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Der Radiotest

ist im Anmarsch.

a die Auftraggeber des Ra-

diotests hochsten Wert

auf eine stetige Weiter-
entwicklung und hochstmogli-
che Datenqualitdt legen, gibt es
zukunftsweisende Ergdnzungen,
die den Erscheinungstermin 1. Fe-
bruar diesmal verhindern. So wur-
den mit Jinner 2023 im Radiotest
die Online-Interviews von 14- bis
49-Jahrigen auf 14- bis 69-Jdhrige
ausgeweitet und gleichzeitig der
Anteil der Online-Interviews auf
20 Prozent erhoht. Diese Umstel-
lung der Methode wurde damit fiir
2023 erstmals fiir einen gesamten

Jahresbestand angewendet.

Weil umfangreiche qualitdts-
sichernde Mafinahmen mehr
Zeit in Anspruch nehmen, wird
der Radiotest 2023_4 nicht zum
bisher gewohnten Veroffentli-
chungstermin am 1. Februar 2024
kommuniziert, sondern zu einem
spiteren Zeitpunkt. Uber den neu-
en Veroffentlichungszeitpunkt
wird rechtzeitig informiert. Es
bleibt somit weiterhin spannend
was die Frage betrifft: Welche Ra-
diosender ihr Horerpublikum am
meisten begeistern.

Pw(C-Studie:
Bedeutung von
Daten wachst

In den Geschaftsberichten der 2.500 groten
borsennotierten Unternehmen weltweit fallt das
Wort ,Daten” im Schnitt 81-mal — 13 Prozent

haufiger als im Vorjahr

ngetrieben durch das aktuell

sehr grofle Interesse an ge-

nerativer kiinstlicher Intel-
ligenz (KI) stehen Daten weit oben
auf der Agenda der Fithrungskrifte.
Viele Unternehmen entscheiden
sich folglich fiir einen verstarkten
Einsatz von Daten- und Analyse-
technologien, um das Uberleben
ihres Unternehmens in einer wirt-
schaftlich schwierigen Situation zu
sichern. Umso erstaunlicher ist es,
dass 2023 weniger Chief Data Of-
ficer (CDO) ernannt wurden als in
den Vorjahren und der Anteil der
Unternehmen, die eine solche Rolle
besetzt haben, sinkt.

Zu diesen Ergebnissen kommt
die ,Chief Data Officer“-Studie. Fiir
die Analyse hat die Wirtschaftsprii-
fungs- und Beratungsgesellschaft
PwC gemeinsam mit Strategy&,
der globalen Strategieberatung von
PwC, die Geschiftsberichte der
2.500 weltweit grofiten borsenno-
tierten Unternehmen untersucht.

Die Referenzen auf Daten im Ge-
schéftsbericht steigen um 13 Prozent
,Wir befinden uns an einem Wen-
depunkt, was die Nutzung von KI
im Alltag vieler Menschen angeht.
Infolgedessen iiberdenken Unter-
nehmen ihre Datenstrategie, die als
notwendige Grundlage fiir KI gilt”,
kommentiert Dr. Matthias Schlem-
mer, Partner bei Strategy& Oster-
reich und Experte im Bereich Data
und Al Die Analyse von Tausenden
von Geschéftsberichten bestatigt,
dass die strategische Nutzung von
Daten aktuell einen wichtigen Er-
folgstfaktor darstellt: So wird das
Thema in den Geschéftsberichten
hdufiger erwdhnt als im Vorjahr —
im Durchschnitt 81-mal (plus 13
Prozent). Besonders oft fillt der Be-
griff in Verbindung mit Aspekten
wie "Cloud" und "Commercial”. In
Europa dominiert mit 35 Prozent
der Nennungen der Begriff "Diver-
sity".
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MEDIENMANAGER

Otto Koller

Liebe Leserinnen und Leser,

das Jahr 2024 begann mit einem
besonderen Ereignis fiir die M-
DIENMANAGER-Familie: Wir haben
Zuwachs bekommen. Dominik
Paulnsteiner, seines Zeichens Ge-
schaftsfihrer und Inhaber von
DOMICOM, einem Unternehmen
fiur Digital-Performance-Marke-
ting, wird sein Wissen und seine
Medienkompetenz ab sofort als
Mitherausgeber der MEDIENMANA-
Ger-Plattform in unser Redakti-
onsteam einbringen.

Wie es dazu kam?

Im vergangenen Jahr lernte ich
Dominik in Verbindung mit sei-
nem neuen Produkt ,Verified Per-
formance Bundle”, das er im Zuge
eines hochinteressanten MEDIEN-
ManaGer-Talks mir und meinen
Seherinnen und Sehern erklarte,
kennen. Ein Thema, das wohl
kaum einen Werbetreibenden
kalt lasst. Mehr dazu lesen Sie auf
der ndchsten Seite im Interview
des Monats.

Seine Leidenschaft gilt Online-
Marketing-Projekten, in denen
er sein Know-how einbringt, um
fiir seine Kunden ein Maximum
an neuen Leads zu generieren. In
seinen Beitrdgen in Fachmedien
und Vortrigen an Hochschulen
vermittelt er zudem Tipps und
Tricks rund um die Leadgenerie-
rung, First-Party-Data, E-Mail-
Marketing und Performance-
Marketing. Motiviert durch den
MEepIENMANAGER-Talk durften
wir, das MEDIENMANAGER-Redakti-
onsteam, ihn dann bei mehreren
Diskussionen als herausragenden
Experten kennenlernen. Zwei-
felsfrei verfiigt er tiber eine Kom-
petenz, die in Zukunft fiir die
Mitglieder der MEDIENMANAGER-
Community von grofiter Bedeu-
tung sein wird.

Als nun gemeinsame Herausge-
ber der Special-Interest-Plattform
MEeDIENMANAGER, die sich an Me-
dienmanager aus KMU richtet,
ist es uns wichtig, auf die Her-
ausforderungen einzugehen, vor
die uns das Jahr 2024 stellen
wird. Und so wollen wir als erste
gemeinsame Tat unseren Lesern
fiinf relevante strategische Opti-
onen als Denkanstof vermitteln,
die Unternehmen bei der Bewdl-
tigung der aktuellen Wirtschafts-
krise in ihrer Werbearbeit unter-
stiitzen konnen.

1. Digitales Marketing in-
tensivieren: Unternehmen
sollten  verstarkt digitale
Marketingkanidle wie Social-
Media-Marketing, Suchma-
schinen-, Content-, Influen-
cer-Marketing etc. studieren.
Stillstand in diesem Bereich
des Medienmanagements
kann fiir viele Unternehmen
weitreichende Konsequenzen
nach sich ziehen. Eine davon
ist die Gefahr, wichtige Ent-
wicklungen zu verpassen,

2024.

Fiir viele ein Jahr der Entscheidung

Dominik Paulnsteiner
Herausgeber MEepIENMANAGER

die in Zukunft immer mehr
dafiir ausschlaggebend sein
werden, mit einer zuneh-
mend digitalen Zielgruppe
in Kontakt zu treten und
Wettbewerbsvorteile zu er-
zielen. Bei einer Umfrage
zum Thema ,Nutzungshiu-
figkeit sozialer Medien” ge-
ben 68 Prozent der Osterrei-
chischen Befragten ,tdglich”
an. (Quelle: Statista)

2. Gezielte Kundenanspra-
che und Personalisierung:
Durch die Nutzung von Da-
tenanalyse und KI-gestiitzten
Tools kénnen Unternehmen
ihre Zielgruppen besser ver-
stehen und personalisierte
Werbebotschaften erstellen.
Dies fiihrt zu einer hoheren
Effektivitdit von Werbekam-
pagnen.

3. Investitionen in Content-
Strategien: Hochwertige In-
halte, die in Form von Blog-
beitrdgen, Videos, Podcasts
oder interaktiven Inhalten
ihre Zielgruppen informie-
ren, unterhalten und Dbe-
geistern, sind wunerldsslich
geworden. Eine solide Con-
tent-Strategie verursacht eine
hohe und somit relevante
Verweildauer der Zielgruppe.

4. Agile Anpassung an Markt-
veranderungen: Agile Wett-
bewerber reagieren schnell
und flexibel auf sich dndern-
de Bedingungen und neue
Anforderungen des Marktes.
Voraussetzung dafiir ist das
kontinuierliche Uberwachen
von Trends und Verbraucher-
priaferenzen und die Bereit-
schaft, Marketingstrategien
und -taktiken entsprechend
anzupassen. Starre hingegen
bedeutet: Verlust von Markt-
anteilen und Wettbewerbsfa-
higkeit.

5. Investitionen in Branding
und Markenbildung: Der
Grad der Markenbekanntheit
ist gleichbedeutend mit dem
Grad der Kundenloyalitit.
Investitionen in Brandingak-
tivititen wie Markenbildung,
Design und Markenbotschaft
zahlen sich langfristig aus.
Ganz egal ob es sich dabei
um den Fachbetrieb in einer
bestimmten Region oder um
ein iiberregional agierendes
Industrie- oder Handelsun-
ternehmen handelt.

Die  Kommunikationsmaf3nah-
men im Jahr 2024 werden durch
ganz konkrete Marketing-Kenn-
zahlen bestimmt. Beispielsweise
wissen wir, dass in Osterreich
eine Person tdglich durchschnitt-
lich 5,2 Stunden im Internet
verbringt (Quelle: Statista). Man-
gelnde Sichtbarkeit und Relevanz
in der digitalen Welt ist somit
gleichbedeutend mit: ,nicht exis-
tent zu sein”. Resiimierend muss
daher fiir die Zukunft zweifelsfrei
akzeptiert werden, dass die Kon-

sequenzen eines Stillstands in Sa-
chen Kommunikation oder aber
auch der unzureichenden Anpas-
sung an die aktuellen Herausfor-
derungen den programmierten
Verlust von Marktanteilen und
Wettbewerbsfahigkeit gegeniiber
agileren Konkurrenten zur Folge
haben wird.

Eine Tatsache, die auch die

MepiENMANAGER-Redaktion  dazu
befliigelt hat, mit Dominik
Paulnsteiner einen echten
Experten aus der digitalen

Werbewelt ins Team zu holen,
um den Leserinnen und Lesern
unserer Plattform Informationen
aus erster Hand bieten zu kénnen.
In diesem Sinne wiinschen wir
IThnen wie immer viel Spaf3 beim
Studium dieser Ausgabe und viel

Erfolg beim aktiven Umsetzen
neuer Kommunikationsstrategi-
en.

Herzlichst Otto Koller &
Dominik Paulnsteiner

Otto Koller und Dominik Paulnsteiner freuen sich auf die Zusammenarbeit!

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

Dominik Paulnsteinerist CEOvon
DOMICOM und Mitherausgeber

des MEDIENMANAGER. Seine
Leidenschaft gilt Online-
Marketing-Projekten, die  fiir
seine Kunden ein Maximum

an neuen Leads generieren. In
seinen Beitrdgen erfahren Sie
Tipps und Tricks rund um die
Leadgenerierung, First-Party-
Data, E-Mail-Marketing  und
Performance-Marketing.



MEDIENMANAGER

1-2/2024

Cookieless Targeting

DOMICOM brachte bereits 2023, frei nach dem Motto: ,Cookieless Era 2024“ sein neues Produkt ,Verified Performance Bundle”
fir prazises Cookieless Targeting auf den Markt. Eine — man kann eindeutig sagen - einzigartige Losung fiir die Post-Cookie-Ara
und das Cookieless Targeting in der Online-Werbung. Eine Losung, mit deren Hilfe Zielgruppen passgenau identifiziert und mit
personalisierten Marketingkampagnen angesprochen werden kdnnen.

Interview: Otto Koller

as ,Verified Performance

Bundle” besteht aus drei

Sdulen - First Party Data
in Kombination mit Haushalts-
datenbanken, AdVerification und
Performance-Garantien. Es soll
eine Losung fiir Cookieless Targe-
ting schaffen und dabei samtliche
Risiken von Werbetreibenden eli-
minieren.

Das Modellierungsverfahren
fiir Zielgruppen basiert auf einem
Hashing-Prozess. Da Cookies im-
mer mehr verschwinden oder von
den Nutzern abgelehnt werden,
ist First Party Data der Schliissel
zum erfolgreichen Targeting. Die
gesammelten Profile werden als
Hashs in einer Secure-Datenbank
sicher gespeichert. Im Aktivie-
rungsfall werden iiber einen Data
Clean Room die Profile mit den
Publishern abgeglichen. Dadurch
kann DOMICOM die Nutzer mit
personalisierten und relevanten
Angeboten versorgen, die ihrem
jeweiligen Kaufverhalten entspre-
chen.

Dominik Paulnsteiner,
CEO DOMICOM GmbH, und
Christoph  Brenner, Managing
Director DOMICOM GmbH und
Geschiftsfiihrer DMVO, erkliaren
im Gesprach mit MEDIENMANAGER-
Herausgeber Otto Koller, warum
werbetreibende Unternehmen
sich zu diesem Thema dringend
kompetente Gesprachspartner
suchen miissen.

MEepiENMANAGER: Rollen wir das The-
ma Cookies fiir unsere Leser ganz
von vorne auf. Was ist der Anlass
fiir die groBBe Aufregung?

Dominik Paulnsteiner: Wir kdnnen
damit rechnen, dass es spitestens
im Q3 2024 keine Cookies mehr
geben wird. Auch lehnen sehr vie-
le User Cookies seit Langem strickt
ab. Unser Verified Performance
Bundle ist das Tool, das tiber die
Cookies hinaus es ermoglicht,
online Zielgruppen mit persona-
lisierten Werbebotschaften zu ver-
sorgen. Wir nutzen ausschlief}lich
First Party Data und reichern diese
mit diversen Haushaltsdatenban-
ken an.

Christoph Brenner: Das Thema ist
ja nicht ganz neu. Aber beginnen
wir einmal ganz grundséatzlich:
Cookies sind kleine (1 mal 1 Pixel)
Textdateien, also nicht im sicht-
baren Bereich, die bei Webseiten
eingebettet sind und Informatio-
nen iber Nutzerinnen und Nutzer
bzw. Besucherinnen oder Besucher
einer Webseite speichern. Diese
Cookies sind eigentlich schon im-
mer die Grundlage fiir Targeting
oder personalisierte Werbung im
Digital Marketing. Sie speichern
Informationen iiber den User und
kénnen diese dann an bestimm-
te Technologieanbieter wieder

zuriickgeben. Das bedeutet, dass
man sehr viel durch nicht gelosch-
te Cookies iiber den Nutzer einer
Website weif’. Beispielsweise wel-
che Webseiten er besucht hat und,
ganz ibergreifend gesagt, welche
Handlungen er im Internet gesetzt
hat. Diese Daten geben letztlich
einen sehr guten Uberblick darii-
ber, welche Interessen Nutzer ha-
ben, wo Ankniipfungspunkte in
der Customer Journey sind u. v. m.

Es gibt ja unterschiedliche Arten
von Cookies. Von welchen ist hier
die Rede?

Brenner: Wenn wir hier von Coo-
kies reden, reden wir im Allge-
meinen immer von Third Party
Cookies. Das heif3t Cookies, die
ein Drittanbieter, also nicht man
selbst, auf seiner Webseite ein-
baut. Beispielsweise META Pixel
und Google Ads Pixel sind klassi-
sche Cookies, die auf Webseiten
eingebettet sind und dann bei
sich die Nutzerdaten speichern.
Mithilfe von Cookies kann man
Personen wieder erreichen, die auf
einer Webseite waren, um sich zu
informieren. Und ganz wesentlich
dabei sind Personen, die vielleicht
sogar einen Kaufprozess abgebro-
chen haben. Mithilfe von Cookies
kann ich diese Besucher dann er-
neut {iiber beispielsweise Insta-
gram oder Facebook ansprechen
oder eben das Profil und das Wis-
sen liber den User erweitern. Und
genau das ist im Wesentlichen die
technische Grundlage jeglicher
Targeting-Strategien, die bis 2020
uneingeschriankt funktioniert ha-
ben.

Erklare doch bitte einmal, was sich
genau verandert hat.

Brenner: Bereits seit Mdrz 2020
ist es so, dass Safari und Firefox
damit begonnen haben, Cookies
standardmafiig von Drittanbie-
tern zu blockieren. Das heifit,
Apple-Nutzer bei Safari und alle,
die Firefox nutzen, werden nicht
mehr tiber diese Third-Party-Coo-
kie-Technologie getrackt. Das war
bislang tiberraschenderweise ein
sehr kleines Thema, weil Google
Chrome mit einem Marktanteil
von +/- 50 Prozent — je nach Studie
- die Marktmacht hat. Es gibt hier-
zu nicht die eine Zahl, weil das
Ergebnis immer von der Art der
jeweiligen Studie abhdngt. Die He-
rausforderung ist nun entstanden,
weil Google ,beschlossen” hat, es
Safari und Firefox gleichzutun.
Und das bedeutet, dass mit Safa-
ri, Firefox und Google Chrome so
gut wie die gesamte Browserland-
schaft standardméflig Third Par-
ty Cookies blockiert. Und damit
diese Strategien, die vorwiegend
darauf basieren, Besucher einer
Webseite wieder zu erreichen und

Dominik Paulnsteiner, CEO und Inhaber
DOMICOM

aufgrund ihres Surfverhaltens
zu targeten, wegfallen. Und das
ist kurz gesagt diese digitale He-
rausforderung, der sich die Digi-
talwirtschaft derzeit stellen muss
und fir die Losungen entwickelt
werden miissen.

Allen betroffenen werbetreibenden
Unternehmen stellt sich offensicht-
lich die Aufgabe, zum einen die Fra-
ge zu kldren, wie weit mich das The-
ma als Unternehmen selbst betrifft,
und zweitens wie ich die diesbeziig-
lichen zukiinftigen Losungen fiir
mein Business nutzen kann. Aber
dariiber hinaus gilt es das Thema ja
auch am Schirm zu halten, weil es
nicht nur Performancerelevant ist,
sondern auch gesetzliche Themen
betrifft, die man im Blick haben
muss. DOMICOM hat hier eine Zu-
kunftslosung geschaffen. Wie sieht
die aus?

Paulnsteiner: Was die Unterneh-
men jetzt machen miissen, ist, eine
Trackinglosung zu installieren.
Das heif$t, man muss seine Websi-
te neu aufsetzen, um auch zukinf-
tig korrekt User-Daten sammeln
zu kénnen. Die momentan giiltige
Moglichkeit ist ein sogenanntes
Server-Side-Tracking. Das bedeu-
tet, dass man hier aufhort, Third
Party Cookies zu sammeln und
sich dadurch an First Party Coo-
kies. Das ist im Endeffekt ein tech-
nisch relativ einfacher Prozess.
Was es braucht, ist eine kompeten-
te Person, die das auch umsetzen
kann. Aber dann kann man wie-
der seine eigenen Informationen
auf seiner eigenen Webseite sam-
meln. Beispielsweise wenn jemand
einen Online-Shop betreibt oder
wenn bei Dienstleistungen ein
digitaler Kanal fiir Anfragen sehr
wichtig ist. Im Moment verlieren
Unternehmen einen Grofteil ihrer
Informationen. Das erkennt man
daran, dass ein Google-Analytics
oder ein anderes Analytics-System
erkennt, dass sehr viele neue, aber
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Christoph Brenner, Managing Director DOMICOM und
Geschéftsfithrer DMVO

kaum wiederkehrende Nutzer die
Webseite besuchen. Und wenn ich
nur neue Nutzer habe, dann ist das
ein Indiz dafir, dass das System
die Besucher der Vergangenheit
nicht erkannt hat. Folglich sind
die sich daraus ableitenden Mar-
ketingmaflnahmen nicht mehr
korrekt einsetzbar. Auf die ana-
loge Welt umgemiinzt wiirde das
bedeuten, einen Stammkunden,
der ins Geschdft kommt, nicht
wiederzuerkennen. Und diese Pro-
blematik haben wir aktuell in der
digitalen Welt.

Wie weit nehmen Usterreichs Unter-
nehmen das Thema denn bereits?

Brenner: Das Thema wird defi-
nitiv ernst genommen, und der
Wunsch, sich damit auseinander-
zusetzen, ist spiirbar. Was jedoch
fehlt, und das entnehme ich zahl-
reichen Gesprdchen, ist eine klare
Anlaufstelle. Die zentrale Frage
dabei ist: An wen wende ich mich?
Ist die Website-Agentur, die Medi-
aagentur oder die Werbeagentur
der richtige Ansprechpartner, oder
ist eine neue Expertise erforder-
lich? Gibt es vielleicht einen Ver-
band, der Informationen bereit-
stellt? Meiner Meinung nach ist
das Thema fiir kleine und mittle-
re Unternehmen aufgrund seiner
Abstraktheit und Komplexitdt be-
sonders herausfordernd. Es gestal-
tet sich schwierig, den richtigen
Ansprechpartner zu finden. Was
dazukommt ist, dass es gefdhr-
lich viel Halbwissen gibt, das auf
diesem Markt unterwegs ist. Und
dementsprechend schwierig ist es
tatsachlich, herauszufinden, wo
ich mich mit dem Thema zu be-
schéftigen beginne.

Wo fange ich an?

Paulnsteiner: Es gibt dafiir Digi-
tal-Agenturen, die sind nattirlich
immer ein erster Anlaufpunkt,
oder auch im Consulting-Bereich,

wo auch wir als DOMICOM titig
sind und Lésungen anbieten. Es
gibt auch den einen oder anderen
Verband, der sich mit dem Thema
beschiftigt,wie zum Beispiel den
DMVO oder auch den IAB. Beide
Verbédnde sind in der Digitalwirt-
schaft beheimatet und eine Kon-
taktaufnahme oder noch besser
eine Mitgliedschaft kann schon
sehr viel helfen. Wichtig ist vor
allem, dass man sich mit dem
Thema befasst. Es ist sicher keine
Rocket Science, sich einmal einen
groben Uberblick iiber das Thema
zu verschaffen. Und wenn man
sich selbst ein wenig auskennt,
dann kann man sich auch deut-
lich leichter und zielgerichteter
Unterstiitzung zu diesem Thema
organisieren.

Die Experten von DOMICOM haben
ja eine ganz konkrete Losung zu
diesem Thema kreiert. Ein Produkt
namens ,Verified Performance
Bundle“ fiir die Post-Cookie-Ara und
punktgenaues Cookieless Targeting.
Was genau ist das?

Paulnsteiner: Grundsitzlich um-
fasst das System ein Targeting, das
allein auf First Party Data basiert.
Der zentrale Aspekt fiir die Daten-
nutzung ist dabei die Einverstind-
niserkldrung durch den User. Was
das Bundle zusammenfiihrt, ist
dabei erstens das First Party Data
Targeting, zweitens eine Ad-Verifi-
cation-Garantie und drittens eine
Performance-Garantie.

Das Interview in seiner gesamten
Lange finden
Sie hier:

(=[]
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In ganz Osterreich ,KI live erleben”

Die APA vermittelte ihr KI-Know-how bereits bei zahlreichen Fachveranstaltungen -
nun gibt sie in einer eigenen Event-Reihe Einblicke in ihr Kl-Portfolio

ie konnen wir bei der
Entwicklung von KI-

Losungen  sicherstel-
len, dass die Technologie ver-
trauenswiirdig sowie rechtlich

und ethisch verldsslich bleibt?
Und welche Tools gibt es jetzt
und in Zukunft, die uns die tag-
liche Arbeit erleichtern, doch
zugleich Sicherheit und Trans-
parenz garantieren? Warum sich
die APA - Austria Presse Agentur
diese und weitere Fragen in ihrer
Produktentwicklung stellt und
welche Ergebnisse dabei heraus-
kommen, zeigen Expert:innen
der Nachrichtenagentur in den
ndchsten Wochen bei einer Ver-
anstaltungsreihe in mehreren
Bundeslandern.

So werden bei den Terminen
der Reihe ,APA-OnTour: KI live
erleben” in Wien, Linz, Salzburg,
Graz und Innsbruck KI-Losungen
aus der Produktwelt im Detail
vorgestellt und auch Einblicke in
geplante Entwicklungen erlaubt.
Interessierte konnen die KI-Servi-
ces rund um Bild, Text und Spra-
che hier live kennenlernen und
Fragen zu allen Aspekten stellen.

Beim Auftakt der Event-Reihe
Ende Janner stellte APA-Inno-
vationsmanagerin Verena Kra-
warik zahlreiche Uberlegungen
zur Entwicklung von vertrauens-
wiirdigen KI-Losungen vor: , Wir
sind fiir glaubwiirdige Inhalte
bekannt, der gedankliche Schritt
von ,Trusted Content’ zu ,Trusted
Al" ist nicht weit.” Die Nachrich-
tenagentur wolle aber auch ein Si-

gnal setzen, dass die Entwicklung
transparenter und vertrauens-
wiirdiger KI moglich sei, betonte
Krawarik, die auch Leiterin der
APA-Taskforce Al ist. Wichtiges
Ergebnis und auch Instrument der
KI-Entwicklung in der APA sei die
selbst erarbeitete KI-Leitlinie, die
auch iiber die Branche hinaus als
Nachschlage- und Referenzwerk
genutzt werde.

Robert Varga, Chief Product
Officer der APA, stellte die Pro-
duktentwicklung sowie das beste-
hende Portfolio der APA-Gruppe
an KI-Lésungen vor und verriet
gleich zu Beginn: ,Der Entwick-
lungsprozess ist auf jeden Fall
mit KI wesentlich komplexer.” So
sei etwa bereits im Vorfeld eine
rechtliche Risikoabschdtzung
notwendig. Die Erwartungen von
zukiinftigen User:innen an die KI
fasste er mit ,Entlastung, Effizi-
enz, Schnelligkeit” zusammen.

Zum Abschluss verriet Vere-
na Krawarik einige KI-Prognosen
aus der APA-Taskforce AI fiir das
aktuelle Jahr: So wiirde die Nut-
zung von generativer KI im Medi-
en- und Kommunikationsbereich
zum , New Normal”, was zur wei-
teren Skalierbarkeit von Content
fithre. ,,Wir werden in Osterreich
neue Medienangebote auf Basis
von automatisierten Workflows
sehen.”

Die Expert:innen-Taskforces
in vielen Unternehmen wiirden
vielfach aufgelost, KI-Prozesse in
den Regelbetrieb iibergehen: ,Das
bedeutet Change, den wir mana-

gen miissen.” Auch Robert Varga
betonte: ,Literacy, also die Wei-
terbildung der eigenen Mitarbei-
terinnen und Mitarbeiter, ist 2024
das Thema schlechthin.”

APA geht on Tour:

WIEN - Mittwoch, 21.2.2024: 9:30
-11:30 Uhr und 14:30 - 16:30 Uhr
APA-Pressezentrum, Laimgruben-
gasse 10, 1060 Wien

GRAZ - Dienstag, 27.2.2024: 13:30
- 15:30 Uhr

Hotel Europa Graz, Bahnhofgiir-
tel 89, 8020 Graz

INNSBRUCK - Dienstag, 5.3.2024:
9:30 - 11:30 Uhr

novum Innsbruck Mitte, Amraser
Strafle 31, 6020 Innsbruck

LINZ - Dienstag, 12.3.2024: 13:30
- 15:30 Uhr

OONachrichten FORUM, Prome-
nade 25, 4020 Linz

SALZBURG - Mittwoch, 13.3.2024:
9:30 - 11:30 Uhr

B10 Altstadt Location, Bergstrafle
10, 5020 Salzburg

INFOSCREEN unterstiitzte die Initiative
#WeRemember

Botschaft von IKG und WIC rief zum Gedenken

an Shoah-Opfer auf

m 27. Janner 1945 wurde

das Konzentrationslager

Auschwitz-Birkenau
durch die Rote Armee befreit.
Im Jahr 2005 erklirten die
Vereinten Nationen den 27.
Janner zum ,Internationalen Tag
des Gedenkens an die Opfer des
Holocaust”. Seit 2017 rufen der
WJC (Judischer Weltkongress), die
Israelitische Kultusgemeinde Wien
und die UNESCO (Organisation der
Vereinten Nationen fiir Erziehung,
Wissenschaft und Kultur) an
diesem Tag zur Beteiligung an der
Kampagne #WeRemember auf.
Auch INFOSCREEN unterstiitzte die
Kampagne. Am 26. und 27. Janner
wurde aufallen 4.001 INFOSCREENs
des OFFI-TV eine vom JWC und
der Israelitischen Kultusgemeinde
Wien (IKG) gestaltete filmische

Botschaft ausgestrahlt.

Es war eine Kkurze, aber umso
beklemmendere Botschaft, mit der
die IKG und der WJC zum Gedenken
an die Opfer des Holocaust
aufriefen: ,Wahrend der Shoah
wurden tiber 6 Millionen Jiidinnen
und Juden ermordet. Mit ihnen
wurden auch Roma, Homosexuelle
und politisch  Andersdenkende
verfolgt und getotet” ist vor einer
brennenden Kerze im Hintergrund
zu lesen. Die Botschaft endet mit der
Einblendung des #WeRemember-
Schriftzuges. Die Kampagne richtet
einen ganz klaren humanitdren
Appell an alle Gesellschaften rund
um die Welt, erklart IKG-Prasident
Oskar Deutsch: ,Wir miissen aus
der Geschichte lernen, um unsere
Zukunft vor einer Wiederholung
der dunkelsten Kapitel schiitzen zu

Foto: © Alexander Limbach / dpa Picturé Alliange / picturedesk.com

Teilnahme Kkostenlos,
Anmeldung nach Verfiigbarkeit:

APA - Austria Presse Agentur
Unternehmenskommunikation

Tel: +43/1 / 36060 - 5710

kommunikation@apa.at

www.apa.at

ffWeRemember

konnen. Dass wir mit INFOSCREEN
heuer noch mehr Menschen
zum Gedenken an die Opfer des
Holocaust aufrufen konnten, starkt
die Frinnerungskultur in Osterreich
und ist ein wichtiger Impuls in
einer schwierigen Zeit fiir Juden
und Judinnen.”

Erinnerung als Verantwortung
Infoscreen-Geschaftsfiihrer Sascha

ISRAELITISCHE KULTUSGEMEINDE WIEN

Berndl sieht es als Pflicht von
Medien, eine aktive Rolle bei der
Starkung der Erinnerungskultur
zu spielen. ,Bei der Erinnerung an
die Millionen Opfer des Holocaust
hat unser Land eine besondere
Verantwortung. Viele Osterreicher
und Osterreicherinnen waren auch
Tater. Auch deshalb unterstiitzen
wir die Kampagne #WeRemember
aus tiefster Uberzeugung.” Die
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INFOSCREEN

DEIN OFFI-TV

©

Foto:

12-sekiindigen Filmbeitrige des
JWC und der IKG waren am 26. und
27. Janner auf allen INFOSCREENSs
in und um die o6ffentlichen
Verkehrsmittel in Wien, Graz, Linz,
Salzburg, Innsbruck, Klagenfurt,
Wels, Bregenz und Eisenstadt zu
sehen.

Redaktion
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Voller Durchblick,
innovativer Auftritt

Transparente Screens vermitteln am Wiener Eistraum
auf einzigartige Weise die Vorziige des Audi SQ8 Sportback e-tron

um nunmehr 29. Mal

lockt der Wiener Eistraum

Eislaufbegeisterte in die
Wiener Innenstadt. Auch 2024
begleitet Audi Osterreich das
Freizeithighlight mit einer
innovativen ,out-of-home
Aktion”. Transparente Screens
sorgen gemeinsam mit einem
Audi SQ8 Sportback e-tron* und
neuartiger Inszenierung  fiir
dreidimensionale Wow-Momente
und unterstreichen einmal mehr
den ,Vorsprung durch Technik”
der Marke Audi.

Gerade erst machten
transparente Screens auf der
Consumer Electronics Show

(CES) in Las Vegas von sich reden,
schon ist die Technologie mitten
im Herzen Wiens live zu erleben.
In zentraler Lage am Wiener
Eistraum sorgt ein rund sechs mal
finf Meter grofier Aufbau von
Audi fir Staunen. Gemeinsam
mit Porsche Media & Creative,
Wien Marketing, The Terminal
und Pansound realisiert, wirkt
der Aufbau erst wie ein ganz
normaler, grofler Bildschirm. In
Wahrheit aber versperren auf die
Glasfront geklebte LED-Folien
mit einer Durchldssigkeit von
80% Transparenz und gleichzeitig
bis zu 5.000 cd/m? maximal
abstrahlbarer  Helligkeit den
Blick auf den millimetergenau
im Inneren positionierten Audi
SQ8 Sportback e-tron* mit
plasmablauer Lackierung. Dann
ytaut die Eisschicht langsam auf”
und gibt so den Startschuss fir
ein in drei Ebenen inszeniertes
Gesamterlebnis mit Wow-Faktor.
Obgleich der Wagen natiirlich
stillsteht, sorgen ein  sich
bewegender Hintergrund und

dynamische Einblendungen
auf den transparenten Screens
fir das Gefiihl, der Audi SQ8
Sportback e-tron wiirde sich
durch unterschiedliche Settings
bewegen. Gleichzeitig werden
diverse =~ Fakten zum  Auto
eingeblendet. Etwa seine gerade
einmal 4,5 Sekunden in Anspruch
nehmendeBeschleunigungauf 100
km/h oder die maximal gebotene
Reichweite nach WLTP von 471
Kilometern. Auch den Wagen
auszeichnende, fortschrittliche
Ausstattungselemente, wie
die  virtuellen  Auflenspiegel
oder die Digital Matrix-LED-
Scheinwerfer, die wahrend der
Fahrt Informationen direkt auf die
Strafe projizieren kénnen, werden
hervorgehoben.

Von Hollywood auf den Rathausplatz

Der technische Aufwand
hinter der Losung ist enorm.
Als  Haupttechnologie  hinter
der ,Virtual Production”,
die die gezielte Verdnderung
von Lichtverhiltnissen  und
Tageszeiten ermoglicht, kommt

etwa die Unreal Engine zum
Einsatz. Diese hat sich bis dato
vor allem in hochwertigen
Videospielproduktionen, aber
auch zunehmend in Hollywood
einen Namen gemacht. Zudem
setzt man fiir die Steuerung der
drei Ebenen (transparente Screens,
Auto und LED-Wall) mit dem
Pixera Medienserversystem auf
Hightech aus Osterreich.

Die grofite Herausforderung
war aber, trotz mehrmonatiger
Planungsphase und enger
Abstimmung zwischen
allen Beteiligten, die
Vordergrundelemente perfekt

auf den Blickwinkel der
Zuseher:innen anzupassen und
dabei nicht nur einen perfekten
Winkel oder ,Sweetspot’ zu
generieren, wie das bei vielen
Out-Of-Home Installationen
der Fall ist. Stattdessen wollte
man zumindest einen gewissen
Betrachtungswinkel erarbeiten.
Um dies zu perfektionieren, wurde
die Bespielung — im Rahmen der
insgesamt drei Tage dauernden
Aufbauarbeiten - direkt vor Ort
an die tatsdchlichen Dimensionen
und Abstdnde angepasst.

Noch 6kologischer, noch
spektakuldrer
Der Wiener Eistraum, der vor
Ausbruch der Corona-Pandemie
von bis zu 780.000 Menschen
besucht wurde, hat sich schon im
Vorjahr als perfekten Schauplatz
fiir eine innovative ,out-of-
home“-Aktion fiir Audi Osterreich
bewdhrt; voriges Jahr wurde
dort eine  aufsehenerregende
3D-Installation realisiert. Und
heuer ist der wohl schonste
Eislaufplatz Europas so attraktiv
wie nie zuvor. Im Debiitjahr
1996 noch in der Grofle eines
Eishockeyfeldes gehalten, warten
2024 stolze 45 Tage lang mehr als
9.500 m? Eislaufflaiche auf zwei
Etagen, 2.000 Paar ausleihbare
und mit Warmluft vorgeheizte
Schlittschuhe und vieles mehr.
Zudem aber ist der Wiener
Eistraum dieses Jahr auch erneut
um besondere Nachhaltigkeit
bemiiht. Speisen und Getrdanke zu
100% ausbiologischer Qualitit, ein
Testbetrieb mit Solarkollektoren,
Wiederverwendung des Eisabriebs
und clevere Mafinahmen wie die
Verwendung der Abwirme der

Auf die Glasfront geklebte LED-Folien vermitteln das Gefiihl einer Eisschicht,
welche langsam auftaut und die Sicht auf den Audi SQ8 Sportback e-tron* freigibt.

Kiltemaschinen zum Heizen der
besagten Schlittschuhe haben
dem Eistraum zum zweiten Mal
das DPradikat ,OkoEventPlus”

beschert. Besucht werden kann
der Wiener Eistraum tdglich von
10 bis 22 Uhr.

Redaktion

Audio Analyzer Osterreich

Mehr als 25 Mio. Sessions von Privatsendern zeigen Stabilitat im Nutzungsverhalten!

sterreichweit haben die

teilnehmenden Privatra-

dios im 4. Quartal 2023
mehr als 25 Mio. Sessions (>60s)
generiert. Die Sender haben dabei
eine durchschnittliche Hoérdau-
er von ca. 86 Minuten bzw. eine
Gesamthordauer von knapp 36
Mio. Stunden aller Sender. Da-
mit konnten die teilnehmenden
Sender die Reichweiten deutlich
ausbauen!

Die Ausweisung umfasst die re-
levanten Daten zu Sessions (Wo-
che, 2 Wochen, Monat), Session-
linge und Horstunden (Woche, 2
Wochen, Monat). Die Veroffentli-
chung der Leistungswerte erfolgt
iiber die Website www.audio-ana-

lyzer.at . Dort sind die ausgewie-
senen Daten nach Sendermarke
gesamt in Tabellenform ersicht-
lich.

Die Leistungswerte der Online-
Audio-Angebote der Osterreichi-
schen Privatradios werden ein-
heitlich in Zusammenarbeit mit
dem deutschen Audio-Plattfor-
manbieter QuantumCast digital
GmbH erhoben und in Koopera-
tion mit der RMS Austria verof-
fentlicht. Die Daten wurden von
dem unabhidngigen Datenanaly-
se-Spezialisten Quantyoo GmbH
& Co. KG gepriift und bestédtigt.

Andrea Heidrich, Geschiafts-
fithrerin RIG Radio Innovations
GmbH: ,Die Privatradiosender

konnen ihr stabiles Reichwei-
tenniveau auch im Online Au-
dio Bereich deutlich ausbauen,
ndmlich gleich um fast 3 Mio.
Sessions — das freut mich fiir die
teilnehmenden Sender ganz be-
sonders! Egal ob UKW, DAB oder
IP, die Privatradiosender bewei-
sen erneut ihre Relevanz fiir den
gesamten Werbemarkt und sind
auch im Online Audio Bereich zu
einer fixen Grole gewachsen.”

Uber Quantyoo

Quantyoo ist Technologiean-
bieter fiir die rechtssichere Er-
hebung, Verwendung und Ver-
marktung von Nutzerdaten. Das
Unternehmen verfolgt einen

ganzheitlichen Ansatz, der weit
uber Vermarktung hinausgeht:
So werden beispielsweise fiir Au-
diounternehmen Streamingdaten
veredelt, sowie Insight-Tools und
Apps zur Musik- und Program-
moptimierung zur Verfligung
gestellt. Das Team bringt eine
langjdhrige branchentibergreifen-
de Expertise mit und hilft bei der
Umsetzung einer zukunftsorien-
tierten Datenstrategie.

Redaktion

Andrea Heidrich, Geschaftsfiihrerin
RIG Radio Innovations GmbH
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BRAND.Diamonds

elche Marken haben

uns 2023 besonders

fasziniert, welche emp-
fehlen wir uneingeschrankt wei-
ter und mit welchen fiihlen wir
uns auf einer emotionalen Ebene
verbunden? Die Antworten liefert
das BRAND.Diamonds Ranking
des Online Research Instituts
Marketagent. Ein Jahr lang wur-
den die Osterreicher*innen via
App Tool nach den besten und
beliebtesten Marken des Landes
gefragt. Herausgekommen sind
mehr als 380.000 Interviews und
1.200 bewertete Brands aus dem
Alltag von Herrn und Frau Os-
terreicher. Das Besondere dabei:
Marken quer iiber alle Branchen
hinweg werden abgefragt — von
Lebensmitteln tiber den digitalen
Bereich bis hin zu Non-Profit-Or-
ganisationen ist alles dabei — mit
dem Ziel, Osterreichs Top-Marken
zu ermitteln und die ,BRAND.
Diamonds” des Jahres 2023 zu Kkii-
ren.

In standiger Reichweite

Die digitale Welt ist uns zweifels-
ohne nahe gertickt und hat Ein-
zug in unser aller Leben gehal-
ten. Kein Wunder, dass wir uns
digitalen Anbietern immer ndher
fithlen, und das schldgt sich auch
in den Umfragedaten nieder: Zwei
der Top-3 Plitze in Punkto emp-
fundener Markenndhe werden
von digitalen Brands belegt: Mit
dem Instant Messaging Anbieter
WhatsApp und dem Internet-

Riesen Google fiihlen sich die
Osterreicher*innen am engsten
verbunden. Die Stirn kann den
beiden Tech-Riesen in dieser Di-
mension nur das heimische Rote
Kreuz bieten. Aber auch die Dro-
geriekette dm und der Stiflwa-
renhersteller Manner gehen den
Konsument*innen besonders
nahe und schaffen es unter die
Top-S.

Mitten ins Herz getroffen

Als grofite Sympathietrdager kris-
tallisieren sich zwei heimische
Marken heraus. Uber alle Brands
hinweg koénnen das Osterreichi-
sche Rote Kreuz und der Schnit-
tenhersteller Manner in Sachen
Anziehungskraft am stdrksten
uberzeugen. Auf Platz 3 reiht
sich WhatsApp ein. Mit Voslauer
schafft es noch eine weitere Oster-
reichische Traditionsmarke in die
Top-5.

Tief bewegt
Emotionales Branding  wird
immer  wichtiger, um  die

Verbraucher*innen dauerhaft an
die eigene Marke zu binden. ,Die
Automobilbranche ist hier ein
Vorzeigebeispiel. Wihrend man
sich durch Produkteigenschaften
nur noch schwer absetzen kann,
wird das Markenimage immer
wichtiger. Deshalb setzen Auto-
mobilhersteller schon seit einigen
Jahren verstarkt auf das Schaffen
von Erlebniswelten und das Auslo-
sen von Gefiihlen in Zusammen-

Das sind Osterreichs Markenstars 2023

hang mit ihren Marken”, erldutert
Thomas Schwabl, Geschaftsfiihrer
von Marketagent.

Porsche gelingt das laut dem
BRAND.Diamonds Automarken-
Ranking besonders gut. Die Pre-
miummarke aus Deutschland be-
riihrt die heimischen Befragten
mit Abstand am starksten. Dahin-
ter folgen gleich auf Audi und As-
ton Martin.

Auf dem aufsteigenden Ast

Uber die Zeit hinweg durchlaufen
viele Marken einen Markenzyklus.
In den BRAND.Diamonds werden
die 4 Jahreszeiten als Metapher
fir die Entwicklungsstufe heran-
gezogen, in der eine Brand gerade
steckt. Im Ranking der Marken,
die sich im Friihling befinden,
also gerade am Aufblithen sind,
finden sich vor allem solche fiir
ein kleineres Budget. Ein Ergebnis,
das angesichts der massiven Preis-
steigerungen der letzten beiden
Jahre und der weiterhin hohen
Inflationsrate wenig {berrascht.
Die Nase ganz vorne hat dabei die
Spar-Eigenmarke S-Budget, gefolgt
von der dm-Brand Balea. Der Dro-
geriefachhdndler schafft es mit
seiner Bio-Eigenmarke, die sich
auf Platz 8 einreiht, sogar doppelt
in die Top-10. Nachhaltigkeit ist
das zweite Hauptmotiv, das die
Frithlingsmarken vereint. Mit re-
furbed und Fairtrade sind auf den
Ridngen 4 und 5 zwei Marken ver-
treten, die sich ganz diesem The-
ma verschrieben haben.

Ich bleib’ dir treu

Es gibt Marken, denen hdlt man
die Treue, komme was wolle. Und
es gibt Marken, die tauscht man
nach Lust und Laune aus. Beim
Bier sind die Osterreicherinnen
und Osterreicher traditioneller-
weise Gewohnbheitstiere und ih-
ren Lieblingsmarken treu erge-
ben. Uber die zuverlidssigsten Fans
darf sich im BRAND.Diamonds
Ranking Stiegl freuen - die Salz-
burger Privatbrauerei wiirde am
Biermarkt am stdrksten vermisst
werden. Auf Platz 2 im Loyalitéts-
ranking reiht sich die Brauunion-
Marke Gosser ein. Budweiser vom
amerikanischen Braugiganten
Anheuser-Busch komplettiert die
Top-3 der Biermarken, denen am
starksten nachgetrauert werden
wiirde.

Mit uneingeschrankter Empfehlung
Wenn Marken im Familien- und
Freundeskreis persdnlich weiter-
empfohlen werden, ist ein wich-
tiger Meilenstein in Richtung
Markenerfolg geknackt. ,Dieses
Kunststiick ist allen voran dem
Osterreichischen Roten Kreuz ge-
gliickt. Damit kristallisiert sich die
grofite Hilfsorganisation des Lan-
des insgesamt als Gewinner der
Marketagent BRAND.Diamonds
und somit Markenstar 2023 her-
aus. Keiner anderen Marke ist es
im letzten Jahr gelungen, {iber so
viele Dimensionen hinweg kons-
tant zu iiberzeugen”, so das Fazit

von Thomas Schwabl.
So funktioniert BRAND.Dia-
monds
BRAND.Diamonds ist ein fortlau-
fendes Tool der mobilen Markt-
forschung. Via Smartphone App
werden Tag fiir Tag rund 1.200
Marken aus den unterschied-
lichsten Branchen ins Rennen
geschickt. Im Jahr 2023 konnten
mehr als 380.000 Markenbewer-
tungen generiert werden. Den
Respondent*innen wird per Zu-
fallsprinzip eine Marke vorgelegt,
die anhand von 11 Eigenschaften
bewertet wird. Auf diese Weise
entsteht das grofite Markenran-
king des Landes, das nicht nur
spannende Insights rund um die
eigene Marke liefert, sondern
dank eines breiten Benchmar-
king-Systems einen strategischen
Blick tiber den Tellerrand erlaubt.
Ein Index gibt Aufschluss tiber die
Top Marken des Landes, die die
Moglichkeit haben, sich zertifizie-
ren zu lassen und das BRAND.Dia-
mond-Siegel zu tragen.

Redaktion

Weitere Informationen:

Wem vertraut Osterreich noch in Zeiten
schwindenden Vertrauens?

Eines steht fest, in unserer Gesellschaft schwindet das Vertrauen in fast allen Bereichen. Da Vertrauen aber eine wichtige
Voraussetzung bei der Entscheidung fiir Markenartikel ist, hat der Osterreichische Verband der Markenartikelindustrie (MAV) eine
Untersuchung initiiert, die die Position von Markenartikeln im Vertrauensspektrum der Osterreicherinnen sichtbar machen soll.

ie aktuelle, vom Market

Institut durchgefiihrte Un-

tersuchung, hat neben dem
generellen Vertrauensverlust, aber
auch eine Uberraschung parat:
Denn besonders die Jungen, unter
30-Jahrigen, sind viel vertrauens-
voller in der Bewertung von Ins-
titutionen, aber auch alltdglichen
Bereichen als alle dlteren Gruppen.
Das allgemeine Vertrauen in un-
serer Gesellschaft bewertet diese
Altersgruppe deutlich positiver.
Ein gutes Zeichen fiir die Zukunft:
die junge Generation kommt mit
all den Verunsicherungen, denen
man aktuell ausgesetzt ist, deut-
lich besser zurecht als weithin an-
genommen.

Was bedeutet dies fiir die Marken?
In Zeiten wie diesen, suchen die
Menschen verstirkt nach Werten,
auf die sie sich verlassen konnen.
Marken strahlen - sie reprasentie-
ren verldssliche Werte, anhalten-
de Qualitdit und vorantreibende
Innovationen, auch hinsichtlich
der Nachhaltigkeit. Diese Strahl-
kraft macht sich auch im Vertrau-
en bemerkbar. So wird bekannten

Markenprodukten deutlich mehr
vertraut als zum Beispiel der Bun-
desregierung, aber auch der Eu-
ropdischen Union oder selbst der
Kirche.1

,Marken-Qualitat vermittelt und
garantiert Sicherheit beim Konsum
- schafft also Vertrauen gerade bei
Lebensmitteln, gerade in turbulen-
ten, gerade in unsicheren Zeiten.”,
so Josef Braunshofer, der neue Pra-
sident des Verbandes.
Bemerkenswert ist das Vertrauen
in Marken der 16- bis 29-Jdhrigen.
50% dieser Altersgruppe haben
sehr grofies bis grofles Vertrauen,
wihrend jenes in Familie oder
Partner:innen mit 58% nicht iiber-
ragend hoher liegt.

Glinter Thumser, Geschaftsfiih-
rer des Markenartikelverbandes:
»Wie in unserem Marken-Plddoyer
ersichtlich, stehen Marken fiir
gleichbleibend hohe Qualitdt und
ein  Verantwortungsbewusstsein
gegeniiber den Kund:innen, der
Gesellschaft und unserer Umwelt.
Sie stehen an der Spitze, wenn es
um Forschung und Innovation
geht.”

Jirgen Vanicek (GF Demner,

Merlicek & Bergmann / DMB.) er-
ganzt: ,Genau dies sind die Fakto-
ren, auf die gerade die Jungen im-
mer mehr Wert legen. Das treffen
die Markenartikel mit ihren jeweils
individuellen Versprechen und ho-
len damit junge Konsument:innen
genau da ab.”

Die Marke.

Die Strahlkraft des Originals.

Der Grund fiir das Vertrauen der
Osterreicher:innen in Marken ist
klar: Die Strahlkraft der Marken.
Das Versprechen von Sicherheit,
von Qualitit, von Innovation
ldsst immer wieder nach Marken-
artikeln greifen. Diese Strahlkraft
stellt die Gemeinschaftskampagne
2024 des Verbandes der Osterrei-
chischen Markenartikelindustrie
in den Fokus. Auch heuer wieder
liefert Demner, Merlicek & Berg-
mann / DMB. dazu das impact-
starke Konzept.

Plakative Sujets, bis auf den
kleinsten Punkt aus den Produk-
ten selbst gestaltet, bringen die
Starken einzelner Marken auf den
Nenner. So springt uns das Knis-
tern von Kelly’s, die Freude von Fe-

U Market, Vertrauensstudie Janner 2024, N=1000, représentativ fur die Gsterr. Bevilkerung ab 16 Jahren, Top2-Box sehr groBBes Vertrauen & grofes Vertrauen
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Die Marke hoch(halten) v. I. n. r.: Jiirgen Vanicek (DMB.), Josef Braunshofer
(Prasident des MAV), Giinther Thumser (Geschéftsfiihrer des MAV), Mariusz Jan
Demner (DMB.) und Werner Beutelmeyer (Market Institut)

lix oder die Pflege von Nivea férm-
lich entgegen. Diese Strahlkraft
ist auf Plakaten, Citylights, sowie
Zeitschriften, Online-Bannern und
Social Media Posts tiberall zu sehen
und bietet so ein breites Leistungs-
spektrum der an der Kampagne be-
teiligten Top Marken des Landes.
Ein starkes Zeichen fiir Kontinuitét
und Stabilitat, welches der Ver-

band erneut unter Beweis stellt.
Mariusz Jan Demner, Chairman
Demner.Group: “Die maximale
Reduktion der Kampagne ist in
Zeiten von totaler Reiziiberflutung
Grundlage fiir deren Erfolg, den
starken  Wiedererkennungswert,
die rasche Wahrnehmung, die un-
tubersehbare Prasenz.”
Redaktion
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DMVO: Pilot des Data Driven Marketings

Im Herzen der digitalen Transformation agiert der Dialog Marketing Verband Osterreich (DMVO) als kraftvoller Impulsgeber fiir Unter-
nehmen, die in der vernetzten Welt von heute erfolgreich sein wollen.

er DMVO sieht sich nicht

nur als Interessensvertre-

tung, Wissensborse oder
Weiterbildungsplattform, son-
dern vor allem als Wegbereiter fiir
innovative, datengetriebene Mazr-
ketingstrategien.

Mission

Der DMVO widmet sich voll und
ganz dem datengetriebenen Mar-
keting, indem er alle Touchpoints
der Customer Journey beleuchtet,
egal ob online oder offline. Mit
einem breit gefdcherten Angebot
von Wissen, Service und Impul-
sen, das von Expertengruppen in
den Bereichen Data Compliance,
Customer Experience, Marketing
Automation und B2B Marketing
entwickelt wird, unterstiitzt der
DMVO seine Mitglieder und Ko-
operationspartner mit hochkara-
tigen Veranstaltungen, Weiterbil-
dungs-Workshops und Studien. Er
fungiert als Drehscheibe fiir ak-
tuelle Informationen, gesetzliche
Updates und strategische Einbli-
cke, die Unternehmen dabei un-
terstiitzen, ihre alltdglichen He-
rausforderungen im Data Driven
Marketing zu meistern. Zusitzlich
setzt der DMVO eine hohe Priori-
tat auf Nachwuchsférderung und
bietet mit den Marketing Natives
ein Erfolgskonzept zur Forderung

und Weiterbildung junger Talen-
te.

An der Spitze des DMVO stehen
Alexandra Vetrovsky-Brychta als
Prdasidentin und Norbert Lustig
als Vizeprdsident, die gemeinsam
mit einem engagierten Vorstand-
steam und der Geschiftsstelle,
gefiihrt durch Christoph Brenner,
den Verband leiten. Dieser macht
sich stark fiir die Weiterentwick-
lung und das Networking inner-
halb der Marketingbranche.

Nutzen fiir KMU

Der DMVO versteht die spezifi-
schen Herausforderungen und
Bediirfnisse von KMUs und bietet
mafigeschneiderte Losungen an,
die genau auf diese zugeschnit-
ten sind. Von praxisorientierten
Workshops bis hin zu exklusiven
Networking-Events — der DMVO
stattet kleine und mittlere Un-
ternehmen mit den Werkzeugen
aus, die sie benotigen, um in der
heutigen dynamischen datenge-
triebenen  Marketinglandschaft
erfolgreich zu sein.

Mitglieder des DMVO geniefen
Zugang zu einer Vielzahl von Vor-
teilen, einschlieflich kostenloser
oder stark vergiinstigter bran-
chenfithrender Veranstaltungen,
Weiterbildungsmoglichkeiten
und exklusiven Einblicken in

Studien und Trends. Der Verband
fordert die aktive Teilnahme in
Expertengruppen und bietet re-
gelmidflige Updates durch News-
letter und Podcasts, sodass die
Mitglieder stets am Puls der Zeit
sind. Beim Nachwuchsformat,
den Marketing Natives, werden
bei 4 Signature Events aktuellste
Trends aufgegriffen und live mit
hunderten von jungen Talenten
diskutiert und prasentiert.

Kontaktaufnahme und Vernetzung
Interessierte kénnen den DMVO
einfach tiber die Website www.dv-
moe.at kontaktieren. Dort finden
sich Informationen zu Mitglied-
schaften, die Moglichkeit, sich fiir
den Newsletter anzumelden, und
aktuelle Themen. Personliche und
Online-Events bieten ausgezeich-
nete Networking-Moglichkeiten.
Somit ist der DMVO eine zen-
trale Anlaufstelle fiir alle, die im
Bereich des datengetriebenen
Marketings aktiv sind oder es
werden mdchten. Durch sein um-
fangreiches Angebot fordert der
Verband Innovation, Wissensaus-
tausch und die professionelle Ent-
wicklung seiner Mitglieder.

Uber den DMVO
Der DMVO fordert jede Art von da-
tengetriebener Kommunikation -

Alexandra Vetrovsky-Brychta Prisidentin DMVO und Christoph Brenner
Geschiftsfiihrer DMVO

in digitaler wie in analoger Form.
Er versteht sich dabei als Vorden-
ker und Wegbereiter technolo-
gischer Neuheiten, die Kommu-
nikation fiir Konsument*innen
individueller und niitzlicher ma-
chen und Unternehmen erlau-
ben, personlicher und effizienter
zu kommunizieren. Die Expert-
Groups des DMVO biindeln aktu-
elles Know-how zu unterschied-
lichen Themenschwerpunkten,
teilen ihre Erfahrungen und ler-
nen im Austausch voneinander.

Mit den beiden Communitys
Datanauts und Marketing Nati-
ves setzt der DMVO einerseits
einen Schwerpunkt auf den Be-
reich Data Science und bietet an-
dererseits dem Nachwuchs eine
Plattform. Die Einhaltung der Da-
tenschutz- und Verbraucherricht-
linien ist ihm dabei ebenso wich-
tig wie die Mitgestaltung dieser
Materie, um Unternehmen und
Konsument*innen in diesem Be-
reich Sicherheit zu geben. www.
dmvoe.at

Content Marketing Forum veroffentlicht sieben
plus sieben Trends im Content Marketing

Der Branchenverband und Vertreter:innen der GenZ zeigen auf, wo es im Content Marketing 2024 hingeht

o geht die Reise hin

im Content Marketing

2024? Was bleibt, was
geht, was kommt? Das Content
Marketing Forum eV (CMF) hat
sieben Trends zusammengestellt,
auf die alle in der Branche aus
Verbandssicht ein Auge haben
sollten. Und was sagen die Young
Talents dazu? Auch das wollte das
CMF wissen und hat Studierende
der FH St. Polten um ihre Trends
gebeten.

Dabei herausgekommen sind
sieben plus sieben Trends fiir das
laufende Jahr - von KI bis Th-
reads, von Social Conversions bis
Voice Search. ,,Als Verband finden
wir es besonders bereichernd, dass
hier mit den Studierenden die
Sicht derer mit einflief3t, die maf3-
geblich die Zukunft unserer Bran-
che mitgestalten werden", sagt
Martin Distl, Osterreich-Vorstand
des Verbands. ,,Nicht umsonst ha-
ben wir im Verband mit unserer
NextGen ein eigenes Gremium
der Nachwuchstalente."
Perspektivenwechsel im Verband
und dariiber hinaus
Die NextGen des CMF ist eine
Gruppe von Nachwuchstalenten

aus den Mitgliedsunternehmen
des Verbandes. , Einen Perspek-
tivwechsel und Dialog zwischen
uns jingeren und den dlteren
Vertreter:innen im Content Mar-
keting anzuregen, ist eines unse-
rer Hauptziele", ergdnzen Corinne
Bronnimann und Lisa Schwarz
aus dem Nachwuchs-Gremium.
,,Die Trends der Studierenden
spiegeln genau das wieder: Eine
andere Sicht auf die aktuellen
Entwicklungen, die eine tolle Er-
ganzung ist zu dem, was im Ver-
band diskutiert wird". Sieben plus
sieben ist deshalb die Trendformel
des Verbands fiur 2024.

Die Zusammenarbeit mit der FH
St. Polten hat beim CMF bereits
Tradition: , Es freut mich, dass
wir als CMF/BCM mit der Fach-
hochschule einen langjdhrigen
Partner haben, der uns die Sicht
der Studierenden und zukiinfti-
gen Marketer aufzeigt", so Distl.
Und auch von Hochschulseite
wird die Kooperation geschétzt:
,,Content Marketing schafft Lei-
denschaft fiir Marken. Genau
diese Leidenschaft zeichnet auch
die Aktivitaten des CMF aus. Es
ist schon, dies als FH Sankt Polten
mit diesen sieben Trends aus Sicht

der GenZ aufzubereiten sowie zu
begleiten.", kommentiert FH-Prof.
Mag. Helmut Kammerzelt, MAS
Studiengangsleiter Marketing und
Kommunikation an der FH St. Pol-
ten.

Redaktion

Content Marketing Forum:

Das Content Marketing Forum
eV. steht fiir Best of Content
Marketing. Es ist der Verband
der Content Marketing Expertin-
nen im deutschsprachigen Raum.
Einzelunternehmen, Agenturen,
Dienstleister und Content Mar-
keting betreibende Unternehmen
finden im CMF eine Plattform fiir
fachlichen Austausch und eine
Biihne fiir ihre Leistungen. Der
Verband vertritt eine Branche,
die pro Jahr tiber neun Milliarden
Euro umsetzt.

Lesen Sie hier die Sieben plus sie-
ben Content Marketing Trends
2024:
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Corinne Bronnimann aus dem
Nachwuchs-Gremium

Fotos: © CMF

Foto: © PictureAlliance

Lisa Schwarz aus dem Nachwuchs-
Gremium
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Global Attention Benchmark Bericht

DoubleVerify informiert Gber wichtige branchenspezifische Attention-Trends weltweit: Medien & Sport, Gesundheit & Pharma sowie Bil-

dung verzeichnen die hochsten Attention-Benchmarks.

oubleVerify, eine fiih-
rende Mess- und Analy-
seplattform fiir digitales
Marketing, hat einen vierteljahr-
lichen Benchmark-Bericht verof-
fentlicht, der einen umfassenden
Einblick in Medienqualitdit und
-leistung bietet. Der Bericht zeigt,
wie User weltweit in verschiede-
nen Regionen und Branchen auf
Werbeanzeigen reagieren. Dafiir
nutzt das Unternehmen den DV
Attention Index, welcher misst,
wie effektiv Anzeigen die Auf-
merksamkeit und Interaktion der
User erfassen. Die hochsten Auf-
merksamkKkeitswerte verzeichnen
die Branchen Medien & Sport, Ge-
sundheit & Pharma und Bildung,
wahrend Reisen, Finanzdienstleis-
tungen und Telekommunikation
am wenigsten beachtet werden.
Die Analyse der globalen Atten-
tion-Benchmarks wird vom DV
Attention Lab™ durchgefiihrt, ei-
nem interdisziplindren Experten-
team, das sich aus Datenwissen-
schaftlern, Produktexperten und
Marketinganalysten zusammen-
setzt. Das Team konzentriert sich
darauf, Werbetreibenden nicht
nur Einblicke in die Aufmerksam-
keit ihrer Zielgruppe zu bieten,

North America

sondern auch mafigeschneiderte
Empfehlungen zur Optimierung
der Kampagnenleistung zu lie-
fern.

,Unsere neuesten Erkenntnisse
aus dem DV Attention Lab™ be-
tonen die dynamische Aufmerk-
samkeitslandschaft in verschie-
denen Branchen und Regionen”,
sagt Daniel Slotwiner, Senior Vice
President of Attention bei Double-
Verity. , Diese Einsichten sind ent-
scheidend, um Marken dabei zu
unterstiitzen, die Leistung ihrer
Werbekampagnen besser zu kon-
textualisieren und robustere Opti-
mierungsstrategien umzusetzen.”

Der Attention Index von DV
basiert auf mehr als 50 Echtzeit-
Datenpunkten. Er wird erstellt,
indem mehrere Milliarden An-
zeigen-Impressionen  monatlich
gemessen und mit einem Durch-
schnittswert von 100 iiber einen
Zeitraum von 28 Tagen verglichen
werden. Ein Indexwert von 125
bedeutet beispielsweise, dass die
Leistung dieses Index um 25%
besser ist als der Benchmark-Wert.

Der Bericht betont die Unter-
schiede in der durchschnittlichen
Leistung zwischen verschiedenen
Branchen, die durch vielfdltige

Display
Desktop 7
In-App 111
Mobile Web 90

LATAM

Display
Desktop 109
In-App 61
Mobile Web 125

Medienstrategien und Taktiken
beeinflusst werden. Im dritten
Quartal 2023 hatten die Top-
Branchen Medien & Sport, Ge-
sundheit & Pharma sowie Bildung
durchschnittliche Aufmerksam-
keitswerte von 117, 113 bzw. 108.
Diese Branchen zeichnen sich
durch die Verwendung anspre-
chender und zeitgeméfier Inhalte
aus. Beispielsweise enthalten Wer-
bekampagnen in den Bereichen
Medien & Sport oft aufregende
visuelle Elemente, Live-Action-
Inhalte und Updates zu laufenden
oder bevorstehenden Veranstal-
tungen, was zu einer héheren In-
teraktion fiihrt.

Fiir Werbetreibende ist es wich-
tig, das Aufmerksamkeitsniveau
ihrer Kampagnen im Kontext des
Wettbewerbsumfelds zu verstehen
- so konnen sie die Leistung ih-
rer Kampagnen im Vergleich zur
Branche prézise einschétzen. Eine
Telekommunikationskampagne
mit einem Attention Index von 85
wiirde beispielsweise immer noch
die durchschnittliche Leistung in
der Telekommunikationsbranche
um beeindruckende 13% tiber-
treffen.

Die Aufmerksamkeitstrends fiir

Werbung variieren stark je nach
geografischer Region, beeinflusst
durch unterschiedliche Strategien
beim Erwerb von Werbeflachen.
Bestimmte Methoden oder Ansat-
ze flihren dazu, dass die Aufmerk-
samkeit fiir Anzeigen hoher oder
niedriger ausfdllt. In der APAC-
Region beispielsweise investieren
Medien vor allem in Werbefla-
chen in mobilen Apps und profi-
tieren dabei von der starken Vi-
deo-Performance in dieser Region.
Dies fithrt zu tberdurchschnitt-
lich hoher Aufmerksamkeit fir
Anzeigen auf mobilen Apps. In
der EMEA-Region, die leicht tiber-
durchschnittlich im Aufmerksam-
keitsindex liegt, tragen insbeson-
dere In-App-Videoanzeigen und
Mobile Web Displaywerbung dazu
bei, den Aufmerksamkeitsindex
zu steigern.

»Diese Erkenntnisse zeigen, dass
es nicht nur einen einzigen Fak-
tor gibt, der die Aufmerksamkeit
beeinflusst. Vielmehr ist es die
Kombination aus Gerdt, Umge-
bung, Botschaft, Kreativitat und
anderen Aspekten, die dartiiber

das prdzise Messen und Feinab-
stimmen von Kampagnen basie-
rend auf all diesen Faktoren einen
mafigeblichen Einfluss auf die Ge-
samtleistung haben.

Das DV Attention Lab™ wurde
im Oktober 2022 gestartet und
unterstiitzt DV Authentic Atten-
tion® eine Leistungslosung, die
iber 50 Datapunkte zur Ausstrah-
lung einer digitalen Anzeige und
zur Interaktion des Verbrauchers
mit der Anzeige und dem Gerit in
Echtzeit analysiert. DV Authentic
Attention® bewertet, wie eine An-
zeige insgesamt prasentiert wird,
indem es Faktoren wie die Zeit,
die sie sichtbar ist, den Anteil am
Bildschirm, die Darstellung von
Videos, die Horbarkeit und weitere
Metriken quantifiziert. In Bezug
auf die Interaktion analysiert DV
Authentic Attention® wesentliche,
vom Benutzer initiierte Ereignisse,
die wahrend der Anzeigenschal-
tung auftreten. Dazu gehoren
Benutzerbertthrungen, Bildschir-
mausrichtung, Video-Wiedergabe
und Interaktionen mit der Audio-
Steuerung.

entscheidet, ob Verbraucher An- Redaktion
zeigen beachten oder nicht”, ver-
deutlicht Slotwiner. ,Daher kann
APAC
Display | Video
Desktop 112 | 101
In-App 78 178
Mobile Web 164 120
EMEA
Display Video
Desktop 104 106 .
In-App 88 154 2
Mobile Web 127 96 E
o
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Die Macht der Kurzvideos:
Wie TikTok die Umsatzcharts 2023 sprengt

data.ai wirft per Jahresende 2023 einen Blick auf die beliebteste Social-Media-App der Gen Z. Tiklok ist dabei die erste Non-Gaming-
App, die Verbraucherausgaben in Hohe von zehn Milliarden US-Dollar generiert, dahinter liegen Tinder und YouTube.

ahrend Twitter zu X wur-

de, Bluesky Elon Musk in

die Quere kam und Temu
die Welt des Onlineshoppings auf-
mischte, hat TikTok - fast still und
heimlich - allein in 2023 rund vier
Milliarden Dollar eingebracht. Die
Haupteinnahmen hat die App der
virtuellen Bezahlmoglichkeit zu
verdanken, tiber die Nutzer:innen
durch Influencer:innen beworbe-
ne Produkte kaufen kénnen. Die
Datenexpert:innen von data.ai ha-
ben sich sowohl die internationa-
len als auch nationalen Ausgaben
innerhalb der Anwendung ange-
schaut und einen Vergleich zu an-
deren sozialen Medien gezogen.

TikTok beliebt wie nie: Wachstums-
steigerung von 61 Prozent
Spdtestens seitdem TikTok inner-
halb eines Quartals eine Milliarde
Dollar Verbraucherausgaben welt-
weit generierte, war klar, dass das
soziale Netzwerk auf gesamter Bank
die erfolgreichste App des Jahres
werden wiirde. Die Video-Anwen-
dung startet in das Jahr 2023 mit
Verbraucherausgaben in Hohe von
mehr als 6,2 Milliarden US-Dollar
und konnte diese Summe im Laufe
des Jahres um 3,8 Milliarden US-
Dollar erhohen. Diese Einnahme-
steigerung stellt ein Wachstum von
61 Prozent dar im Vergleich zum
Beginn des Jahres 2022. Somit sind
dieses Jahr 15 Prozent mehr Ein-
nahmen zusammengekommen als
die Gesamtumsatze von 3,3 Milliar-
den US-Dollar im Jahr 2022. (Hin-
weis: Die Zahlen beinhalten nicht
die Android-Ausgaben auflerhalb
von Google Play, z. B. in China,
wo nur Android-Marktplitze von
Drittanbietern betrieben werden).
In Deutschland blickt TikTok die-
ses Jahr auf Einnahmen von knapp
140 Millionen Dollar zuriick.

Candy Crush oder Clash of Clans:
TikTok reiht sich bei Gaming-Gigan-
ten ein

Seitdem TikTok die 10 Milliarden
Dollarmarke knackte, ist das so-
ziale Netzwerk eine von nur finf
Apps, die jemals ein derartiges Ein-
nahmehoch erreicht haben. Das
Besondere: Alle Giganten der glei-
chen Gewichtsklasse sind Gaming-
Apps! TikTok steht an der Spitze
des Marktes neben den Groflen
Candy Crush Saga von King/Ac-
tivision Blizzard, dem Spitzenver-
diener aller Zeiten mit mehr als 12
Milliarden Dollar, Honor of Kings
von Tencent (11 Milliarden Dol-
lar), Monster Strike von XFLAG/
Mixi (10,6 Milliarden Dollar) und
Clash of Clans von Supercell (10,2
Milliarden Dollar). Die Anwendun-
gen, die dem 10-Milliarden-Dollar-
Meilenstein am néchsten sind und
eben nicht aus der Kategorie ,Ga-
ming” kommen, sind Tinder und
YouTube. Allerdings liegen die zwei
beliebten Apps gegen Ende des Jah-
res mit ganzen zwei und drei Milli-

arden Dollar hinter TikTok.

Die Verbraucher:innen der Ver-
einigten Staaten und China haben
den gleichen Anteil am bisheri-
gen Umsatz von TikTok. Beide ha-
ben etwa 30 Prozent davon allein
erwirtschaftet und machen zu-
sammen 60 Prozent der Gesamt-
einnahmen aus, also etwa sechs
Milliarden Dollar. Nach diesem
Gleichstand auf Platz 1 werden
die finf wichtigsten Markte durch
Saudi-Arabien auf Platz 2, Deutsch-
land auf Platz 3, das Vereinigte
Konigreich auf Platz 4 und Japan
auf Platz 5 abgerundet. Diese vier
Lander tragen zusammen etwa 13
Prozent zu den In-App-Einnahmen
der Anwendung bei.

Vom TikTok-Coin zum Fiatgeld: 10
Milliarden Dollar fiir In-App-Kaufe
Was aber steht genau hinter all
diesen Ausgaben? TikTok-Coins
machen die zahlreichen einma-
ligen In-App-Kdufe moglich und
sind auch die einzige Variante in-
nerhalb der App zu bezahlen, da
es bei TikTok keine Abos gibt. Die
Nutzer:innen der App geben diese
Coins fiir virtuelle Produkte der
Content-Creator:innen auf der
Plattform aus, die sie dann gegen
virtuelle Diamanten eintauschen
und in Fiatgeld umwandeln kon-
nen. (Fiatgeld ist durch die Re-
gierung eines Landes und nicht
durch eine physische Ware oder
ein Finanzinstrument gedeckt. Die
meisten Miinzen und Papierwdh-
rungen, die auf der ganzen Welt
verwendet werden, sind Fiatgeld.
Dazu gehoren der US-Dollar, das
britische Pfund, die indische Ru-
pie und der Euro.) TikTok behilt
50 Prozent des Auszahlungsbetrags
ein. Laut data.ai Intelligence ist der
beliebteste In-App-Kauf bei Tik-
Tok dieses Jahr das Paket mit 1.321
Coins fiir 19,99 US-Dollar; es ist so
beliebt, dass es etwa ein Viertel der
IAP-Einnahmen (In-App-Kéufen)
von TikTok ausmacht.

Diese Einnahmen werden im
Jahr 2024 weiter steigen, wenn, wie
data.ai letzte Woche vorausgesagt
hat, TikTok 15 Milliarden Dollar
an Verbraucherausgaben erreichen
wird also 50 Prozent mehr als die
derzeitig kumulierte Summe! Dies
gilt zusdtzlich zu den anderen Ein-
nahmequellen von TikTok, die mit
In-App-Werbung begannen und
sich mit dem im September 2023
gestarteten TikTok Shop auf den
E-Commerce ausgeweitet haben.
Lexi Sydow, Head of Insights bei
data.ai interpretiert: ,TikTok ist
auf dem besten Weg, die umsatz-
starkste mobile App aller Zeiten zu
werden — und nédhert sich dem Mei-
lenstein von 15 Milliarden Dollar
im Jahr 2024. Verbraucher:innen
geben tdglich mehr als 11 Milli-
onen Dollar fiir die Inhalte ihrer
Lieblingsinfluencer:innen aus und
iberholen damit das bisher luk-
rativste Handyspiel der Welt: das

P dataai
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heify geliebte Candy Crush Saga!
TikTokers werden bis Ende 2024
voraussichtlich eine 40-Stunden-
Woche pro Monat in der App ver-
bringen, was ein Plus von 22 Pro-
zent gegeniiber 2023 bedeutet.”
Redaktion

Uber data.ai

data.ai, frither bekannt unter dem
Namen App Annie, steht fiir neue
Qualitdtsmessung und den ersten
Unified-Data-KI-Standard weltweit.
Als vertrauenswiirdige Quelle fiir
Wirtschaft und Medien verfolgt das
Unternehmen die Mission, das erste
einheitliche Data-KI-Unternehmen
zu sein, das sowohl Verbraucher- als
auch Marktdaten berticksichtigt und
kombiniert. Mit dem Ziel, optimierte
digitale Erlebnisse zu schaffen, ana-
lysiert kiinstliche Intelligenz noch
tiefergehende Daten und kommt so
zu aussagekraftigeren Erkenntnissen

Eah ol By o AT g iy T e R

@ dataai

Cumulative Global Consumer Spend for Top Apps
2016 - 2023

— TkTok — Tinder — YouTuba — Disney+ — Tancent Video
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Greenwashing — Zeitgemal3 schonfarben

Greenwashing, also der gezielte Versuch von Unternehmen, sich ein umweltfreundliches und nachhaltiges Image zu verleihen, ob-
wohl dies mit der Realitdt wenig bis gar nichts zu tun hat, ist mittlerweile zu einer beliebten Marketingmasche geworden. Wie hoch
die Dunkelziffer der Griinfdrberei in der dsterreichischen Unternehmenslandschaft laut Expertenschdtzung ist, welche Methoden
bevorzugt zum Einsatz kommen und was entlarvtes Greenwashing fiir ein Unternehmen bedeutet, hat das digitale Markt- und Mei-
nungsforschungsinstitut Marketagent in einer Studie unter 570 Marketingentscheider*innen in Osterreich erhoben.

Fact Box

e Heimische Kommunikations-Expert*innen gehen davon aus,
dass die Halfte der Osterreichischen Top 500 Unternehmen
Greenwashing-Aktivitidten setzt.

e Ein knappes Viertel war nach eigenen Angaben selbst schon ein-
mal in ein Greenwashing-Projekt involviert.

e 88% sprechen sich fiir eine rechtliche Sanktionierung von Green-

washing aus.

e Allen voran werden die Mode-, Energie-, Nahrungsmittel- und
Automobilbranche mit Greenwashing in Verbindung gebracht.

e Ein besseres Marken-Image, hohere Preisbereitschaft sowie Ver-
trauensaufbau stehen laut den Marketing-Profis als Motive fiir

Greenwashing im Vordergrund.

e Lediglich 30% der Kommunikations-Expert*innen trauen sich
selbst zu, Greenwashing sofort zu erkennen.

as Fazit: Die Branche stellt

insgesamt  kein  gutes

Zeugnis aus. 50 Prozent
der Osterreichischen Top 500 Un-
ternehmen wird Greenwashing
angelastet. Ein knappes Viertel
der befragten Kommunikations-
Expert*innen gesteht personliche
Involviertheit in der Vergangen-
heit. Der Ruf nach Sanktionen ist
- zumindest in der Umfrage — laut.

50 Prozent der heimischen Top 500
Unternehmen wird Greenwashing
angelastet

Heimische Kommunikations-
Expert*innen gehen davon aus,
dass die Halfte der Osterreichischen
Top 500 Unternehmen Greenwa-
shing betreibt, sich also nach au-
fen umweltfreundlich und nach-
haltig prasentieren, obwohl dies
mit der Realitdt wenig bis gar nichts
zu tun hat. Allen voran wird der
Mode- (74%), Energie- (71%), Nah-
rungsmittel- (71%) und Automo-
bilbranche (68%) am starksten die
gezielte Schonfiarberei angelastet.
Am weitesten verbreitet sind dabei
nach Experteneinschitzung Mar-
ketingmaschen und Methoden wie
ubertriebene oder unrealistische
Nachhaltigkeitsbehauptungen
(45%), das einseitige Investieren
von Zeit und Geld in die Vermark-
tung statt in die Umsetzung von
Umweltprojekten (44%) und die
gezielte Verschleierung von Infor-
mationen tiber Produktionsprozes-
se und Arbeitsbedingungen (41%).
Aber auch die tiberdimensionale
Inszenierung von in Wahrheit klei-
nen Nachhaltigkeitsmaffnahmen
(39%) sowie griine Behauptungen
ohne jegliche Umsetzung (38%)
werden als gdngige Methoden ge-
sehen.

Entlarvte Greenwasher kommen mit
blauem Auge davon

Ein knappes Viertel der befrag-
ten Marketing-Entscheider*innen
war nach eigenen Angaben selbst
schon einmal in ein Greenwa-
shing-Projekt involviert. Ein bes-
seres Marken-Image (71%), hohe-
re Preisbereitschaft (64%) sowie
Vertrauensaufbau (56%) beim

Kunden stehen dabei als Motive
fiir das Vorgaukeln von ,griinem
Verhalten” des Unternehmens
im Vordergrund. Dass entlarvtes
Greenwashing nachhaltig dem Un-
ternehmensimage schadet, glaubt
nur etwas mehr als ein Viertel. 45
Prozent der heimischen Kommuni-
kations-Expert*innen gehen eher
nur von einem Kkurzfristigen Ver-
trauensverlust aus.

Moral in Umfrageergebnis: Ruf nach
Sanktionen laut

Uberraschend ist der starke Ruf
nach Sanktionen innerhalb der
Branche. ,Zumindest in der Umfra-
gesituation ist die Moral hoch*, so
Thomas Schwabl, Geschiaftsfithrer
von Marketagent. ,88 Prozent der
heimischen Kommunikationsex-
pertinnen und -experten sprechen
sich fiir eine rechtliche Sanktio-
nierung von Greenwashing aus.
Dies verdeutlicht, wie schwierig
es fiir Unternehmen in der Praxis
ist, dem Teufelskreis der gelebten
Schonfarberei zu entkommen und
eine fundierte Nachhaltigkeitsstra-
tegie durchzusetzen.”

Greenwashing nicht nur fiir
Konsument*innen kaum zu durch-
schauen

Am problematischsten in Zu-
sammenhang mit Greenwa-
shing sehen die heimischen

Marketingentscheider*innen, dass
es fiir Konsumenten immer schwie-
riger wird, zwischen tatsdchlichen
und vermeintlich nachhaltigen
Produkten zu unterscheiden (80%)
und dass echte, ehrliche Um-
weltinitiativen und nachhaltige
Produkte nicht mehr ernst ge-
nommen werden (77%). Die Me-
thoden des Vorgaukelns von grii-
nem Verhalten sind jedoch nicht
nur fir Konsumentinnen kaum
zu erkennen. Nur drei von zehn
Marketingentscheider*innen  se-
hen sich selbst in der Lage, Green-
washing zu durchschauen (30%).
Konsument*innen bescheinigt
nur jede*r Neunte diese Fahigkeit
(11%), wéahrend knapp 60 Prozent
der befragten Insider*innen davon

Branchen, in denen Greenwashing stark wahrgenommen/vermutet
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ausgehen, dass es fiir Kund*innen
eher bis sehr schwer ist, die gezielte
Irrefiihrung zu realisieren.

,Die klare Positionierung gehort
zu den wesentlichen Fundamen-
ten des Marketings, damit verbun-
den soll das Versprechen fiir die
angesprochene Zielgruppe glaub-
haft sein. Besonders wichtig ist
die nachvollziehbare und ehrliche
Kommunikation in Verbindung
mit Nachhaltigkeit. Die hohe Ein-

schdtzung von ,Greenwashing” in
der Branche durch Expert*innen
ist erntichternd. Die Studie soll
Anlass fiir mehr Ehrlichkeit in der
Kommunikation sein“, so das Fazit
des Marketing-Professors Harald
Rametsteiner zu den vorliegenden
Umfrageergebnissen.

Studiensteckbrief:
Auftraggeber: Marketagent B2B-
Eigenstudie
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Fotos: © Marketagent

Methode: CAWI | Computer Assis-
ted Web Interviews

Instrument: Online-Interviews
iiber die Marketagent reSEARCH
Plattform

Erhebungszeitraum: 21.08.2023 -
04.09.2023

Sample-Grofie: n = 570 Netto-
Interviews

Kernzielgruppe:
Marketingentscheider*innen aus
Osterreich
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Umwelt-Managementpreis fiir Janetschek in der
Kategorie ,Beste Umwelterklarung”

Fir herausragende Leistungen im Umwelt- und Klimaschutz, sowie in der nachhaltigen Unternehmensfiihrung und Umweltkommuni-
kation werden jahrlich Unternehmen und Organisationen mit dem EMAS-Umweltmanagementpreis ausgezeichnet.

Beitrag von Guido Rochus Schmidt

ie jeweils besten Osterrei-

chischen und deutschen

Unternehmen wurden da-
fir in diesem Jahr in Berlin und
Wien geehrt. Die Osterreichische
Druckerei Janetschek GmbH aus
Heidenreichstein wurde nun be-
reits zum zweiten Mal seit 2020 in
der Kategorie ,Beste Umwelterkla-
rung” ausgezeichnet.

Vergeben wurde der EMAS-
Umweltmanagementpreis vom
osterreichischen Bundesministe-
rium fiir Klimaschutz, Umwelt,
Energie, Mobilitdt, Innovation
und Technologie (BMK) und vom
deutschen Bundesministerium fiir

Umwelt, Naturschutz, nukleare
Sicherheit und Verbraucherschutz
(BMUYV).

EMAS (Eco-Management and
Audit Scheme) ist ein Akronym
fiir das Umweltmanagement- und
Audit-System gemdfs der euro-
pdischen EMAS-Verordnung. Es
unterstiitzt alle Unternehmen,
Behoérden und Organisationen,
die mit Hilfe eines standardisier-
ten Umweltmanagementsystems
(UMS) nachhaltig wirtschaften.

Der Unterschied zu DIN ISO 14001
EMAS ist im Unterschied zu DIN
ISO 14001 ein innerbetriebliches
demokratisches Verfahren. Die
Umweltmalinahmen werden ge-
meinschaftlich vom Umweltaus-
schuss entwickelt.

Der Umweltausschuss besteht
in der Regel aus Mitarbeiter:innen
der relevanten Produktionsberei-
che Druckvorstufe, Druck und
Weiterverarbeitung. Er erarbeitet
die einzelnen Umweltmaflnah-
men, liberwacht sie und bewertet
ihre Durchfiihrung.

EMAS ist ein klassisches Typ I
Umweltzeichen. Es ist das welt-
weit anspruchsvollste und effek-
tivste Umweltmanagementsystem.
Es basiert auf der internationalen
Norm fiir Umweltmanagementsys-
teme EN ISO 14001 und zeichnet
sich durch folgende zentrale Merk-
male aus:

e systematische Ermittlung und
Bewertung aller umweltrele-
vanten Aspekte

e messbare Umweltleistungen
durch belegbare Kennzahlen

e Transparenz und Glaubwiir-
digkeit durch aktive Kom-
munikation mit dem Umfeld
(Umwelt / Stakeholdern)

e aktive Beteiligung des Perso-
nals und relevanter interes-
sierter Parteien

e Priifung durch externe Gut-
achter, ob umweltrechtliche
Pflichten nachvollziehbar
eingehalten sind

e  Periodische Revalidierung
durch externe Gutachter

EMAS-zertifiziert und einzigartig in
Usterreich
Als einzige private Druckerei Os-

terreichs, ist das Waldviertler Un-
ternehmen Janetschek seit dem
Jahr 2010 EMAS-zertifiziert und
setzt sich kontinuierlich fiir Um-
welt- und Klimaschutz ein. Nun
wurde das Unternehmen zum
zweiten Mal von EMAS fiir seine
transparente Umwelterkldrung
ausgezeichnet.

Die EMAS-Fach-Jury lobte vor
allem die {bersichtliche wund
verstandliche Ausfithrung der
Umweltaspekte in der Umwelt-
erklairung und betonte, dass die
Janetschek Druckerei mit ausfiihr-
lich definierten Zielen und trans-
parenten Kennzahlen bewiesen
hat, dass EMAS ein wirksames
Umweltmanagementsystem  ist.
Die Umwelterklirung wurde zu-
dem als sehr ansprechend gestaltet
und die Nachhaltigkeitsstrategie
als glaubwiirdig bewertet.

,Diese Auszeichnung ist ein Rie-
senerfolg fiir unseren Betrieb! Er
zeigt, wie wichtig Transparenz in
der Umweltkommunikation ist
und ist gleichzeitig Ansporn fir
uns, den eingeschlagenen Weg
konsequent weiterzugehen.”, sagt
Erich Steindl, Geschiftsfiihrer der
Druckerei Janetschek.

Das betriebliche EMAS Organisati-
onssystem bei Janetschek

Das betriebliche Organisations-
system bei Janetschek besteht aus
dem betriebsinternen KVP-Team
(Kontinuierlicher Verbesserungs-
prozess-Team), das gemeinsam
kontinuierlich alle 6kologischen
und sozialen Unternehmenspro-
zesse entwickelt.

Das KVP-Team setzt sich bei
Janetschek aus Mitarbeiter:innen
des Umwelt- und Qualititsma-
nagements, des CSR-Managements
(Corporate Social Responsibility),
der Verkaufsabteilung, der Werbe-
abteilung, der Druckvorstufe und
der Druckabteilung zusammen.
Bei Bedarf werden zusédtzlich aus
den verschiedenen Abteilungen
weitere Mitarbeiter:innen hinzu-
gezogen.

Die Mitglieder bestehen bewusst
nicht nur aus Fihrungspersonal,
und treffen sich monatlich zur
Besprechung. Das Team folgt da-
mit dem PDCA-Grundprinzip des
KVP: ,Plan - Do - Check - Act”
(Planen - Durchfiihren - Priifen
- Handeln).

Geleitet wird das Team von ei-
nem Umweltbeauftragten, der aus
dem Geschiftsfiihrungsgremium
gewdhlt ist und die Gesamtverant-
wortung fiir die Mafinahmen und
die Erfiillung der umweltrechtli-
chen Anforderungen tragt.

Die Aufgaben des Teams und
des Umweltbeauftragten werden
durch ein Umwelthandbuch ge-
regelt. Dieses schreibt Abldufe fiir
den Umgang mit umweltrelevan-
ten Stoffen vor und gibt Hand-
lungsanweisungen fiir den Ein-
kauf von Waren, Hilfsmitteln und

® BMK / Cajetan Perwgmmie

. ndesministeriu;
aschutz, Um
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GEPRUFTES
WELTMANAGEMER

Roland Koppensteiner, Umweltmanagement (mitte) und Erich Steindl, Geschéftsfiihrer Janetschek (rechts) bei der EMAS
Preisverleihung am 23. November 2023 im osterreichischen Bundesministerium in Wien.

Maschinen.

Wesentliche Bestandteile des
Organisationssystems sind Hand-
lungsanweisungen,  Verfahrens-
vorschriften, Protokolle des Um-
weltausschusses. Die Umsetzung
aller betriebs- und umweltrechtli-
chen Vorschriften wird iiber eine
Zustandigkeitsmatrix geregelt
und damit systematisch in alle
Abldufe integriert. Zur Kontrolle
der Umweltmafinahmen werden
vom KVP-Team aussagekriftige
Kennzahlen entwickelt und fort-
geschrieben.

Das Leitbild der Druckerei Janet-
schek GmbH

Janetschek legt hochsten Wert auf
individuelle Beratung und einzig-
artige umweltfreundliche Leistun-
gen. Das sichert den wirtschaft-
lichen Erfolg und die Zukunft
des Unternehmens wie auch aller
Mitarbeiter:innen. Gemeinsam
schaffen sie die Basis fiir das Er-
reichen der Ziele, blicken taglich
iber den Tellerrand hinaus und
sind der Antrieb fiir den dauerhaf-
ten nachhaltigen Fortschritt.

Die Aufrechterhaltung gewerbli-
cher Traditionen, die stete Verbes-
serung betrieblicher Leistungen
und die Einhaltung von Gesetzen
und Richtlinien sind fiir das Un-
ternehmen selbstverstandlich.
Durch regionalen, 6kologischen
Einkauf und die stete nachhaltige
Reduktion der Umweltauswirkun-
gen beeindruckt Janetschek schon
seit vielen Jahren die Branche.

Die 17 SDGs (Sustainable Develop-
ment Goals) der UNO

Das Unternehmen bekennt sich
zu den Zielen der Agenda 2030 fiir
nachhaltige Entwicklung, auf die
sich alle 193 Mitgliedsstaaten der
Vereinten Nationen geeinigt ha-
ben und die am 1. Januar 2016 ver-
abschiedet wurden. Die 17 SDGs

(Sustainable Development Goals)
geben Leitlinien fiir nachhaltige
Entwicklung auf wirtschaftlicher,
okologischer und sozialer Ebene
vor und basieren auf dem grund-
legenden Prinzip, alle Menschen
einzubeziehen.

Bereits seit dem Jahr 2003 ist
das Unternehmen mit dem Os-
terreichischen Umweltzeichen
zertifiziert. Seit dem Umstieg auf
Okostrom im Jahr 2005 werden
massiv  CO,-Emissionen  einge-
spart. Die Verwendung von Re-
cyclingpapieren sorgt fiir eine
zusdtzliche Reduktion der Schad-
stoffbelastung. Fiir Produkte, die
nicht mit Recyclingmaterialien
hergestellt werden konnen, emp-
fiehlt das Unternehmen die Ver-
wendung von FSC®- oder PEFC-
zertifiziertem Papier, um Mensch
und Umwelt zu schiitzen. Dariiber
hinaus fiihrt das interne KVP-
Team laufend Schulungen zum
Themenkomplex Okodruck und
Umweltschutz durch - sowohl fiir
Mitarbeiter:innen, als auch fir
Kunden:innen. Die Einfiihrung
des Umweltmanagementsystems
nach EMAS und ISO 14001 im Jahr
2010 sorgt fur kontinuierliche Ver-
besserungen der Umweltkennzah-
len.

Kreislaufwirtschaft durch regionale
C0,- Kompensation

Seit 2009 erstellt das Unterneh-
men auf Kundenwunsch CO,-
Bilanzen fiir Druckprodukte, bei
der alle unvermeidbaren Emissi-
onen beriicksichtigt werden. Seit
Sommer 2014 kénnen diese in Zu-
sammenarbeit mit der Okoregion
Kaindorf durch Humusaufbau in
regionalen Ackerflichen gebun-
den werden.

In heimischen Bdden ist der Hu-
musgehalt dramatisch gesunken,
Wasser und Nihrstoffe werden
kaum mehr gespeichert. Durch

Humusanreicherung wird CO,
gebunden und der Boden wieder
zum optimalen Wasserspeicher.
Diese regionale Form der CO,-
Kompensation begeistert seit Jah-
ren die Kunden:innen des Unter-
nehmens.

Als weltweit erste Druckerei bietet
Janetschek diese Maglichkeit der
regionalen CO,-Kompensation an.
Seit mehr als 110 Jahren produ-
ziert die Druckerei im Waldviertel
das gesamte Portfolio von Druck-
projekten im  Akzidenzdruck.
Kontinuitdt und Erfahrung waren
die soliden Grundlagen einer er-
folgreichen Unternehmensent-
wicklung. Engagement in Nach-
haltigkeit und vorausschauendes
Denken gehorten zu den exemp-
larischen Voraussetzungen, dass
sich aus dem Traditionsbetrieb
einer der wichtigsten Branchen-
vorreiter in Sachen Umweltdruck
entwickelte.

Guido Rochus Schmidt
Umweltexperte und Autor

Guido Rochus Schmidt war von 1979
bis 2013 Geschéftsfiihrer der Ulenspie-
gel Druck GmbH, einer der bis heute
oOkologischsten Druckereien Europas,
seit 1999 mit EMAS zertifiziert. Als
Umweltexperte betreute er von 1999 bis
2017 die 6kologische Fortentwicklung
des Unternehmens. Seit 2017 berat der
Experte Unternehmen bei allen Fragen
der Nachhaltigen Medienproduktion.
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Einsatz von Kiinstlicher Intelligenz wird zum
Balanceakt zwischen Wachstum und Regulierung

Punktlich zum Jahreswechsel wagte das Beratungsunternehmen Deloitte einen Blick in die Glaskugel der Tech-Branche. Dabei zeigt
sich: Die Trendthemen Artificial Intelligence und Nachhaltigkeit bestimmen den Technologiesektor auch im Jahr 2024. Wahrend Al-

und ESG-Lésungen in den kommenden Monaten mit starkem Wachstum rechnen dtirfen, wird das Umfeld fiir die bisher erfolgsver-
wohnten Streaminganbieter zunehmend schwierig.

m Rahmen der ,TMT Predic-

tions” identifiziert das Bera-

tungsunternehmen Deloit-
te jdhrlich die bestimmenden
Trends der Telekommunikations-,
Technologie- und Medienbran-
che. Folgende vier Themen wer-
den den Markt 2024 mafigeblich
beschiftigen.

Trend 1: Neue Realitéit durch
Generative Al
2024 wird der Technologiesek-
tor laut Deloitte Analyse neue
Sphéren erklimmen. Die rasante
Entwicklung von Artificial Intel-
ligence spielt dabei eine zentrale
Rolle, vor allem der Verkauf spe-
zialisierter KI-Chips boomt. Der
weltweite Umsatz damit wird laut
Deloitte Schitzungen im kom-
menden Jahr erstmals ein Volu-
men von 40 Milliarden US-Dollar
erreichen.

LArtificial Intelligence birgt
enorme Chancen fiir den Tech-
nologiesektor. Doch wo Chancen

sind, gibt es auch Herausforde-
rungen. So wird die Europédische
Union 2024 weitreichende Regu-
lierungen im Zusammenhang mit
Al einfiihren. Ein Gleichgewicht
zwischen der Einhaltung gesetz-
licher Vorschriften und dem An-
treiben von Innovation zu finden,
wird fir Unternehmen kiinftig
erfolgsentscheidend sein®, erklart
Florian Brence, Partner bei De-
loitte Osterreich.

Trend 2: Verringerung des CO,-FuB-
abdrucks

Der Telekommunikationssektor
ist nur fir 2 % der weltweiten
CO,-Emissionen verantwortlich.
Dennoch setzt die Branche unter-
schiedliche Mafinahmen, um den
okologischen Fuflabdruckweiter
zu verringern. So fokussiert man
sich derzeit vor allem auf den
Ubergang von Kupferdrahtnetzen
zu energieeffizienteren Glasfaser-
netzen, die Stilllegung energiein-
tensiver 3G-Netze, die Elektrifi-

zierung von Aufiendienstflotten
und den Einsatz energiesparender
Technologien in 5G-fihigen-Ge-
raten.

,Um die Transformation zu ei-
ner nachhaltigen Wirtschaft zu
gewdhrleisten, braucht es umfas-
sende Kraftanstrengungen. Der
Telekommunikationssektor ist
auf einem guten Weg und leistet
bereits einen wichtigen Beitrag.
Laut unseren Prognosen wird er
im Jahr 2024 den Fufiabdruck
weltweit um weitere 2 % verrin-
gern — das ist gleichbedeutend
mit 15 Millionen Tonnen CO,* so
Florian Brence.

Trend 3: ESG-Software auf dem
Vormarsch

Angesichts der steigenden Nach-
frage von Stakeholdern nach
transparenten ESG-Kennzahlen
wird der Verkauf standardisierter
ESG-Berichtssoftware weiter stei-
gen. Es ist zu erwarten, dass der
Umsatz weltweit erstmals eine

Milliarde
wird.

»,Der verantwortungsvolle Um-
gang mit Umwelt und Mitmen-
schen wird fiir Unternehmen
immer mehr zum Erfolgsfaktor.
Gleichzeitig stellen die zuneh-
menden Berichtspflichten Orga-
nisationen dahingehend vor He-
rausforderungen. Entsprechende
Softwarelosungen konnen beim
Reporting hilfreich sein und ge-
winnen an Beliebtheit. Jahrliche
Wachstumsraten beim Verkauf
von ESG-Softwarelésungen von
iber 30 % in den kommenden
Jahren sind daher durchaus rea-
listisch”, weify der Deloitte Exper-
te.

Dollar {iiberschreiten

Trend 4: Streamingdienste unter
Erfolgsdruck

Ein Jahrzehnt nach Beginn der
Streaming-Revolution steht der
Sektor vor der zentralen Heraus-
forderung, das rasante Wachs-
tum auch in entsprechende Ren-

Was die digitale Werbebranche 2024
beschaftigen wird

Kinstliche Intelligenz (KI) in der Werbung ist 2024 keine Spielerei mehr. Unternehmen miissen sich die Frage der Datenhoheit stel-
len. Mit der CSR-Berichtspflicht wird Nachhaltigkeit vom Imagefaktor zur Notwendigkeit.

ie vergangenen Jahre ha-

ben der Wirtschaft sowohl

hierzulande, als auch glo-
bal gesehen, einiges abverlangt.
Die Tatsache, dass Unternehmen
aus Osterreich groBe Teile ihres
digitalen Budgets bei internatio-
nalen Plattformen investieren, er-
weist der regionalen Wertschop-
fung zusidtzlich keinen Gefallen
und bringt heimische Anbieter
sowie unseren Arbeitsmarkt unter
Druck. Nichtsdestotrotz birgt das
neue Jahr, nicht zuletzt aufgrund
des beeindruckenden Fortschritts
im Umgang mit Daten und Tech-
nologien, enorme Potenziale.
Welche Entwicklungen die Wer-
bebranche heuer voraussichtlich
auf Trab halten werden, erldutert
Jochen Schneeberger, Head of Di-
gital Advertising bei willhaben.

1. Personalisierung, Produktemp-
fehlungen und Preisfindung mit-
tels Kiinstlicher Intelligenz

2023 haben wohl die meisten
Marketingabteilungen zumindest
stichprobenartig getestet, wie sie
sich KI-gestiitzte Tools, allen vo-
ran ChatGPT, zu Nutze machen

kénnen. Und so sind im vergan-
genen Jahr viele Beriihrungsangs-
te rund um Kiinstliche Intelligenz
gefallen. ,2024 werden wir be-
obachten, dass KI bei noch mehr
werbetreibenden  Unternehmen
von der ,Spielerei” zu einem es-
senziellen Bestandteil von Mar-
ketingstrategien avanciert. Dabei
gibt es zahlreiche Moglichkeiten,
um die Effizienz zu steigern und
bessere Ergebnisse zu erzielen”,
sagt Jochen Schneeberger und er-
ganzt: ,Besonders spannend und
fir viele Unternehmen hochre-
levant ist dabei die gezielte und
personalisierte Werbeausspielung
auf Basis von moglichst prazisen
Kundenprofilen. Die Konigsklas-
se widre hierbei eine anndhernd
genaue Vorhersage des Kunden-
verhaltens.” Aber: Auch die KI-ge-
stiitzte, dynamische Preisgestal-
tung sei, so Schneeberger, eine
groflartige Innovation. Diese er-
moglicht es, den optimalen Wert
eines Produkts oder einer Dienst-
leistung auf Basis von Faktoren
wie Nachfrage, Angebot und
Wettbewerb festzusetzen bezie-
hungsweise laufend anzupassen.

2. Stirkung der Datenhoheit mit-
tels First-Party-Data

Mit dem , Aus” von Third-Party-
Cookies verlieren Unternehmen
eine der bislang effektivsten Mog-
lichkeiten, potenzielle Kunden im
digitalen Raum zu erreichen. Eine
prédzise Ansprache der gewiinsch-
ten Zielgruppen wird somit im-
mer schwieriger. Laut EU-Vorgabe
ist die Nutzung und Speicherung
von Daten fiir Marketingzwe-
cke nur dann erlaubt, wenn die
UserInnen ihren Consent geben
- Stichwort , First-Party-Data”. Jo-
chen Schneeberger erkldrt dazu:
,Um hier unabhidngig von Third-
Party-Cookies zu agieren und auf
die eigenen NutzerInnen und de-
ren Interessen optimal eingehen
zu kénnen, haben wir frithzeitig
ein eigenes Daten-Management
(mittels unserer Data Manage-
ment Plattform, Anm.) imple-
mentiert. Konkret ermdoglicht
dieses Service, cookieless und
anonymisiert Millionen Daten-
punkte zu verkniipfen und damit
die Treffsicherheit von Werbebot-
schaften weiter zu optimieren.
Damit wollen wir unseren Nut-

zerInnen Sicherheit geben und
Vertrauen aufbauen. Aber: Wir
mochten so natiirlich auch ge-
wahrleisten, dass durch den ver-
antwortungsvollen Umgang mit
UserInnen-Daten die enge Bezie-
hung zu unseren Werbepartnern
weiter intensiviert wird.”

3. Nachhaltigkeit als Notwendig-
keit und nicht als Trend

Der European Green Deal sieht
zahlreiche neue Rahmenbedin-
gungen fiir die Wirtschaft vor.
Unter anderem, dass ab 2024
schrittweise strengere Reporting-
Standards fiir Unternehmen aus-
gerollt werden und ab 2025 ver-
pflichtend sind. Dadurch werden
in den kommenden Jahren bis
zu 2.500 heimische Unterneh-
men einen Nachhaltigkeitsbe-
richt abliefern miissen — momen-
tan betrifft dies lediglich einen
Bruchteil davon. Damit avanciert
Sustainability vom Trend bezie-
hungsweise Imagefaktor zur Not-
wendigkeit. Unternehmen stehen
damit in der Pflicht, sich noch
klarer und vor allem nachweisbar
zu positionieren und umweltbe-

tabilitdit umzuwandeln. Durch
Preiserhdhungen ist vor allem im
vergangenen Jahr die Zahl der
Pay-TV-Abonnements zuriickge-
gangen, was Einnahmeverluste in
Milliardenh6he mit sich brachte.
»,Der bisherige Erfolgskurs von
Netflix & Co ist ins Stocken ge-
raten. Die Griinde dafiir sind un-
terschiedlich. Einerseits wird es
fir Anbieter immer schwieriger,
Film- und Serienprojekte umzu-
setzen, andererseits ist es nicht
einfach am gesattigten Markt
fir diese noch ein Publikum zu
finden. Auflerdem setzen immer
mehr Dienste auf Werbung, was
die Kundenzufriedenheit sinken
lasst. Alles in allem bleibt das
Umfeld fiir Streaminganbieter im
neuen Jahr kompliziert”, erklédrt

Florian Brence abschlieflend.
Redaktion

zogene sowie ethische und sozia-
le Aspekte auch im Rahmen von
Digital Advertising zu bertick-
sichtigen. ,Im Kampf gegen die
Klimakrise wurde die Digitalisie-
rung lange Zeit lediglich als Teil
der Losung gesehen. Dabei kann
die Grole des CO,-Fuflabdrucks
digitaler Werbung enorm sein.
Das betrifft auch willhaben, als
im Kern nachhaltiges Unterneh-
men. Schon jetzt laufen all unsere
Server mit 100 Prozent Okostrom.
Dariiber hinaus arbeiten wir wei-
terhin an Vorteilen fiir und mit
wirklich nachhaltig agierenden
Unternehmen, die iiber willha-
ben kommunizieren”, so Jochen
Schneeberger abschliefend.
Redaktion
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Was war Weihnachten 2023 los mit den
Influencer:innen?

Eine Studie zeigt: Influencerinnen waren mehr Risiko als Asset fiir das Weihnachtsgeschdft 2023

ine Umfrage von CMS-An-
Ebieter Storyblok unter 1.000

Verbraucher:innen weltweit
zeigt, dass Produktwerbung von
Influencer:innen den Verkdufen
im Vorweihnachtsgeschéft insge-
samt sogar schaden konnte.

Eine Analyse der Einstellung
von Konsument:innen gegen-
iber Produkten, die von promi-
nenten Influencer:innenn be-
worben werden, zeigt: Gerade
einmal 19 Prozent der befragten
Kaufer:innen wiren eher dazu ge-
neigt, ein Produkt aufgrund von
Influencer:innen-Empfehlungen
zu kaufen. Besorgniserregend fiir
Marken ist dabei, dass 24 Prozent
einem Kauf gegeniiber sogar aktiv
abgeneigt wiren.

Wenig {iiberraschend ist hin-
gegen, dass der Einfluss von
Influencer:innen zwischen den
Altersgruppen variiert. 30 Pro-
zent der unter 35-Jahrigen ga-
ben an, sie wiirden sich eher
zu einem Kauf bewegen lassen.
Gleichzeitig sagten 19 Prozent
aus derselben befragten Alters-
gruppe, dass Influencer:innen sie
aktiv vom Kauf abbringen wiir-
den. Ahnlich verhilt es sich mit
22 Prozent der Befragten unter
den 35- bis 44-Jahrigen. Fur die
Altersgruppe ab 45 Jahren steigt
die Zahl sogar auf 30 Prozent
an. Insgesamt gaben 57 Prozent
aller Umfrageteilnehmer:innen
an, dass Empfehlungen von
Influencer:innen fiir sie uber-
haupt keinen Unterschied ma-
chen wiirden.

Obwohl sich Mdnner und Frau-
en gleichermaflen (jeweils 20
Prozent und 21 Prozent) fiir ein
Produkt aufgrund einer Empfeh-
lung durch Influencer:innen in-
teressieren, gaben 28 Prozent der
Minner an, dass sie davon abge-
schreckt wiren - verglichen mit
19 Prozent der befragten Frauen.

Thomas Peham, VP of Marke-
ting bei Storyblok, sagt: ,Emp-
fehlungen von Influencer:innen
sind ein zweischneidiges Schwert.
Obwohl sie moglicherweise ein
juingeres Publikum fiir eine Mar-

ke gewinnen konnen, besteht die
Gefahr, dadurch gleichzeitig an-
dere, wertvollere Kdaufer:innen ak-
tiv abzuschrecken. Das geht tiber
bloe Ambivalenz hinaus - es
fihrt dazu, dass eine signifikan-
te Anzahl von Verbraucher:innen
weniger dazu geneigt ist, ein Pro-
dukt zu kaufen. Das unterstreicht,
warum Marken die Prdferenzen
ihrer Zielgruppe wirklich verste-
hen miissen und ihr Marketing
entsprechend ausrichten sollten.”

Storybloks Umfrage zeigt zu-
dem eine wachsende Alterskluft
im Hinblick auf den Einfluss ver-
schiedener Marketingkandle. Im
Durchschnitt sind Websites noch
immer das wertvollste Marketing-
instrument: Fir 43 Prozent der
Befragten sind sie der wichtigs-
te Kanal, gefolgt von Mobile (34
Prozent) und Social Media (16
Prozent).

Unter den 18- bis 24-jahrigen
Befragten ist Mobile der wichtigs-
te Marketingkanal (36 Prozent),
gefolgt von Websites (35 Prozent)
und Social Media (16 Prozent).
Im Gegensatz dazu glauben nur
7 Prozent der Verbraucher:innen
uber 45 Jahren, dass Social Media
der wichtigste Kanal sind, wih-
rend 31 Prozent Mobile und 51
Prozent Websites als wichtigsten
Marketingkanal nennen.

Thomas Peham fiigt hinzu:
,Verbraucher:innen mit Marke-
ting zu erreichen wird immer
komplexer, da sich der Wert, den
verschiedene Zielgruppen den je-
weiligen Marketingkandlen bei-
messen, standig dndert. Wenn
Marketer die falsche Zielgruppe
mit der falschen Message errei-
chen, konnen sie der Marke damit
sogar schaden. Technologie kann
dabei Abhilfe schaffen, indem sie
die Kommunikation auf den ver-
schiedenen Kanidlen vereinfacht
und effizienter gestaltet. Aller-
dings ist sie kein Ersatz dafiir,
dass sich Marken wirklich damit
auseinandersetzen, wer ihre po-
tenziellen Kund:innen sind und
was sie wollen." [ |

Redaktion
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E-Commerce-Trends 2024: Technologie bringt
frischen Wind in stagnierende Branche

Die Zeit der jungen Wilden und Goldgraber im E-Commerce ist 2024 endgiiltig vorbei. Artjom Bruch, CEO bei Trusted Returns, prog-
nostiziert fir den E-Commerce 2024 einen Balanceakt zwischen Kundenwunsch und Effizienz.

ir den wachstumsverwohn-

ten Onlinehandel stellt sich

vor dem Hintergrund der
allgemeinen wirtschaftlichen
Herausforderungen aktuell ein
Paradigmenwechsel ein. Nach
Herausforderungen rund um
Lieferkettenprobleme sieht sich
der E-Commerce auch mit einer
Trendumkehr konfrontiert: Es
zieht Kunden vermehrt wieder in
die Ladengeschifte, um ihre Ein-
kdufe zu erledigen.

Auch sehen sich Onlinehédndler
zunehmend in einem Spannungs-
verhdltnis zwischen Profitabi-
litdit und Kundenorientierung.
Die Anspriiche des Kunden an
Service, Angebot, Qualitdt und
Nachhaltigkeit sind oft sehr hoch
und kollidieren mit Effizienzstei-
gerungsbemithungen. Um diesen
Balanceakt erfolgreich zu meis-
tern, gibt es einige Bereiche in
denen sich der E-Commerce zu-
kunftssicher aufstellen muss.

Willkommen in der Realitit: E-
Commerce im Wettbewerb

Die Zeit der jungen Wilden und
Goldgraber im E-Commerce ist
2024 endgiiltig vorbei. Der Wett-
bewerb egal in welchem Bereich
des E-Commerce ist durch die
Vielzahl an Anbietern, die oft
auch aus dem Ausland liefern,
knallhart geworden. Auch sehen
sich Handler vermehrt durch Di-
rektvertriebsmodelle herausgefor-
dert. Das bessere Angebot liegt
fiir die Kunden nur einen Maus-
klick entfernt: Daher gewinnt der
loyale, wiederkehrende Kunde fiir
Online-Handler zunehmend an

Wert. Um diese bei der Stange zu
halten, miissen sie die Customer
Journey von A bis Z im Auge be-
halten, um Kunden auch nach
dem Kaufabschluss zufrieden zu
stellen.

Hédndler miissen auch versu-
chen Alleinstellungsmerkma-
le fiir sich zu Kkreieren. Fir viele
wird dies einen Fokus auf Qualitat
bringen. Billig-Konzepte wie Fast-
Fashion funktionieren schlief3-
lich nur bei sehr hohen Volumi-
na, extrem giinstiger Produktion
und in Verbindung mit hohem
Marketing-Einsatz. Es ist daher zu
erwarten, dass Kunden vermehrt
mit exklusiven Produkten, limi-
tierten Auflagen und Treueange-
boten angesprochen werden.

Automatisierung im Fokus fiir 2024
Zwei der wichtigsten Bereiche fiir
2024 sind definitiv After-Sales
und die Automatisierung von Pro-
zessen durch die Integration meh-
rerer Technologien.

Dabei spielen die prdzise La-
gerbestandsverwaltung, Routen-
planung und intelligente Sor-
timentsplanung zukiinftig eine
entscheidende Rolle. Durch die
Nutzung von Data Analytics kon-
nen Unternehmen ihre Lager-
bestdnde viel genauer verfolgen
und Prozesse optimieren. Senso-
ren im Lager liefern per Internet
of Things kontinuierlich Daten
uber Bestinde, Platznutzung und
Produktbewegungen. KI und Al-
gorithmen analysieren diese Da-
ten, optimieren Bestellmengen
und ermoglichen exakte Lagerbe-
standsverwaltung und auch auto-

matische Nachbestellungen.

Ebenso koénnen KI-gestiitzte
Analysen eine bessere Planung
und Koordination in der gesam-
ten Logistikkette ermoglichen.
Predictive Analytics und maschi-
nelles Lernen helfen dabei, Mus-
ter und Trends in der Nachfrage
vorauszusagen. Oft beziehen sie
daftir Daten aus Social-Media-
Plattformen mit ein, um Produk-
te, die online groflen Zuspruch
erfahren, zu erfassen. Dies unter-
stiitzt Shops dabei, die richtigen
Produkte zur richtigen Zeit an die
richtigen Orte zu bringen und
Leerlaufzeiten zu reduzieren. Die
Integration von KI in die Logis-
tikoptimierung hilft auch durch
die Auswertung von Echtzeitda-
ten bei der Routenplanung, La-
deoptimierung und beim Einsatz
von autonomen Fahrzeugen, was
die Effizienz steigert, und Kosten
senkt.

Kosten runter - Versandgebiihren
rauf: 2024 das Jahr der Retouren-
revolution

Die Gestaltung von effizienteren
und nachhaltigeren Logistikpro-
zessen hilft Onlinehdndlern auch
dabei, die steigenden Kundener-
wartungen zu erfiillen. Flexible
Versandoptionen, wie etwa Ex-
presslieferungen, Lieferungen an
Abholstationen oder Wunschter-
mine, werden von Kunden als gu-
ter Service wahrgenommen.

Bei der Suche nach weiterem
Einsparungs- und Optimierungs-
potential kommt der E-Commer-
ce 2024 nicht am Retourenpro-
zess vorbei. Dieser bietet sehr oft

noch erhebliches Potential, effi-
zienter und auch in der Kommu-
nikation mit den Kunden besser
aufgesetzt zu werden. So eroffnen
digitale Serviceplattformen oder
Optionen wie das Angebot zum
Verbleib der Ware beim Kunden
gegen einen Rabatt oder die Riick-
gabe der Retoure an physischen
Standorten neue Moglichkeiten.
Es bahnte sich schon in den letz-
ten beiden Jahren an: 2024 geht
der Trend ganz klar weg von kate-
gorisch kostenlosen Retouren und
Anbieter werden vermehrt entwe-
der Mindestbestellwerte fiir kos-
tenfreien Versand oder generelle
Versandbeteiligungen einfiihren.
Ziel ist, das ,auf Verdacht”- oder
,zur Ansicht”-Bestellen zu redu-
zieren und die Kosten der Riick-
sendungen signifikant zu redu-
zieren. Zudem werden wir mehr
und mehr sehen, dass Handler
ihre Retourenprozesse nicht mehr
pauschal veranschlagen. Zusitz-
lich wird die physische Retoure
immer mehr auf den Prifstand
gestellt, weil die Verarbeitung
sehr ressourcenintensiv ist und
nicht selten den Warenwert iiber-
steigt.

After-Sales ist Before-Profit: Tech-
nische Innovation bringt 2024 den
Wandel

Onlinehédndler suchen aktuell
hinderingend nach alternati-
ven Methoden wie beispielswei-
se virtuelle Anproben oder AR/
VR-Technologien, um das Retou-
renvolumen dank treffsicherer
Bestellungen zu verringern und
gleichzeitig die Kundenerfahrung

zu verbessern. Dazu zdhlen auch
virtuelle Produkttests und indi-
viduelle Empfehlungen durch
kiinstliche Intelligenz. Durch rea-
litditsnahe Produktprdsentationen
konnen Kunden eine bessere Ent-
scheidung treffen, sind zufriede-
ner mit der bestellten Ware und
schicken weniger zurtick.

Was 2024 spilirbar zunehmen
diirfte, ist die Betreuung von Kun-
den nach dem Kauf. After-Sales-
Prozesse iiberlassen den Kunden
nicht mehr sich selbst und dem
papiernen Beileger fiir die Retou-
re. Hindler gehen im After-Sale
mit dem Kunden in einen Dialog
und begleiten ihn mit schnellen,
unkomplizierten und transparen-
ten Losungen. Damit wird sich
der Onlinehandel mittelfristig
hin zu einem starkeren Fokus auf
den Support nach Kaufabschluss
wandeln - ein Gewinn sowohl fiir
die Hiandler als auch die Kunden.

Evolution des E-Commerce
Das Jahr 2024 wird vermutlich
zu einem Wendepunkt in der
Geschichte des E-Commerce in
Deutschland. Umsatzstagnation,
technologische = Weiterentwick-
lung der Konkurrenz und ein
verstairktes Bemiihen um Kun-
denzufriedenheit - viele Shops
sind gezwungen sich alle Prozesse
genauer anzusehen und viele wer-
den feststellen, dass im Bereich
des Retourenmangements noch
einige Moglichkeiten der Opti-
mierung liegen.

Redaktion

APA erhalt Forderung aus Wiener Medieninitiative
fir visuelles Storytelling

APA entwirft innovative und addquate Bildsprache fir Jahrhundertthemen wie Klima und KI - visueller Katalog mit Gitesiegel ,Irus-
ted Content” fir Medien und PR-Branche

ie APA - Austria Presse

Agentur startet mit Febru-

ar 2024 das Projekt ,Zu-
kunftsbild: capturing the future.
Visuelles Storytelling fiir Zukunfts-
themen”. Ziel ist die Entwicklung
eines vertrauenswiirdigen, visu-
ellen Vokabulars fiir die Jahrhun-
dertthemen Klimawandel wund
Kiinstliche Intelligenz. Mit neuen
Bildstrategien abseits von abstrak-
ten Wiistenbdden und sexy Robo-
tern trdgt die Nachrichtenagentur
damit zu einem modernen, sowohl
visuell als auch thematisch inklu-
siven Bild-Okosystem in Osterreich
bei. Zukiinftig soll Medien sowie
Unternehmen und Institutionen
mit Content-Bedarf ein addquates
Foto- und Video-Portfolio ,rea-
dy to use” zur Verfligung stehen.
Das Projekt wird von der ,Wiener

Medieninitiative” der Wirtschafts-
agentur Wien gefordert.

»Grundlagenforschung” fiir neues
visuelles Vokabulars
Zukunftsthemen sind in der Ge-
genwart angekommen, doch das
mediale visuelle Storytelling hat
noch keine addquate Bildsprache
daftir gefunden. Fiur Katharina
Schell, stellvertretende Chefredak-
teurin der APA, stellt das Forder-
projekt ,,Zukunftsbild” eine wich-
tige Weiche, um ,losgelost von
einem termindominierten News-
room-Alltag, aus einem journalis-
tischen Blickwinkel und mit Fokus
auf eine ausgewogene Darstellung,
Themenbilder bzw. Featurebilder
neu zu denken. Ein wesentliches
Ziel ist, den informierten offentli-
chen Diskurs zu Themen, die unse-

re unmittelbare Zukunft entschei-
dend beeinflussen, noch besser zu
unterstiitzen.” Gleichzeitig stellt
das Projekt eine Art ,Grundlagen-
forschung” fiir die Entwicklung
neuer Bildstrategien dar und liefert
damit die Basis fiir weitere Themen
wie Diversitdat und Inklusion.

Trusted Content in den Bilderwelten
Auf der Suche nach einer neuen vi-
suellen Erzahlweise von Jahrhun-
dertthemen haben einige Medi-
en- und PR-Verantwortliche in den
letzten Monaten auf KI-Bildgenera-
toren zuriickgegriffen. Damit wird
eine Realitdt allerdings nur kons-
truiert, nicht abgebildet. Die Un-
terscheidung zwischen bildlichem
Fakt und Fiktion wird schwieriger.
»Der Einsatz Kl-generierter Bilder
widerspricht dem journalistischen

Wertegeriist der APA beziiglich Au-
thentizitit und Realitdt. ,Findet
ein unreflektierter Einsatz solch
kiinstlich generierter Bilder statt,
fithrt das zu einer Bilderflut, die im
besten Fall gesellschaftlich wertlos,
im schlimmsten Fall disruptiv und
schédlich ist. Die Forderzusage ist
daher eine essenzielle Vorausset-
zung fiir die dringend notwendige
Entwicklung eines Angebots an
neuen Formaten fiir digitale Me-
dienrealitdten.”

Nach einer Bestandsaufnahme
des medialen Diskurses und der
APA-Produktion, einem Austausch
mit externen Expert:innen und
Nutzer:innen, Workshops und
Konzeption sollen 20 Bildstre-
cken, ergidnzt um Video-Footage,
entworfen werden. Uber den APA-
NewsDesk sowie auf www.picture-

desk.com und tiiber internationale
Agenturpartner werden die neuen
Themen- und Featurebilder abruf-
bar sein. Das Projekt mit allen de-
finierten Arbeitspaketen wird bis
Janner 2025 umgesetzt.

Uber die Wiener Medieninitiative
Die Wiener Medieninitiative ist
ein von der Stadt Wien initiiertes
Forderprogramm, das seit 2020
dazu beitrdgt, die Medienland-
schaft innovativer zu machen und
Qualitdtsjournalismus zu stdrken.
Abgewickelt wird die Medieniniti-
ative durch die Wirtschaftsagentur
Wien. Uber die Vergabe von Forde-
rungen entscheidet eine wechseln-
de und unabhéngige internationa-
le Expert:innenjury aus Osterreich,
Deutschland und der Schweiz.
Redaktion
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CRM 2024 - der Schliissel zum geschaftlichen

Erfolg

Im Jahr 2024 bleibt Customer-Relationship-Management (CRM) einer der Stiitzpfeiler, auf dem geschéaftlicher Erfolg griindet. Die Pfle-
ge der Kundenbeziehungen sorgt fiir die langfristige Bindung an eine Firma und stellt die Zufriedenheit der Kundschaft sicher.

ngesichts des verscharften

Wettbewerbs und der allge-

meinen Wirtschaftslage ist
es jedem Unternehmen zu empfeh-
len, sich intensiv mit CRM ausein-
anderzusetzen.

Fiir Firmen gilt es, die Wiinsche
der Kunden besser zu verstehen,
proaktiv zu erfiillen und persona-
lisierte Dienstleistungen anzubie-
ten. CRM-Systeme ermdglichen es,
auf der Basis umfassender Daten-
sammlungen und Analysen fun-
dierte Entscheidungen zu treffen,
die die Marketing- und Vertriebs-
strategien optimieren.

Marcel Petzold, CEO der MP Sa-
les Consulting, hat sich auf die
Beratung von Unternehmen bei
der Auswahl, Einfiihrung und Op-
timierung von CRM- und Marke-
ting-Systemen spezialisiert. Hier
gibt er Einblick in die neuesten
Trends auf dem Gebiet des Custo-
mer-Relationship-Managements
und erklart, welche Entwicklungen
sich in diesem Bereich fiir das Jahr
2024 abzeichnen.

Dynamische Markte und der Sieges-
zug der KI-Technologien

Die moderne Geschéftswelt ist ge-
pragt von rasanten Verdnderungen
und einer kontinuierlichen techni-
schen Evolution. Die Dynamik des
Fortschritts diirfte mit der kiinst-
lichen Intelligenz drastisch zu-

nehmen. KI-Technologien stecken
zwar noch in den Kinderschuhen,
doch bereits jetzt versetzen sie die
Fachwelt in Erstaunen. Diese tech-
nischen Innovationen sind fiir Un-
ternehmen mit einer Vielzahl an
Herausforderungen verbunden.

An der Implementierung von Kiinst-
licher Intelligenz fiihrt kein Weg
vorbei

Zunichst miissen Firmen KI in die
bereits vorhandenen CRM-Systeme
integrieren, um wettbewerbsfihig
zu bleiben. Kiinstliche Intelligenz
istin der Lage, grofle Datenmengen
innerhalb kiirzester Zeit zu analy-
sieren. Wer auf Grundlage dieser
Analysen die wechselnden Kun-
denbediirfnisse frithzeitig iden-
tifiziert, ist seinen Mitbewerbern
gegeniiber im Vorteil.

Es gilt: Je schneller ein Unterneh-
men die wohl wichtigste Technolo-
gie dieser Dekade erfolgreich im-
plementiert, desto grofler fillt der
Wettbewerbsvorteil aus, der sich
unmittelbar auf die betriebswirt-
schaftlichen Kennziffern auswirkt.

Die Frage nach der Datensicherheit
und dem Datenschutz

Der Datenschutz gewinnt seit ei-
nigen Jahren zunehmend an Rele-
vanz. In den meisten Fiihrungseta-
gen ist das Thema unbeliebt, da es
hohe biirokratische Aufwendun-

gen verursacht. Dennoch zeigen
diverse Skandale, dass Datenschutz
und Kundenvertrauen untrennbar
miteinander verbunden sind.

Die Frage nach dem Schutz und
der Sicherheit sensibler Daten
drangt sich umso mehr im Zeital-
ter der Kiinstlichen Intelligenz auf.
Dies gilt insbesondere dann, wenn
eine externe Firma das KI-System
bereitstellt. Unternehmen miissen
sicherstellen, dass die gewonnenen
und analysierten Kundendaten
nicht in unbefugte Hande geraten.
Im Fall eines Datenlecks drohen
Firmen nicht nur hohe Strafzah-
lungen, sondern auch der Verlust
der Reputation.

Uberall erreichbar - Multikanal-Kom-
munikation

Kundeninteraktionen erstrecken
sich tiber verschiedene Kana-
le - rund um die Uhr. Far Firmen
bedeutet dies, dass sie sowohl per
E-Mail, Telefon als auch tiber die
Messenger-Dienste  von  Social-
Media-Plattformen erreichbar sein
miissen.

Die Herausforderung fiir Un-
ternehmen besteht darin, eine
personalisierte und konsistente
Kommunikation tiber alle Kanale
sicherzustellen. Wenn ein Kunde
seine Eingangsfrage zu einem Pro-
dukt per E-Mail stellt und Nachfra-
gen ilber einen Messenger taitigt,

Social Media-Irends 2024

Die Digital-Lead-Agentur SPINNWERK gibt Einblick in die wichtigsten Entwicklungen im Social Media-Bereich: Auch im neuen Jahr
bleiben Videos das wichtigste Format in den sozialen Medien, wenn auch die Plattformen unterschiedliche Beitragslangen pushen.
TiKTok setzt auf langere Videos, YouTube auf seine Shorts.

ie Social Media-Welt ent-

wickelt sich stetig weiter:

Neue Plattformen tauchen
auf, Algorithmen dndern sich, an-
dere Formate kommen in den Fo-
kus. Unternehmen sollten ihre So-
cial Media-Strategie daher laufend
anpassen”, erklart Markus Nutz,
Geschiftsfithrer und Eigentiimer
der Wiener Digital-Lead-Agentur
SPINNWERK. ,Die rasche Anpas-
sung an Trends und Expertise da-
riiber, wie welche Kanile zu be-
spielen sind, sind entscheidende
Erfolgsfaktoren auf Social Media.”

Video und Audio

Video-Content bleibt auch 2024
das wichtigste Format auf Soci-
al Media, wenn es um Reichweite
und Awareness geht. Vieles spricht
fiir Videos: Sie sind vielseitig ein-
setzbar — so gut wie alles lasst sich
mit einem Video erzihlen - und
leichter zu konsumieren, beson-
ders bei der kiirzer werdenden
Aufmerksamkeitsspanne. Der Blick
bleibt beim Scrollen an Bewegtbild
hidngen, das sorgt fiir mehr Auf-
merksamkeit. User:innen konnen
durch Bewegtbild Inhalte tenden-

ziell schneller erfassen. Besonders
wichtig sind dabei Untertitel, die
die Inhalte auch ohne Ton zuging-
lich machen.

Allerdings setzen unterschiedli-
che Plattformen auf unterschiedli-
che Video-Langen: Lief} TikTok zu
Beginn nur Beitrdge mit maximal
15 Sekunden zu, weitete die Platt-
form die mogliche Lange tiber die
Jahre auf maximal 10 Minuten
aus. Instagram hat die Maximal-
lange von Reels auf 90 Sekunden
und von Storys auf 60 Sekunden
erhoht. TikTok testet gerade die
15-Minuten-Videoldnge. Kiinftig
sollen auf dort Videos von zwei
bis fiinf Minuten im Fokus stehen
und durch den Algorithmus mehr
User:innen angezeigt werden.

YouTube erlaubt Videos bis zu
12 Stunden Linge bzw. im Falle
nicht verifizierter User:innen Vi-
deos bis zu 15 Minuten. Die Platt-
form setzt inzwischen ebenso auf
vertikale Kurzvideos, die Shorts.
Sie diirfen maximal 60 Sekunden
lang sein. Mit der neuen App fiir
Creator:innen ,YouTube Create”,
die Ende 2023 vorgestellt wurde,
soll das Wachstum des Formats

nun beschleunigt werden.

Neben Videos bleiben Audio-
Formate von Bedeutung. Podcasts
erfreuen sich auch 2024 grofler Be-
liebtheit. Der Einsatz kiinstlicher
Intelligenz, um Tonaufnahmen zu
erstellen, erdffnet neue Moglich-
keiten der Produktion.

User Generated Content sowie Know-
how auf Linkedin

Social Media lebt vom Sozialen:
Der Aufbau und das Management
der Community ist und bleibt zen-
tral, um die Kund:innen an die
Marke zu binden. Um die Commu-
nity zu stdarken und diese auch zu
zeigen, eignet sich User Generated
Content (UGC). User:innen erstel-
len ihre eigenen Inhalte zur Mar-
ke, Unternehmen teilen diesen auf
ihren eigenen Kanilen. So haben
sie authentische Testimonials ge-
wonnen, die die Glaubwiirdigkeit
der Marke stirken und manchmal
sogar neue Ideen liefern.

Auch die Business-Plattform Lin-
kedIn lebt vom Austausch. Sie setzt
2024 jedoch auf weniger Personli-
ches. Beitrdge, die Wissen vermit-
teln, sind dem Algorithmus lieber

erwartet er, dass der Kundendienst
auf den bisherigen Nachrichtenver-
lauf Bezug nimmt. Die Kundschaft
betrachtet ein Unternehmen {ib-
licherweise als Einheit. Kommt es
infolge der Nutzung verschiedener
Kommunikationskanéle zu Verzo-
gerungen, wird der Kunde dies zwar
hinnehmen. Es besteht jedoch das
Risiko, dass er sich kiinftig einem
anderen Anbieter zuwendet, wenn
die  Multikanal-Kommunikation
bei diesem reibungsloser verlduft.

CRM-Systeme sind geeignet, die-
se Form der Kommunikation zu
optimieren und bruchlos zu gestal-
ten. Die Verwendung von Kiinst-
licher Intelligenz kann dartiber
hinaus ziigige Antworten auf hiu-
fige Fragen erstellen, ohne dass es
zu einer erhohten Beanspruchung
der Mitarbeiter im Kundendienst
kommt.

Fachkriftemangel und Schulungsbe-
darf

Trotz  kiinstlicher  Intelligenz
bleiben menschliche Mitarbei-
ter unverzichtbar. Die modernen
Technologien stellen erhohte An-
forderungen an die technische
Kompetenz der Arbeitskrdafte. An-
gesichts des in Deutschland akuten
Fachkriaftemangels stehen Firmen
vor der Herausforderung, ausrei-
chend qualifizierte Mitarbeiter zu
finden, die CRM-Systeme in die be-

als private Einblicke. User:innen,
die besonders niitzliche Inhalte
posten, erhalten einen ,Top Voice“-
Badge in ihrem Profil.

Social Commerce und SEO

Vor dem Kauf informieren sich
die User:innen - das aber immer
weniger iiber Google und ande-
re ,klassische” Suchmaschinen.
Denn durch die Fiille an Inhalten,
die auf Social Media geteilt werden,
sind diese Plattformen zu Search
Engines geworden. User:innen las-
sen sich hier inspirieren und holen
Tipps ein. Die richtige Search Engi-
ne Optimization (SEO) mit passen-
den Schlagworten vereinfacht es
User:innen, die fiir sie relevanten
Inhalte zu finden.

Somit kommen Handelsunter-
nehmen 2024 auch nicht mehr am
Thema Social Commerce vorbei.
Social Commerce ermoglicht es
User:innen, direkt tiber Instagram,
TikTok, Pinterest & Co. einzukau-
fen. Durch die Integration von
Shops in die Plattformen kénnen
User:innen die Dinge, die sie dort
(durch Empfehlung von anderen)
entdeckt haben, kaufen, ohne

stehenden Strukturen integrieren.
Die Komplexitdt dieses Gebiets
macht regelméfiige Schulungen
und Weiterbildungsmafinahmen
erforderlich, um der Belegschaft
die notwendigen Kompetenzen im
Umgang mit kiinstlicher Intelli-
genz und dhnlich fortschrittlichen
Technologien zu vermitteln.

Fazit - mit der Synthese von KI und
CRM zum geschiftlichen Erfolg
Die 2020er-Jahre diirften im Zei-
chen der kiinstlichen Intelligenz
stehen. Obwohl die Technologie
noch in den Kinderschuhen steckt,
beeindruckt sie schon heute durch
erstaunliche Ergebnisse. Kiinstli-
che Intelligenz wird einen zuneh-
menden Einfluss auf die Pflege von
Kundenbeziehungen ausiiben: Sie
kann helfen, Kundenkontakte tiber
verschiedene Kandle bruchfrei
zu gestalten. Insbesondere ist sie
jedoch in der Lage, grofie Daten-
mengen innerhalb kurzer Zeit zu
analysieren und dadurch Hinweise
auf ein sich verdnderndes Nachfra-
geverhalten zu geben. Sicher ist,
dass Unternehmen, die friihzei-
tig kiinstliche Intelligenz in ihre
CRM-Systeme integrieren, signifi-
kante Wettbewerbsvorteile ihren
Mitbewerbern gegentiber erzielen
werden.
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die App zu verlassen und sich an-
derswo einzuloggen. So wird das
Online-Einkaufserlebnis mit dem
Sharing- und Browsing-Verhalten
in den sozialen Medien kombi-
niert. Diese Moglichkeiten werden
die Plattformen auch in Europa
ausbauen.

Auf Instagram zeigt sich ein
Trend zu lingeren Captions. Die
ausfiihrlichen Bildbeschreibungen
werden von den User:innen gut
angenommen - das Engagement
verlagert sich aber nichtsdestotrotz
immer mehr in die Privatnach-
richten (Direct Messages, DMs).
Foto-Dumps (Karussell-Posts, also
Feed-Posts mit mehreren Bildern)
werden auflerdem immer beliebter.
Diese kamen durch den Wunsch
nach dem ,alten” Instagram auf,
einem Instagram ohne aufwen-
dig produzierten Content von
Freund:innen. Damals teilte man
tatsdachlich ,instant grams”, also
unbearbeitete Schnappschiisse aus
dem Alltag. Unternehmen kénnen
diese nutzen, um authentisch mit
ihren Follower:innen in Kontakt zu
treten.

Redaktion
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PwC-Studie: Bedeutung von Daten wachst,
Zahl der Chief Data Officer sinkt

Fortsetzung von Seite 1

ur noch eines von vier Unter-

nehmen beschiftigt Chief Data

Officer
Vor diesem Hintergrund tiberrascht
es, dass die Anzahl der Firmen, die
iber einen CDO verfiigen, im Ver-
gleich zum Vorjahr um 14 Prozent
gesunken ist. Nur 590 der 2.500
untersuchten Unternehmen be-
schiftigen eine:n Chief Data Officer
(CDO). Das entspricht einem Anteil
von 24 Prozent. Im Vorjahr waren es
mit 682 Unternehmen noch 27 Pro-
zent der Firmen. Auch die Zahl der
Neueinstellungen von obersten Da-
tenchefs ist riickldufig: 2023 wurden
71 CDOs ernannt, im Vorjahr waren
es 104.

In Europa ist der Riickgang beson-
ders ausgeprdgt: Wihrend im Jahr
2022 noch 42 Prozent der europd-
ischen Unternehmen die Position
des CDO besetzt hatten, sind es ak-
tuell nur noch 34 Prozent. Ahnlich
sieht es in Nordamerika aus, wah-
rend der Anteil der CDOs in Siid-
und Lateinamerika sowie im Asien-
Pazifik-Raum wéchst.

Neue Rollen denkbar: Chief Know-
ledge Officer oder Chief Al Officer

Diese Entwicklung kann laut PwC-
Expert:innen verschiedene Griinde
haben: Zum einen diirfte der Hype
rund um die CDO-Position langsam
abflachen, denn viele Unternehmen
haben mittlerweile die Rolle und
Aufgaben im Unternehmen integ-
riert. Aber auch Budgetkiirzungen
kommen als Erklirung in Betracht:
»,Im aktuell herausfordernden wirt-
schaftlichen Umfeld verteilen Un-
ternehmen die Verantwortung fiir
die Daten moglicherweise auf ver-
schiedene andere Rollen auf”, so
Dr. Rudolf Krickl, CEO von PwC
Osterreich. ,In einer Welt, in der
KI zunehmend als Schliisselfaktor
fiir Wettbewerbsvorteile gilt, sind
in naher Zukunft jedoch auch neue
Rollen wie die des Chief Knowledge
Officers oder Chief AI Officers denk-
bar. Diese waren betraut, die Samm-
lung, Analyse und Anwendung von
Wissen und kiinstlicher Intelligenz
innerhalb ihrer Organisationen zu
steuern, um einen effizienten und
vor allem sicheren Einsatz neuer
Technologien zu gewéhrleisten.”

Jede zweite Bank leistet sich eine:n
Datenchef:in

Am hochsten ist die CDO-Dichte
nach wie vor in der Finanzdienst-
leistungsbranche: 47 Prozent der
Banken und 40 Prozent der Ver-
sicherungen beschiftigen eine:n
CDO. Im Vorjahr lag dieser Anteil
mit jeweils 51 Prozent deutlich ho-
her. Besonders drastisch ist die An-
zahl der CDOs in der Software- und
Services-Branche gesunken - von 44
Prozent im Vorjahr auf aktuell nur
27 Prozent.

Interessant ist zudem, dass sich
das Profil der Unternehmen mit
CDOs verschoben hat: Die Zahl der
obersten  Datenverantwortlichen,
die in groflen Unternehmen be-
schiftigt sind, ist deutlich zuriick-
gegangen. Zwei Drittel der CDOs ar-
beiten aktuell in Unternehmen mit
weniger als 25.000 Mitarbeitenden.

Im Vorjahr sah dies noch anders
aus: Damals entfiel die Halfte der
CDOs auf Unternehmen mit mehr
als 25.000 Mitarbeitenden; die ande-
re Hélfte auf Firmen mit weniger als
25.000 Beschiftigten. In kleineren
Unternehmen mit weniger als 5.000
Mitarbeitenden verftigen aktuell 20
Prozent tiber eine:n CDO - ein Plus
von fiinf Prozentpunkten im Ver-
gleich zum Vorjahr.

Dr. Rudolf Krickl zu den Griinden

fir diese Verschiebung: ,In kleine-
ren Unternehmen ist es besonders
sinnvoll, einen CDO als zentralen
Ansprechpartner fiir das Thema Da-
ten zu etablieren, weil dies klare ope-
rative Vorteile bietet. Zudem haben
kleinere Unternehmen héufiger eine
Hands-on-Mentalitit, wenn es um
den Einsatz von Daten in operativen
Funktionen geht.”

CDOs im Dilemma: Wertschipfungs-

potenzial unter Beweis stellen

Fest steht: Daten sind fiir Unterneh-
men von immer groflerer Bedeutung
und werden in den kommenden
Jahren mit der Weiterentwicklung
der generativen KI noch wichtiger.
Eine solide Datengrundlage wird
fiir Unternehmen, die die Produk-
tivitatsvorteile dieser Technologien
nutzen wollen, ein wichtiger Erfolgs-
faktor. Um diesen Anforderungen
gerecht zu werden, muss sich auch
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die Rolle des Chief Data Officers wei-
terentwickeln.

,CDOs stecken dabei in einem Di-
lemma. Um die Geschiftstithrung
von ihrer Bedeutung zu tiberzeugen
und in einer Zeit der wirtschaftli-
chen Unsicherheit relevant zu blei-
ben, miissen die Datenverantwort-
lichen ihr Wertschépfungspotenzial
unter Beweis stellen”, so das Fazit
von Dr. Matthias Schlemmer.
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