ungeprüft publizieren. 

Insgesamt werden digitale Kanäle weiter zu-
legen – im internationalen Vergleich ist der 
Anteil in Österreich nämlich noch immer 
sehr gering. Entsprechend sollten Online und 
digitale Außenwerbung (DOOH) hierzulande 
jedenfalls wachsen, auch wenn DOOH be-
züglich Werbeausgaben im Frühjahr kurz zu 
den Corona-bedingten Verlierern gezählt hat. 
Lineares TV und Radio werden stabil bleiben 
bzw. über digitale Angebote ebenfalls zuneh-
men können, Print wird eher rückläufig sein.   

Josef Almer, 
Goldbach 
Austria:
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Auch die Erhebungen der Media-Analyse standen ganz im Zeichen von Corona. Warum sich ein werbetreibendes Unternehmen den-
noch mit den Daten dieser Währung auseinandersetzen sollte, fragte der MedienManager bei Expertinnen und Experten nach.

„Mediaplanung ist leicht – man muss nur die 
falschen Kanäle weglassen“

Die Media-Analyse ist die Währungsstudie 
für Print-Leistungswerte im österreichischen 
Markt und daher ein absolutes Must in der 
professionellen Mediaplanung. Für alle Wer-
betreibenden, die Printmedien im Mediamix 
einsetzen, führt daher kein Weg an der Media-
Analyse vorbei. Außerdem haben wir mit der 
MA-Konsumanalyse seit 2019 wieder auf brei-
ter Basis erhobene Daten zu Kategorie- und 
Konsumenten-Insights zur Verfügung. 

Über viele Branchen ist die Markenkommuni-
kation deutlich zugunsten von Absatzwerbung 
zurückgefahren worden. Das bekommt Print 
mehr zu spüren als TV und Radio. Die Außen-
werbung erholt sich mittlerweile, Kino bleibt 
situationsbedingt die am stärksten betroffene 
Mediengattung. Und die digitale Werbung 
profitiert unter anderem auch vom aktuellen 
Digitalisierungsschub der Transaktionskanäle 
bei vielen Werbetreibenden.

Längerfristig gehen wir davon aus, dass mit 
einer künftigen Post-CoV-Normalisierung im 
Großen und Ganzen wider die gewohnten 
Gesetzmäßigkeiten der Media- und Werbepla-
nung zum Tragen kommen werden. Die for-
cierte Digitalisierung im Zuge der Krise kann 
spürbare Auswirkungen in Form eines größe-
ren und differenzierteren Anteils an digitaler 
Kommunikation haben. Entscheidend wird 
aber sein, ob und wie weit sich das Konsum- 
und Mediennutzungsverhalten der Konsu-
menten durch die Krise verändert.

Erwin Vasko-
vich, Publicis 
Media Austria:
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Die Tages-Nettoreichweite heimischer Medien ist zwar geringfügig gesunken, aber noch immer greifen 
rund 4,5 Mio. Menschen täglich zu einer Tageszeitung.

D er Verein Media-Analyse 
(MA), der für die zweimal 
jährlich erstellten Daten zur 

Reichweite heimischer Medien 
zuständig ist, wollte sich offenbar 
nicht derselben Problematik auslie-
fern wie die Österreichische Aufla-
genkontrolle (ÖAK) im August. Im 
Erhebungszeitraum hatte nämlich 
die ÖAK für das erste Halbjahr 
2020 mit einem Gros an Nichtmel-
dungen diverser Medien zu ihren 

Auflagezahlen zu kämpfen. Diese 
Medien befürchteten – natürlich 
Corona-bedingt – eine Verzerrung 
der gemeldeten Daten bzw. der aus-
gewerteten und veröffentlichten 
Ergebnisse, die ja eine grundlegen-
de Basis der Mediaplanung sind. 
Die Folge: Medien aus der Verlags-
gruppe News, Heute oder auch Me-
diengruppe Österreich meldeten 
keine Auflagedaten. 
Fortsetzung Seite 16

Printmedien im Überblick
• Die Netto-Tagesreichweite von Printmedien beträgt in Österreich 59,6 % 

(2018/19: 62,6 %). Das entspricht rund 4,5 Mio. täglichen Lesern.
• In der Media-Analyse sind insgesamt 14 Tageszeitungen, 5 nationale Wo-

chenzeitungen, 10 regionale Wochenzeitungen, 33 Monatsmagazine, 3 Sup-
plements, vier 14-tägliche Magazine, der Lesezirkel sowie Infoscreen und 
Internet erfasst.

• Die Kronen Zeitung ist nach wie vor die reichweitenstärkste Tageszeitung mit 
25,9 Prozent bzw. knapp zwei Millionen Lesern täglich. 

 Quelle: MA 2019/20

Reichweiten-Messung in Zeiten der Krise
Mehr Grafiken 

zur Media-Analyse 
haben wir für Sie auf 
MedienManager.at verlinkt.

Fortsetzung Seite 14
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Corona hat eine immer schon flexible Bran-
che nochmals auf ihre Flexibilität hin geprüft 
– und wir haben mit „Sehr gut“ bestanden. 
Die Arbeitsprozesse sind nicht von Orten ab-
hängig, unsere Teams funktionieren auch im 
Homeoffice. Natürlich sind wir als Agentur 
auch schmerzlich davon betroffen, wenn gan-
ze Branchen ihre Investments streichen, wie 
z. B. der Reisesektor.  Wir wissen aber auch aus 
vergangenen Krisen, dass Marken, die auch in 
der Krise präsent sind, langfristig die Gewin-
ner am Markt sind.

Warum sollte sich heute ein werbe-
treibendes Unternehmen mit den 
Zahlen der Media-Analyse ausein-
andersetzen?

Ihre Einschätzung: Welche Kanäle 
gewinnen/bleiben gleich/verlieren?

Stichwort „New Normal“: mit dem 
Coronavirus leben und das Beste 
daraus machen. Wie beeinflusst 
die Krise die Media- und Werbe-
planung?

Für viele Unternehmen besteht kein Grund 
dazu. Es gibt eine Vielzahl an Datenquel-
len und -punkten, die für die Definition der 
Kommunikationsstrategie und die zielgrup-
pengerechte Auswahl der Medienformate he-
rangezogen werden können. Aber Sie werden 
in Österreich wenige Untersuchungen finden, 
die das Konsum- und Mediennutzungsverhal-
ten so umfangreich unter die Lupe nehmen.

Wachsende Medienvielfalt und die Digitalisie-
rung führen in vielen Lebensbereichen dazu, 
dass die Bedeutung einzelner Medienange-
bote sinkt und die Produktion und Nutzung 
digitaler Inhalte steigt. Das mag im großen 
Weltgefüge interessant sein, für den einzelnen 
Werbetreibenden ist es nicht relevant. Umso 
wichtiger ist es, die Auswahl der Kommunika-
tionskanäle und -formen präzise für das eigene 
Vorhaben zu evaluieren und sich nicht von all-
gemeinen Medientrends den Kopf verdrehen 
zu lassen. 

Das Coronavirus und dessen Folgen werden 
die Welt nachhaltig verändern: Vom Ar-
beitsalltag in Agenturen und Marketingab-
teilungen über die Turbo-Digitalisierung aller 
einzelnen Prozessschritte bis zur Auslöschung 
mancher Geschäftsmodelle. Aktuell steht Fle-
xibilität und Dynamik im Mittelpunkt der 
Anforderungen an Kommunikationsagentu-
ren und Medienhäuser. Wer positiv denkt, 
sieht das als Chance, alte Denkmuster und 
Abläufe auszumustern.

Die Media-Analyse ist nach wie vor die härtes-
te Währungsstudie für Print.

Digital wird weiter gewinnen und die Werbe-
umsätze steigen, auch die digitalisierten Be-
reiche der Medien wie zum Beispiel DOOH, 
Online-Video und Bewegtbild, ebenso wie 
Radio und Audio. Der Kanal Print wird leicht 
sinken, da Print in der Nutzung und Reich-
weite sinkt. Klassisches Fernsehen wird auf-
grund der steigenden Nutzungszahlen von 
Streamingdiensten stagnieren und auch sin-
ken. Beide Kanäle verlieren vor allem über die 
jungen Zielgruppen.

Es geht weiterhin um leistungsorientierte Er-
gebnisse für unsere Kunden. Das tun wir, in-
dem wir rasch ein flexibles Teleworking-Mo-
dell etabliert haben und unsere strategische 
Ausrichtung neu planen: Den ersten Schritt 
haben wir soeben mit der Fusionierung zwei-
er Units gemacht. Das neu geschaffene Team 
„Outcomes“ erfüllt ein sehr breites Leistungs-
spektrum von Performance- und Content- 
Marketing bis hin zu Social Media. 

Die Media-Analyse ist ein fundiertes und ob-
jektives Mittel, um Zielgruppen, Märkte und 
Medien analysieren zu können. Als Print-
Währungsstudie liefert sie außerdem eine 
Grundlage für die Printplanung. In der Me-
dia-Analyse stecken daher für jeden Werbe-
treibenden wertvolle Erkenntnisse, frei nach 
Mark Twains Weisheit „Schreiben ist leicht, 
man muss nur die falschen Worte weglassen“: 
Mediaplanung ist leicht, man muss nur die 
falschen Kanäle weglassen.

Der sprunghafte Anstieg der TV-Nutzung seit 
dem Lockdown hat sich nur langsam wieder 
auf „normale“ Levels eingependelt, wobei ein 
positiver nachhaltiger Effekt zu erwarten sein 
wird. Ähnliches gilt für digitale Kanäle. Auch 
Entertainment- und Kommunikations-Plattfor-
men haben an Reichweite und Nutzungszeit 
gewonnen. Auf Seiten Print konnten einige 
Verlage starke Steigerungen von digitalen Abos 
verzeichnen. Out-of-Home ist nach dem Lock-
down wieder in gewohnter Stärke zurück.

So wie uns Corona zwingt zu entscheiden, 
welche Freunde man treffen kann oder nicht, 
zwingt uns Corona auch abzuwägen, wel-
che Medien in einem Plan umgesetzt werden 
können oder sollten. Da weitere Ausgangsbe-
schränkungen oder ein neuerlicher Lockdown 
nicht ausgeschlossen und dann auch sehr 
schnell umgesetzt werden können, bedarf es 
eines schnellen Reagierens unsererseits, um die 
Interessen unserer Kunden zu wahren.

Ronald 
Hochmayer, 
Mediaplus:
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Gerade heute, wo alle Entscheidungen daten-
basiert und anhand von umfangreichen Analy-
sen getätigt werden, liefert die Media-Analyse 
für Printmedien die relevanten Nutzungsda-
ten. Neben den Reichweiten der verbreiteten 
Titel stellt die Media-Analyse wertvolle Ziel-
gruppendaten zur Verfügung und bietet so die 
Möglichkeit vertiefender Analysen – Stichwort 
Konsumanalyse. Ein werbetreibendes Unter-
nehmen hat somit eine fundierte Grundlage 
und einheitliche Währung für seine Entschei-
dung zur Hand.

Corona hat zumindest kurzfristig keine Me-
diengattung unberührt gelassen. Die geringsten 
Einbußen erwarten wir in den digitalen Kanä-
len, die aufgrund hoher Nutzung und techni-
schen Möglichkeiten weiter boomen werden. 
TV als stärkster ROI-Garant wird seine Position 
mit leichten Rückgängen behaupten, ebenso 
Radio. Print kämpft angesichts der langsam 
sinkenden Reichweiten heftig um Budgets und 
wird langfristig auch in der Vermarktung näher 
mit Online zusammenwachsen. 

Andrea 
Reschreiter, 
Omnicom 
Media Group:
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10 Jahre Gratiszeitungen als 
Teil der Media-Analyse

E in Anlass für einen Rück-
blick abseits der alljährlichen 
Reichweitenvergleiche, was 

sich in zehn Jahren verändert hat 
und von der Media-Analyse ab-
gebildet wird – und der bringt ein 
paar spannende Ergebnisse. 

Eine zentrale Aussage aus der letz-
ten Media-Analyse 2019 war: „Die 
Leserschaft der kostenlosen Regional-
zeitungen entspricht weitgehend der 
Gesamtbevölkerung, besonders die 
Mittelschicht ist stark vertreten. Wer-
bung in Regionalzeitungen erreicht 

Menschen in großer Zahl – mit aus-
reichender Kaufkraft für die meisten 
Angebote der Wirtschaft, die sich an 
Konsumenten richten.“ Also eine bes-
sere Werbung für die Strahlkraft – im 
Sinne von Reichweite – von Regional-
medien kann es ja wohl kaum geben.

Wir alle kennen sie, die österreichischen Regionalmedien. Man findet sie in 
nahezu jedem Haushalt und es ist für Millionen Leser bereits zum Ritual ge-
worden, sie durchzustöbern. Im Sommer 2009 wurden die österreichischen 
Gratiszeitungen zum fixen Bestandteil der Media-Analyse. Ab 1. Jänner 2010 
wurden sie zum offiziellen Mitglied. 

 MedienManager 15MEdia-analysE 10/2020

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

2010 2019

Statistik 1: Die klassische Werbeziel-
gruppe 14–49 Jahre schrumpft.
Die Zielgruppe ab 50 Jahre wächst 
und ist inzwischen zu groß, um  
ignoriert zu werden.

Anteil an der Bevölkerung 14+

59
,1

 %

40
,9

 %

53
,7

 %

46
,3

 %

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

2010 2019

Statistik 2: Das persönliche Nettoein-
kommen (inflationsbereinigt) steigt 
bei allen – bei der Gruppe ab 50 Jah-
ren aber viel stärker als bei den 14- bis 
19-Jährigen.
Bei 5 Einkommensgruppen (Grenz-
beträge inflationsbereinigt annä-
hernd gleich – monatliches persön-
liches Nettoeinkommen 2019 über 
1.950,00 Euro) waren es in den obe-
ren 3 Gruppen:

27
 %

27
 %

35
 %

45
 %

1,9
2,2
2,3
2,6
2,1
1,9

Tageszeitungen 

Heute
Kronen Zeitung
Kurier
Kleine Zeitung gesamt
TT – Tiroler Tageszeitung
VN – Vbg. Nachrichten

Statistik 5: Die Media-Analyse gibt 
noch viel mehr her und entwickelt 
sich ständig weiter. Was es 2010 noch 
nicht gab, seit ein paar Jahren aber 
sehr wohl:

Mittelwert

2,6
2,0
2,0
2,1
2,0
2,4
2,3
2,2
2,2
2,3
1,9

Regionale Wochenzei-
tungen und Magazine 

NÖN – NÖ Nachrichten
Salzburger Woche
Weekend Magazin 
BZ Wiener Bezirkszeitung
Bezirksblätter NÖ
Meine Woche Kärnten
Kärntner Regionalmedien 
Bezirksrundschau
Tips OÖ
Bezirksblätter Tirol
Regionalzeitungen Vbg

Mittelwert

Jedes Exemplar einer Zeitung wird 
von ein und derselben Person mehr 
als 1 Mal angesehen (ø ca. 2 Mal)

Damit hat aber auch jedes Inse-
rat in einer Zeitung die Chance, 2 
Mal gesehen zu werden. In allen 
anderen Mediengattungen gilt: 2 
Mal den gleichen Spot senden = 2 
Kontakte = 2 Mal zahlen. 1 Inserat 
2 Mal sehen, aber nur 1 Mal zahlen 
– das gibt es nur in Print.

Statistik 3: Die Menschen werden gleichgültiger und desinteressierter – besonders die Jüngeren. 
Ein paar Beispiele1

1Media-Analyse 2010 bzw. 2019: Informationsinteressen, Ressortinteressen (Interesse an Beiträgen in Zeitungen 
und Zeitschriften) – sehr interessiert oder interessiert.

Fazit: Interesse muss geweckt wer-
den, es kommt nicht von selbst. 
Mehr Werbedruck ist gefragt.

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

64
,9

 %

53
,9

 %

55
,1

 %

52
,9

 %

Figur (Gute Figur behalten/bekommen)

2010 2019

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

51
,5

 %

42
,1

 %

35
,1

 %

35
,6

 %

Kosmetik und Körperpflege

2010 2019

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

53
,2

 %

38
,6

 %

42
,0

 %

29
,5

 %

Möbelkauf, Wohnungseinrichtung

2010 2019

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

51
,2

 %

41
,7

 %

37
,7

 %

37
,6

 %

Sportveranstaltungen 
(Informationsinteresse)

2010 2019

Die Bedeutung des Sports sinkt, die 
Menschen verlieren das Interesse 
an der Sportberichterstattung.
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Nettoreichweite Tageszeitungen
Nettoreichweite regionale 
Wochenzeitungen

2010 2019

Statistik 4: Regionalzeitungen bedie-
nen das Interesse an den Ereignissen 
in der näheren Umgebung und halten 
sich im Langzeitvergleich innerhalb 
Print sehr gut.

73
,7

 %

66
,8

 %

60
,7

 %

58
,8

 %

Und auch die Tatsache, dass die 
traditionellen und nach wie vor be-
liebten Zeitungen im Haushalt sehr 
lange aufliegen, von unterschiedli-
chen Lesern öfter als nur einmal zu 
Hand genommen werden, macht 
Gratiszeitungen zum höchst attrak-
tiven Werbeträger.

Mag. Dieter Henrich, Geschäfts-
führer des Verbands der Regional-
medien Österreichs, zeigt sich über 
diese Entwicklung sehr erfreut und 
gleichzeitig für die Zukunft opti-
mistisch: „Die österreichischen Gra-
tiszeitungen sind regional ebenso 
wie überregional, sprich österreich-
weit, für die jeweiligen Werbeziele 
einsetzbar. Das bedeutet optimale 
Budgetplanung. Und zum anderen 
belegt die Media-Analyse seit Jah-
ren, dass diese Medien durch un-
terschiedliche Leser im Haushalt 
mindestens zweimal zur Hand ge-
nommen werden. Diese einzigartige 
Werbechance bedeutet demnach: 

Blattkontakte bei Printmedien 
(Auswahl)

Das Interesse an dem, was in der 
näheren Umgebung der Menschen 
geschieht, ist ungebrochen und 
steigt sogar tendenziell – bei Jünge-
ren wie bei Älteren.

14–49 Jahre
ab 50 Jahre

55
,9

 %

34
,9

 %

38
,5

 %

31
,7

 %

Mode (Ressortinteressen)

2010 2019

14–49 Jahre | ab 50 Jahre

79
,5

 %

82
,6

 %

81
,0

 % 88
,0

 %

Ereignisse in der näheren Umgebung

2010 2019

zwei Kontaktchancen zum Preis von 
einer. In TV und Radio beispielswei-
se muss dafür naturgemäß zweimal 
bezahlt werden.“ n

 Otto Koller
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Unendliche 
ÖSTERREICHWEITE

2.094.000 Leser/-innen und 27,8 % Reichweite1).  
Der auto touring ist jetzt Österreichs größter Printtitel2).  
Und mit einem TKP von nur €12,033) auch der effizienteste.

Alle Details unter +43 (0) 1 711 99 22700 oder 
www.oeamtc.at/autotouring 

1) Schwankungsbreite: +/- 0,7% 2) Printtitel, ausgenommen TZ WE  
3) Berechnungsbasis: 1/1 Seite 4c

Österreichs  

Nr. 1
laut Media-Analyse 

2019/20

Einsame Spitze: Mit dem auto touring erreichen  
Sie jetzt 2.094.000 Leserinnen und Leser in Österreich.

Und das zum besten TKP des Landes.

Fachzeitschriften: 4

Magazine: 12

Regionale 
Wochenzeitungen: 

24

Tageszeitungen: 60

Werbeträger-Split nach Werbekanälen
Quelle: Focus Werbebilanz 01–08/2020, in %

Werbeanteil nach Werbeträgern
Quelle: Focus Media Research, Zahlen 01–±08/2020, in %
*ohne SEA, Social, YouTube etc.

Online*: 5,2

TV: 20,1

Print: 34,2

Kino: 0,1

Außenwerbung: 5,1

Radio: 5,0

Direct 
Marketing: 

11,9

Bruttowerbewerte 
Print 
im Jahresvergleich

Quelle: Focus Werbebilanz 01–08/2020, in 1.000 Euro, 
Abweichungen aufgrund von Rundungen möglich

Tageszeitungen

Reg. Wochenzeitungen

Magazine

Fachzeitschriften

Gesamt

1–8/2019

716

283

157    

57

1.213

1–8/2020

650

255

128

44

1.077

Fortsetzung Seite 13 
Bei der MA ging man wohl deshalb 
einen anderen Weg, um dennoch 
vergleichbares Zahlenmaterial zu 
erhalten. Planungsfähigkeit durch 
die Media-Analyse war das Ziel 
der gesetzten Maßnahmen, wie es 
heißt: 

Um das Mediennutzungsverhal-
ten möglichst objektiv abbilden 
zu können, wurde als „störender 
Lockdown-Zeitraum“ die Phase 16. 
März bis 14. April 2020 definiert. 
Aus genau diesem Zeitraum wur-
den alle Interviews entfernt, eben-
so jene aus dem Vergleichszeitraum 
des Vorjahres. Um die ausfallenden 
persönlichen Interviews (CAPI) 
auszugleichen, wurden die Daten 
durch zusätzliche Gewichtungs-
schritte „hochgewichtet“, so dass 
das CAWI-CAPI-Verhältnis jenem 
des Jahres 2019 entsprach.

Planungsfähigkeit. Neben der übli-
chen Berücksichtigung der „statis-
tischen Schwankungsbreite“ legt 
die MA konkret darauf Wert, dass 
die aktuell vorliegenden Daten 
nicht mit jenen aus vorhergehen-
den Jahren zu vergleichen sind. 
Dennoch sei die Planungsfähigkeit 
der MA gewährleistet, heißt es sei-
tens der Media-Analyse, die Resul-
tate der MA 19/20 „zeigen insge-
samt ein robustes, in der Zeitreihe 
stimmiges Bild“, wird betont. Die 
wichtigsten Zahlen und Entwick-
lungen lassen sich also wie folgt 
ablesen: So können die heimischen 
Medien – sowohl über Print als 
auch digital – noch immer fast 4,5 
Mio. tägliche Leser erreichen. Den-
noch sank im Erhebungszeitraum 
die Tages-Nettoreichweite unter 60 
Prozent. Auch die Kronen Zeitung 
– die größte heimische Kauftages-
zeitung des Landes – sank unter 
ihre magische Zwei-Millionen-Le-
ser-Grenze. In den Bundesländern 
konnten die Tages- bzw. Wochen-
medien (SN, TT, OÖN, VN, NÖN) 
ihre Reichweiten im Großen und 
Ganzen halten, lediglich die VN 
mussten auffälliger zurückstecken. 

Neue Entwicklungen. Die Gratis-
Regionalmedien – üblicherweise 
ein Garant für stabile Reichweiten 
– verloren teilweise erkennbar Le-
serzahlen. Die Wochentitel muss-
ten ebenfalls etwas nachgeben. Ein 
ungewohntes Bild auch bei den Au-
to-Zeitschriften, die in der Vergan-
genheit immer auf eine treue Leser-
schaft setzen konnten: Hier gab es 
auch einige Rückgänge, sogar bei 
der Clubzeitschrift des ÖAMTC, 
die immer mit steigenden Leser-
zahlen bzw. Reichweiten punkten 
konnte. Special-Interest-Magazine 
entpuppten sich in der Krise als sta-
biler Faktor, lediglich das Red Bul-
letin musste erkennbar Reichweite 
abgeben. n

� Erika Hofbauer


